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RESUMEN

El presente estudio de investigacién tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre el marketing de servicios y la satisfaccion al cliente en una empresa
de servicios en Los Olivos, la metodologia fue aplicada con un enfoque cuantitativo,
de disefio no experimental, de corte-transversal, el proposito de esta investigacion
fue estudiar a la variable marketing de servicios cuyas dimensiones fueron
producto, precio, plaza, promocion, persona, proceso y entorno fisico. La poblacion
para este trabajo de investigacion fueron los clientes de la empresa de servicios
ubicada en Los Olivos con una muestra censal de 336 clientes se utiliz6 como
instrumento el cuestionario, con una escala de valoracion fue de tipo Likert. Se
concluyd6 mediante el Rho Spearman que existe correlacion de 0,913
demostrandose una correlacion positiva muy alta estableciendo la relacion entre
marketing de servicios y satisfaccion al cliente, se obtuvo una Sig. de 0.000<0.05;

por eso, se confirma la aprobacion de la Ha.

Palabras clave: Marketing de servicios, satisfaccion del cliente, estrategias de

marketing de servicios, consumidor, 7ps.



ABSTRACT

The present research study had as general objective to determine the relationship
between service marketing and customer satisfaction in a service company in Los
Olivos, the methodology was applied with a quantitative approach, non -
experimental design, cross-sectional, The purpose of this research was to study the
service marketing variable whose dimensions were product, price, place, promotion
, person, process, and physical environment. The population for this research work
were the clients of the service company located in Los Olivos with a census sample
of 336 clients. The questionnaire was used as an instrument, with a Likert-type ratin
g scale. It was concluded through the Rho Spearman that there is a correlation of
0.913, demonstrating a very high positive correlation establishing the relationship
between service marketing and customer satisfaction, a Sig. of 0.000<0.05 was

obtained; therefore, the approval of the Ha is confirmed.

Keywords: Services marketing, customer satisfaction, services marketing

strategies, consumer, 7



I INTRODUCCION

En la actualidad la globalizacién ha generado que exista mucha competitividad
entre las empresas, por consiguiente, las empresas tuvieron que cambiar sus
estrategias financieras, logisticas, administrativas, marketing, para lograr el
desarrollo sostenido en el mercado, en este contexto el marketing engloba distintas
técnicas para mejorar las caracteristicas de un bien o servicio, se constituye en un
factor para toda empresa para lograr su posicionamiento en el mercado. Segun
Villaseca (2014), el marketing en las empresas de servicios ha experimentado
distintos cambios a lo largo del tiempo por el cambio continuo de la tecnologia y la
eficiencia de las mismas en adaptarse al cambio generando oportunidades de
crecimiento y negocio.

El marketing de servicios tiene una gran relevancia a nivel internacional pues se
aplica a los productos intangibles generando estrategias para su comercializacion

de manera eficiente y eficaz.

Segun la Organizacion Mundial del Comercio OMC (2022), el indice del barémetro
arrojé un indice bajo para los servicios de construccion llegando a un puntaje de
(92,9), analizando con el promedio normal del barémetro (100) se puede indicar
que presentd una caida y estda aun se mantuvo con un avance lento el primer
trimestre del 2023, recordando que muchas empresas tuvieron que cerrar y otras
cambiaron de rubro pues se adaptaron a la nueva normalidad renovando su

marketing tradicional por el MS.

El MS esta enfocado en la perspectiva del consumidor buscando satisfacer sus
requerimientos y la experiencia al momento de interactuar con la organizacion.
Finsterwalder y Plewa (2022), sefialan que el MS se utiliza en muchos aspectos,
actualmente por la pandemia covid-19 muchas organizaciones tuvieron que
transformarse en tiendas digitales lo que generaba que los consumidores no
supieran cémo era el producto. Asimismo, se tuvo que aplicar el MS para mostrar
todas las caracteristicas del mismo sin la necesidad de contar con el producto
fisicamente y cumplir con las expectativas del consumidor. Por tal motivo, Eckert

(2022) senala que la satisfaccion al consumidor se obtiene segun sea el servicio o



el producto brindado, este puede tener muchos factores como la atencion, el
producto, la posventa entre otros pues se basa en las vivencias de los

consumidores.

EIMS es uno de los elementos que se utilizan para dar a conocer un nuevo producto
O UNn Nuevo servicio por sus caracteristicas esta basado en la interaccién directa de
intangibles, tiene un concepto similar al marketing mix, pero con mayor inclinaciéon
a la persona. Por tal motivo, Altinay y Arici (2022), sefialan que el MS es una forma
de interaccion con los consumidores sin el requerimiento de ofertar el producto en
fisico, basandose en las experiencias, realizar la comercializaciéon sin el
requerimiento de un producto tangible como tal. Asimismo, la satisfaccion al cliente
tiene una relacién estrecha con MS pues al realizar este analisis y proceder a
realizar las estrategias podemos cumplir con los requerimientos del consumidor. El
MS tiene una relevancia significativa a nivel nacional pues esta aplicada a distintos
productos de indole intangible.

Segun INEI (2020), la investigacion a las MyPEs se pudo establecer una
problematica comun pues muchas de ellas quiebran antes de los 5 afnos, ademas
se establecié que 45,000 empresas dejaron de operar a raiz de la pandemia pues
en su mayoria estos eran negocios fisicos que no contaban con plataformas
digitales, asi mismo la consultora Kolau (2018), sefialé que el 50% de las nuevas
empresas cierran antes de los 3 afos de funcionamiento uno de los motivos
principales es que no se adaptan a las nuevas tecnologias, segun lo expuesto se
pone en evidencia la deficiencia en el tipo de marketing que pueden estar utilizando
pues se enfocan prioritariamente en el marketing tradicional mas no en vender los
intangibles que es el servicio que estos realizan, el MS es un elemento clave dentro
de la organizacién pues este abarcar mas factores dentro de la venta de un bien o

servicio.

Segun Bondn et al. (2022), Indicé que la satisfaccion al cliente es beneficiosa para
la empresa, pues es un factor clave para su crecimiento, ya que esta vinculada con

diversas caracteristicas dentro de una organizacion. Ademas, se refleja en los



resultados alcanzados al final de cada mes o periodo, lo que motiva a implementar

nuevas estrategias.

De acuerdo con el analisis efectuado, se puede concluir que el MS y la SC son
temas de investigacion extensos que se abordan desde diversas perspectivas de
estudio. Observando la unidad de analisis trabajada, se presenté una disminucién
en los proyectos relacionados con servicios eléctricos y civiles, disminuyendo la
rentabilidad de la compainia. Se constatdé que las ventas entre 2021 y 2022
descendieron un 35%, lo que ha generado conflictos internos en la empresa.
Ademas, la rentabilidad disminuyé en 2022. Los informes revelaron que se
realizaron cambios en los productos utilizados en la ejecucion de los servicios
eléctricos y civiles en comparacion con la cotizacion inicial del proyecto. También
se constatd una escasa inversion en estrategias de marketing y un control deficiente

en su implementacion.

En base a la realidad problematica descrita, se formuld el siguiente problema
general 4 Existe una relacién entre el MS y la SC en la empresa ?, asi mismo se
formularon los problemas especificos ¢, Existe una relacion entre el productoy la SC
en la empresa? ¢ Existe una relacion entre el precioy la SC en la empresa?; Existe
una relacion entre la plaza y la SC en la empresa? ; Existe una relacion entre la
promocion y la SC en la empresa? ; Existe una relacién entre la personay la SC en
la empresa? ¢ Existe una relacion entre el proceso y la SC en la empresa? ¢ Existe

una relacion entre evidencia fisicay la SC en la empresa?

Esta justificado desde el aspecto tedrico segun Bernal (2010) la justificacion tedrica
se plantea cuando se analiza una investigacion existente realizando comparaciones
de distintos autores con la finalidad de tener mas relevancia cientifica en el caso de
las ciencias administrativas es utilidad cuando se evalua distintos teodricos para
resaltar el mas significante (pag.106), en esta investigacion se utilizé la justificacion
tedrica porque se recurrio a distintos articulos cientificos, como también a
investigaciones que explican las teorias referidas al MS y SC . En lo que se refiere
a una investigacién metodoldgica segun Bernal (2010) la investigacion realizada

propondra nuevas estrategias para obtener un mayor conocimiento sobre la



investigacion realizada asi mismo también es valido para generar nuevas teorias
(pag. 107), se utilizd la encuesta en formato de cuestionario, realizamos la
recoleccion de datos que fueron filtradas mediante validaciones y analisis de
confiabilidad esto permitira que otros investigadores interesados en evaluar las
variables las puedan utilizar sin ningun problema. En lo referido a justificacion
practica segun Bernal (2010), la investigacion se realiza para resolver un problema
existente o para contribuir con una solucién rapida y efectiva (pag. 106). En nuestra
investigacion los resultados generaran un nuevo antecedente para futuras

investigaciones que tengan las mismas variables de estudio.

Se ha planteado como objetivo general: Determinar la relacién que existe entre MS
y la SC en la empresa. De igual manera se ha establecido los siguientes objetivos
especificos: Identificar la relacién entre la dimension de producto y la SC en la
empresa; ldentificar la relacion entre la dimension del precioy la SC en la empresa;
Identificar la relacion entre la dimension de plaza y la SC en la empresa; Identificar
la relacion entre la dimension de promocién y la SC en la empresa ; ldentificar la
relacion entre la dimension personas y SC en la empresa ; Identificar la relacion
entre la dimensién procesos y la SC en la empresa ; Identificar la relacion entre la

dimensidn evidencia fisicay la SC en la empresa .

El autor Hernandez (2010) establecié que una hipétesis son respuestas previas a
un evento que esta siendo investigado, estas son realizadas en forma de
proposicion de acuerdo a los objetivos planteados y mediante el avance de la
investigacion se buscara afirmar o negar la hipétesis. En la investigacion se
establecio la siguiente HG: Existe una relacién (sig.) entre el MS y la SC en la
empresa. Asi como también se plantearon las especificas, se encuentra una
relacion entre el producto y la SC en la empresa, Existe una relacion entre el precio
y la SC en la empresa, Existe una relacion entre la plaza y la SC en la empresa,
Existe una relacion entre la promocion y la SC en la empresa, Existe una relaciéon
entre la persona y la SC en la empresa, Existe una relacion entre el proceso y la
SC la satisfaccion al cliente en la empresa y por ultimo, Existe una relacion entre la

evidencia fisica y la SC en la empresa.



Il MARCO TEORICO

Las organizaciones buscan distintas estrategias para ser competitivo dentro del
mercado que es tan cambiante para ello recurren a aplicar el MMS con la finalidad
que estas estrategias ayudan a conservar y satisfacer a los clientes de manera
integra para que sean ellos mismos los que recomienden sus servicios y asi pueda
seguir creciendo, como también aumentando su cartera de consumidores.

Los antecedentes internacionales son los siguientes:

Elgarhy y Mohamed (2022), en el articulo cientifico realizado en Egipto, tiene como
objetivo determinar la combinacién del MS y el papel mediador de la satisfaccion al
consumidor, tuvieron un enfoque cuantitativo esta investigacion se realizé mediante
encuestas a los clientes, obteniendo como coeficiente de correlaciéon un valor de
(r = 0,85) segun Spearman afirmando que su relacion es (+) alta en las variables
propuestas. Uno de los resultados todas las dimensiones han afectado
positivamente a la satisfaccién al consumidor, las dimensiones fueron (producto,
precio, plaza, promocion, personal, proceso y evidencia fisica) estan relacionadas
con la calidad de la satisfaccion, asi como con la lealtad del consumidor.

Sudari y Tarofder (2019), segun el articulo cientifico realizado en Malasia para
determinar el efecto de la MS en la satisfaccion del consumidor para una
organizacion de bebidas, la investigacion realizada fue cuantitativa, mediante
encuestas con la finalidad tener una base de datos completa y analizar las distintas
respuestas, segun el programa Sobel si Z > 1.96 se acepta la hipotesis, en esta
investigacion se obtuvo producto (z=2.03), promocion (z=2.08), plaza (z=2.13) y
precio (z=2.23), una de las conclusiones mas resaltantes en MS, incluidos el
producto, la promocion, el lugar y el precio, han tenido efectos positivos sobre la
SC. Por consiguiente, tenemos una relacién (+) alta entre las variables de estudio.
Do (2020), segun el articulo cientifico realizado en Vietnam para ayudar a
comprender la satisfaccion del cliente por el MMS que habia recibido por parte de
la organizacion de ferrocarriles, para esta investigacion se utilizd6 el método
cualitativo, pues se observd el comportamiento que tenia cada uno de los
consumidores mientras disfrutaba del viaje y si este llego a llenar sus expectativas
verificando de esta manera si el marketing usado atrajo a los consumidores
objetivos, se utilizé la prueba de regresion multiple y el analisis ANOVA dando como

resultado valor F de 70,198 como resultado se obtuvo que la relacién entre la



satisfaccion y el marketing era alto por lo que se dedujo que la organizacion realizé
un correcto uso de este factor.

Kwok (2020), segun el articulo cientifico realizado en San Francisco y New York
que busca la relacién de la mezcla del MS con la satisfaccion de los consumidores
segun la resefa del hotel en la pagina web, esta investigacion fue mixta pues se
utilizé tanto encuestas, como observar al consumidor y revisar que se cumpla con
las caracteristicas que se brindan , se obtuvo una relacion positiva pues los
consumidores habian realizado la comparacién con otras agencias que ofrecian
similar servicio y se habia cumplido con los estandares brindados en el sitio web.
Paniandi (2018), segun el articulo cientifico realizado en Malasia en una compaiiia
de turismo para analizar la atencion mediante el MS y la SC, conociendo su nivel
de satisfaccién en producto-servicio, precio, plaza, promocion, personal, proceso y
entorno fisico, para esta investigacion se utilizé el método cuantitativo, pues se
observé el porcentaje de aceptacidon en cada dimensidbn mencionada y como
resultado se demostro que las estrategias aplicadas causaron un impacto positivo;
producto (23,5%), precio (34,9%), promocion (26,2%), plaza (33,3%).

Los antecedentes nacionales son los siguiente:

Caceres (2019), en la tesis realizada en Truijillo con la finalidad de conexionar las
variables de estudio MS y SC, se realizado un estudio cuantitativo, descriptivo,
encontrando relacion en las variables, el resultado obtenido, fue una comparacién
entre 2 cines conocidos a nivel nacional, utilizaron correlacion de Spearman
A(Rh=0,115) y B(Rh=0,117) es que la perspectiva que tienen los consumidores del
marketing mix en los cines es de nivel medio pues consideran que no cuentan con
una buena aplicacion del método.

Meléndez (2017), en la tesis realizada en Tarapoto sefiala que su investigacion
busca determinar la relacion del MS y la SC en una cooperativa de ahorros, se
utilizd6 el método cuantitativo aplicando sus encuestas a 267 clientes obteniendo
como resultados que el MS presenta una relacién directa con la SC, se utilizé la
correlacion Spearman Rh = 0,73) presenta una relacion positiva alta, asimismo
segun los resultados se puede determinar que con respecto al precio que los
clientes se encuentran satisfechos (20%), distribucion del servicio (21%),
promocioén (12%), persona (29%), procedimientos (18%), lo cual nos indica que se

estan aplicando correctamente las estrategias de MS ayudando a la SC.



Fernandez y Quispe (2022), sehalé que su investigacion busca determinar la
relacion el MS con la SC, se utilizé6 el método cuantitativo aplicando encuestas a
sus clientes obteniendo como resultado una correlacion al aplicar Rh Spearman de
,996 presentando una relacion positiva alta, asi como también se obtuvo los
porcentajes obtenidos en cada dimension como producto (64%), precio (60%),
plaza(52%), promocién(64%), personal(56%), proceso(68%) y evidencia
fisica(64%), dando como resultado que los clientes estan conformes con las
estrategias realizadas por la empresa.

Pacheco (2018), sefialé que su investigacién busca determinar la influencia que
tiene el MS en la SC en una Ferreteria de la provincia de Tacna, se utilizé el método
cuantitativo pues se aplicd encuestas a 81 clientes, se realizara en un determinado
tiempo, se utilizé la prueba chi-cuadrado de Pearson dando un resultado de
(385,742) con un valor de sig. de (0,00) < (0,05) por lo cual se rechaza la Ho,
aceptando la (Ha) dando un resultado (+) entre las variables de estudio en
obteniendo porcentaje de aceptacion de los clientes, producto (86.6%), plaza
(70.7%), promocion (67.1%), persona (67.1%), evidencia fisica (87.8%), proceso
(39%), precio (26.8%), dando como un resultado positivo a la satisfaccion que
sienten los clientes con respecto a las estrategias del MS que aplica la empresa.
Carrasco (2022), mencion6 que su investigacion busca la relacién entre el MS y la
SC en una empresa de seguridad, se utilizé el método cuantitativo, se obtuvou n a
muestra de 315 clientes de los cuales el nivel de correlacion Spearman dando
(Rh=0,727) una correlacion (+) alta en las variables asi mismo en los resultados se
obtuvo un porcentaje de respuestas obtenidas por los clientes segun su dimension
producto (58.10%), precio (78.41%), plaza (57.46%), promocién (66.98%), persona
(28.89%), proceso (35.56%), dando un resultado positivo a la empresa, segun el
analisis debe mejorar sus estrategias en la dimension personal pues presenta un
indicador menor al resto de las dimensiones.

Peralta y Enrique (2022), realizaron su investigacion en Tarapoto, para encontrar la
relacion entre el MS y la SC se utilizé un estudio cuantitativo obteniendo los datos
de 204 consumidores, se utilizé estadistico Rho Spearman obteniendo un 0,948
(correlacion “+” alta) y un p valor igual a 0,000 (p < 0.05), por lo cual, se rechaza la
Ho y se acepta la Ha, entonces, el MS se relacionan con un (nivel alto) con la SC

de la empresa.



Meléndez (2019), realizé su investigacion en Tarapoto, que tuvo como titulo MS y
su relacion con la SC en la empresa Party Dessert S.A.C, para buscar la relacion
de las variables, el método de estudio realizado fue cuantitativo, se realizd con el
instrumento cuestionario aplicado a 250 clientes, se utilizd el estadigrafo Spearman
dando con resultado (Rh= 0,212) un correlacién positiva débil, también se obtuvo
una significancia de (p=0,002) por lo cual se acepta la Ha, dando un resultado que
el MS si tiene una relacion directa con la SC.

Huaita (2017), realizé su investigacion en Tarapoto, determinar el nivel de
correlacion de sus variables, la investigacion fue cuantitativa pues se utilizé datos
estadisticos para lograr los resultados obteniendo (Rh=0,82) una relacion (+) alta
entre las variables, asi mismo se obtuvo una sig. de (p=0,00) por lo cual se acepta
la Ha dado como resultado que las variables si presentan una relacion significativa.
Los antecedentes locales son los siguiente:

De La Portilla Cardenas (2018), determino la relacién entre el MS y la SC de la
organizacion. Emplearon un estudio cuantitativo, se utilizd el cuestionario y la
muestra estuvo formada por 344 personas, en la cual se utilizé el estadigrafo
Spearman para determinar la correlacion (Rh = 0,86) en referencia a que ambas
variables presentan correlacion positiva alta, se obtuvo una significancia (p=0,00)
por ello se rechazo la Ho, aceptando la Ha por ello se puede decir que si existe una
relacion significante entre las variables MS y SC.

Por consiguiente, a continuacién, se mencionan y definen con diferentes autores
las variables de investigacion, MS y satisfaccion del consumidor, acompanadas de
sus dimensiones, siendo respaldadas por bases tedricas para darle peso aceptado.
La primera variable a definir es marketing de servicios para la cual se tomé6 en
consideracion a los tres autores siguientes, Lovelock, Prado, Mejia y Mahajan pues
se observo similitud con el alcance que se desea tener con esta investigacion.
Lovelock y Wirtz (2015), sefala que el marketing tradicional que consta de
(producto, precio, plaza y promocion) se centra en comercializar los bienes mas no
lo servicios por tal motivo, este autor sefiala que se agregaron 3 dimensiones
(persona, proceso y evidencia fisica) con meta de brindar soporte a las exigencias
de los clientes en el mercado competitivo, cabe senalar que esto ayudoé a la
creacion de nuevas estrategias enfocadas en los servicios que otorgan distintas

empresas. Se podria decir, que el marketing mix tradicional n o engloba todas las



estrategias que se podian utilizar para la comercializacién de un servicio pues estas
estaban enfocadas en los productos por consiguiente al agregar 3 dimensiones
genera una perspectiva mas especifica en el sector servicios. (pag. 22).

El producto, son la base principal de una estrategia de marketing pues sin esta base
no se puede ejecutar un plan de marketing asi las demas dimensiones estén bien
disenadas, los servicios son recursos que satisfacen las necesidades de los
consumidores. Por consiguiente, el producto es un elemento esencial dentro del
marketing pues todas las demas dimensiones dependen de esta. (Lovelock y Wirtz,
2015, p. 23).

El precio, es la manera en la cual el marketing facilita el valor entre la empresa 'y el
cliente, estos precios ya estan fijjados con anterioridad pues estos son colocados
mediante un estudio con el propdsito de generar beneficios econdmicos para la
empresa. En otras palabras, el precio es un componente mediante el cual el cliente
paga el servicio brindado los asesores de marketing fijan precios que los clientes
entiendan pues disminuyen sus precios considerando otros gastos como, tiempo,
etc. (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 23).

La plaza, el lugar donde se entrega el servicio puede ser muy variado este puede
ser fisico o virtual en el caso de trabajos electrénicos estos quedan en el
ciberespacio y puede utilizarlo en el momento que se desee en el caso de que la
entrega sea fisica se debera coordinar con el cliente el lugar, asi como también los
gastos adicionales que estos puedan ocasionar. (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 23).
La promocioén, tiene 3 papeles fundamentales dar informacién, aconsejar y
persuadir a los clientes, pues la comunicacion es un factor clave para lograr
contactar una mayor cartera de clientes, estas promociones pueden ser dadas a
través de vendedores, redes sociales, entre otras, asi como también se pueden
otorgar incentivos monetarios con una intencién de compra. (Lovelock y Wirtz,
2015, p. 25).

Personal, es fundamental establecer una comunicacién directa entre los clientes y
los empleados, ya que la evaluacion del cliente se basara en la forma en que son
tratados, la calidad del servicio brindado por el empleado, quien desempefia el
papel de representante de la empresa. Por lo tanto, es importante contar con un
sélido proceso de seleccion de personal, asi como capacitar y motivar a los

trabajadores de manera efectiva. (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 25).



El proceso, es una estrategia que se traduce en un disefio de produccion altamente
efectivo, ya que el éxito del desarrollo de un producto radica en su estrategia inicial.
Un enfoque deficiente en la estrategia de un producto o servicio resulta en una
entrega lenta e ineficiente de servicios, pérdida de tiempo y una experiencia
negativa para el cliente. (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 25).

Entorno fisico, las empresas deben manejar con mucho cuidado como es
observada por los clientes ya sea en su infraestructura, en la publicidad, en su
mobiliario todo ello hace que los clientes tengan una perspectiva de la empresa.
(Lovelock y Wirtz, 2015, p. 25).

Prado (2018), sefala que el MS hace referencia a distintos elementos mediante los
cuales estos pueden satisfacer los requerimientos de sus consumidores, el
marketing mix tradicional se conoce por las 4p que es producto, precio, plaza y
promocion al agregarle las siguientes dimensiones como son persona, evidencia
fisica y proceso hace que este método se vuelva mas personal con el consumidor
pues se basa en su atencion y no en generalizar al producto. En otras palabras, el
MS tiene una mayor relaciéon con el consumidor no solo trata de vender el producto,
pues trata de vender la marca, la atenciéon que dé se brinda de esta manera ese
consumidor puede recomendar el servicio haciendo crecer la cartera de clientes,
por tal motivo es importante crear estrategias que orienten sobre los pasos a seguir
para hacer crecer la organizacion.

Producto, es el objeto o servicio que se ofrece al consumidor con el propésito de
cumplir sus necesidades o requisitos este varia de acuerdo al servicio que se pueda
ofrecer, implica identificar y comunicar claramente los beneficios, caracteristicas y
atributos que ofrece el servicio a los clientes. Esto incluye aspectos como la calidad,
la conveniencia, la personalizacion, la fiabilidad y el soporte al cliente. (Prado y
Nebreda, 2018, p. 25).

El precio, es el valor que se le da al producto ofrecido teniendo en cuenta el costo
para la elaboracion, asi como también la ganancia estimada que se tiene prevista
segun sea conveniente, se refiere al valor monetario que se asigna a un servicio
especifico que se ofrece a los clientes. El precio en el marketing de servicios no
solo representa el costo econdmico del servicio, sino también el valor percibido por
os clientes en relacién con los beneficios y la calidad que recibiran. (Prado y
Nebreda, 2018, p. 25).
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Plaza, se refiere al mercado o segmento especifico al cual esta dirigido el bien o
servicio ofrecido para ello se debera realizar un estudio de mercado con la finalidad
de ofrecer los productos de acuerdo al publico que tenemos, se refiere a la
estrategia y las actividades relacionadas con la distribucién y disponibilidad del
servicio para los clientes. También conocido como el elemento de distribucion, la
plaza implica como se hace llegar el servicio al cliente objetivo de manera
conveniente y accesible. (Prado y Nebreda, 2018, p. 25).

Promocion, son los descuentos u ofertas que ofrece la organizacion con la finalidad
de vender el producto y que mucha mas gente lo conozca, se refiere a las
actividades y estrategias utilizadas para comunicar y promover el servicio ofrecido
por una empresa, con el objetivo de generar interés, crear conciencia, persuadir y
motivar a los clientes a utilizar el servicio. (Prado y Nebreda, 2018, p. 25).
Persona, consiste en todos los encargados tanto de la produccion del bien o
servicio como los que reciben a los consumidores entre otros esto quiere decir que
se busca dar una buena imagen de los consumidores internos que la fluidez al
hablar sea buena, asi como también el trato con los consumidores externos. En
otras palabras, se evalua la apariencia fisica de los trabajadores de la organizacion
tanto de los que participan en el proceso como los que no participan. (Prado y
Nebreda, 2018, p. 26).

Evidencia fisica, influye en el ambiente donde se produce el trato con el consumidor
todo lo que tenga que ver con bienes tangibles, pues se busca la armonia en el
lugar de trabajo tanto de folletos, anuncios, entre otros. Se refiere a los elementos
tangibles y visibles que los clientes perciben durante la interaccion con el servicio.
Estos elementos fisicos forman parte de la experiencia del cliente y pueden influir
en la percepcién de calidad y confianza en el servicio. (Prado y Nebreda, 2018, p.
27).

Procesos, en este sector se evalua el sistema de operacion que tiene la
organizaciéon con la finalidad de optar con recursos para disminuir el tiempo de
procesos, se refieren a las actividades y pasos que se llevan a cabo para brindar y
entregar el servicio al cliente de manera eficiente y efectiva. Estos procesos son
fundamentales para garantizar la calidad y consistencia en la prestacién del
servicio. (Prado y Nebreda, 2018, p. 28).
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Para Mejia et al. (2021), el MS ha ido cambiando pues antes se mencionaba en su
mayoria el marketing mix que se basaba mas en el producto y las bondades que
este traia, el concepto fue optando por nuevos elementos de esta forma se empezo
a nombrar al marketing mix de servicios.

Producto, esta area se enfoca en mostrar el producto o servicio que brinda la
empresa, dedicandose a la elaboraciéon, imagen, entre otras cosas. Implica
identificar y comunicar claramente los beneficios, caracteristicas y atributos que
ofrece el servicio a los clientes. Esto incluye aspectos como la calidad, la
conveniencia, la personalizacion, la fiabilidad y el soporte al cliente. (Mejia et al.,
2021, pag. 128).

Precio, se enfoca en los margenes de utilidad y las ganancias que se obtendran por
la compra o por la solicitud de un servicio, es importante considerar varios factores.
Estos incluyen el costo de produccion y entrega del servicio, los gastos generales,
la competencia en el mercado, la demanda del servicio, la propuesta de valor
diferenciada y los objetivos de rentabilidad de la empresa. (Mejia et al., 2021, pag.
128).

Plaza, se enfoca en el mercado que desea ingresar ya sea como un nuevo producto
o por haber reforzado y modificado algun aspecto de su producto. Seleccion y
gestion de canales de distribucion adecuados para entregar el servicio. Esto incluye
decisiones sobre la ubicacion fisica de los puntos de servicio, la disponibilidad en
linea a través de plataformas digitales, la colaboracion con socios o intermediarios,
y cualquier otro método utilizado para que los clientes puedan acceder al servicio.
(Mejia et al., 2021, pag. 128).

Promocioén, son cualidades para hacer frente a los competidores ofreciendo
descuentos, entre otras cosas que se suelen brindar, implica una variedad de
elementos y herramientas de comunicacion que se utilizan para transmitir mensajes
relevantes y persuasivos a los clientes potenciales. Estos elementos pueden incluir
publicidad, relaciones publicas, marketing directo, ventas personales, entre otros.
(Mejia et al., 2021, pag. 129).

Persona, se va en la apariencia del personal pues ya no se enfoca solo en el
producto sino en todo el entorno y proceso que se realiza para obtener el producto
final, se refiere a la representacion ficticia de un cliente ideal o segmento de

mercado especifico. Las personas son perfiles ficticios creados para comprender
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mejor las necesidades, comportamientos y similitudes entre los clientes objetivo.
(Mejia et al., 2021, pag. 129).

Evidencia fisica, Como se observa se enfocara en el aspecto de la organizacion,
local, volantes, folletos, publicidad, entre otros. Abarca diferentes aspectos, como
el entorno fisico donde se presta el servicio, los objetos y equipos utilizados, los
materiales impresos y visuales, asi como la apariencia y comportamiento del
personal de servicio. (Mejia et al., 2021, pag. 129).

Procesos, Busca reducir los tiempos de preparacion de manera minima verificando
que se cumplan con todos los protocolos establecidos con la organizacién. Abarcan
todas las etapas involucradas en la entrega del servicio, desde la interaccion inicial
con el cliente hasta la finalizacién y seguimiento posterior. Estos procesos pueden
incluir la atencion al cliente, la toma de pedidos, la programacion de citas, la entrega
del servicio, la resolucién de problemas y cualquier otra actividad relacionada con
la prestacion del servicio. (Mejia et al., 2021, pag. 129).

Mahajan y Golahit (2019), MS es un conjunto de estrategias utilizadas para realizar
los objetivos y estrategias planteados por el MS una de sus principales
caracteristicas es que ayuda a tener un mayor posicionamiento en el mercado.
Producto de naturaleza intangible pues se basa en los servicios que brinda una
organizacion como un proveedor, implica la articulacion de los aspectos tangibles e
intangibles del servicio, asi como los elementos complementarios, con la finalidad
de proporcionar un valor agregado y satisfacer a los clientes. (Mahajan y Golahit,
2019, pag. 154).

Precio, esta conectado directamente con el costo por el término de un determinado
servicio este varia segun la organizacion y tipo, implica determinar el valor
econémico y percibido de un servicio, considerando una variedad de factores y
estrategias para lograr una propuesta de precio justo. (Mahajan y Golahit, 2019,
pag. 156).

Lugar, se establece en donde se brinda dicho servicio proporcionando un acceso
seguro para los consumidores, se refiere a la ubicacién fisica o virtual donde se
ofrece y se realiza la prestacién del servicio. Es el punto de encuentro entre el
ofertante del servicio y el cliente, donde se lleva a cabo la interaccion y entrega del

servicio. (Mahajan y Golahit, 2019, pag. 156).
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Promocion, se informa de los atributos que posee el servicio brindado tanto a los
consumidores antiguos como nuevos estos varian segun las estrategias de cada
organizacion, implica el uso de diversas herramientas y estrategias de
comunicacion para informar, persuadir y motivar a los clientes a utilizar el servicio,
destacando sus beneficios, generando confianza y construyendo relaciones sélidas
con los clientes. (Mahajan y Golahit, 2019, pag. 157).

Gente, estos incluyen los individuos involucrados en el proceso de brindar el
servicio ya sea los que realizan el servicio como tal o los que idearon las estrategias,
se refiere a los miembros del equipo de servicio, como los empleados de atencion
al cliente, personal de ventas, técnicos, profesionales de la salud, camareros,
personal de hotel, entre otros. (Mahajan y Golahit, 2019, pag. 157).

Evidencia fisica, sefiala el entorno tangible donde se encuentra el servicio para ser
ofertado, esto podrian ser oficinas, edificios, etc. Se refiere a los elementos
tangibles y visibles que los clientes perciben durante la interaccion con el servicio.
Estos elementos incluyen el entorno fisico, los objetos y equipos utilizados, los
materiales impresos y visuales, y la apariencia y comportamiento del personal de
servicio. (Mahajan y Golahit, 2019, pag. 157).

Procesos, se conecta directamente con el sistema administrativo pues es todas las
actividades que se realizaron para tener el servicio final. Son las actividades y
pasos involucrados en la entregay prestacion del servicio al cliente. Estos procesos
deben disefarse de manera eficiente, utilizando los recursos adecuadamente y
satisfaciendo los deseos de los clientes, y ser flexibles para adaptarse a las
necesidades individuales. (Mahajan y Golahit, 2019, pag. 157).

La segunda variable a definir es la satisfaccion al cliente donde se busca encontrar
la relacion en base a la finalidad de esta investigacién por tal motivo se tomaron los
siguientes autores Kotler y Keller; Torres y Luna; Huamani y Rojas.

Para Kotler y Keller (2012), son los sentimientos que se generan en una persona
después de comparar una expectativa con la realidad en base a su experiencia
personal, esto genera que en el cliente se forme una opinion positiva o negativa a
lo que tenia ya percibido con anterioridad.

Control de satisfaccion, la mayoria de las empresas buscan encontrar técnicas que

los ayude a que un cliente esté altamente satisfecho pues es una forma segura de
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retener y encontrar clientes fijos que promocionen la empresa por el impacto que
tuvieron de la misma. (Kotler y Keller, 2012, pag. 128).

Influencia de la satisfaccion del cliente, las organizaciones buscan la manera
constante pues esta es una nueva herramienta de marketing, las redes sociales se
han vuelto imprescindibles con los productos o servicios que se brindan pues los
clientes tienden a contar su experiencia siendo esta buena o mala. (Kotler y Keller,
2012, pag. 130).

Quejas de los clientes, las empresas toman en consideracion las quejas pues si no
les genera una perspectiva negativa que va creciendo con el pasar del tiempo, el
marketing de boca en boca es uno de los mas fuertes generando impresiones
positivas o negativas las empresas deben resolver todas las quejas de manera
rapidamente para mostrar la empatia con el cliente. (Kotler y Keller, 2012, pag. 131).
Torres y Luna (2017), la definen como la totalidad de respuestas que se obtienen
de los consumidores con respecto a su grado de satisfaccion en base al servicio o
producto que se brinda.

Elementos tangibles, mide la apariencia fisica, de los equipos y la apariencia de los
empleados. Se refieren a los aspectos fisicos y materiales relacionados con un
producto o servicio que los clientes pueden percibir y evaluar. Estos elementos
realizan un papel crucial en la satisfaccion del cliente, ya que contribuyen a la
percepcion de calidad y la experiencia general. (Torres y Luna, 2017, pag. 1274).
Fiabilidad, capacidad de realizar todas las expectativas sin cometer errores, se
refiere a la habilidad o capacidad de una empresa o proveedor de servicios para
cumplir de manera consistente y confiable con las promesas, compromisos y
expectativas establecidas con los clientes. Es la seguridad que los consumidores
visualizan de la empresa al brindar el producto o servicio de manera oportuna,
precisa y sin contratiempos. (Torres y Luna, 2017, pag. 1274).

Capacidad de respuesta, mide la ayuda o soporte que les brinda a los
consumidores. Se refiere a la capacidad de una empresa o proveedor de servicios
para responder de manera agil, oportuna y efectiva a las necesidades, preguntas,
solicitudes o problemas de los clientes. (Torres y Luna, 2017, pag. 1274).
Seguridad, mide la atencién de los trabajadores y su capacidad de inspirar a los

consumidores, sensaciéon de proteccion, confianza y bienestar que experimenta un
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cliente al interactuar con una empresa o al utilizar sus productos o servicios. (Torres
y Luna, 2017, pag. 1274).

Empatia, mide la atencion hacia el consumidor, asi como también su capacidad de
satisfacer sus requerimientos, capacidad de una empresa o proveedor de servicios
para comprender las necesidades, deseos y emociones de los clientes. (Torres y
Luna, 2017, pag. 1274).
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M. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion

3.1.1. Tipo de investigaciéon

Esta investigacion es aplicada, segun Naupas (2018), esta basada en solucionar
dificultades que se presenten en los procedimientos de la produccién, circulacion,
distribucion y uso de los bienes y servicios. Se determina aplicadas; porque, esta
basada en investigacion basica, pura o fundamental, se realizan problemas o
hipotesis de trabajo para solucionar las dificultades de la vida productiva en esta
sociedad. (pag.136). Por tal motivo esta investigacioén es aplicada pues busca dar
solucion a los problemas encontrados mediante estudios anteriores por ello se

plantean objetivos e hipotesis.

Neill y Cortez (2017), sefala que el método cuantitativo es todo estudio que utiliza
numeros para realizar investigaciones en base a ellos, estos son representados por
datos en forma de cuadros o graficos segun sea el estudio que se necesita aplicar.
Es decir, es todo estudio que utiliza las cantidades para llegar a las conclusiones
esperadas. (pag. 69). En nuestra investigacion se utilizé el método cuantitativo pues
se realizaron encuestas y programas numéricos para dar solucidon a los objetivos

planteados.
3.1.2. Diseno de investigacion

Se utilizd el disefio no experimental, segun Huaire (2022), se basa en los sucesos,
casos o condiciones, etc. sin el requerimiento de modificar algun aspecto de un
estudio realizado, en otras palabras, sefiala que se utiliza cuando el estudio no se
modifica solo se toma de referencia (pag. 69). Por lo tanto, la investigacion realizada
no modificara los estudios previos ya realizados, solo se utilizaran de referencia

para tener un soporte teorico.

Para el desarrollo de la investigacidon de utilizar el corte transversal, segun Maguifia
(2021), menciona que la investigacibn con corte transversal tiene como
caracteristica primordial es que todas las mediciones se realicen en un solo
momento, no hay periodos de seguimiento (pag.69). Es decir, que esta
investigacion se realizara dentro de un periodo de tiempo, en este caso se realizara
en el afo 2023.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Definicién conceptual del MS

Lovelock (2015), sefiala que el marketing tradicional que consta de (producto,
precio, plaza y promocion) se centra en comercializar los bienes mas no lo servicios
por tal motivo, este autor sefiala que se agregaron 3 dimensiones (persona, proceso
y evidencia fisica) con la meta de brindar soporte a las exigencias de los clientes
en el mercado competitivo, cabe sefialar que esto ayudo a la creacion de nuevas

estrategias enfocadas en los servicios que otorgan distintas empresas. (pag. 22).
Definicion operacional del MS

La definicion operativa del MS se establece mediante la puntuacion obtenida por
las 22 preguntas aplicadas a los clientes de la empresa de servicios. Este
cuestionario abarca siete dimensiones: producto, precio, plaza, promocion,

personal, procesos y evidencia fisica.

Indicadores

Servicio, Garantia, Valor percibido, Proveedor, Cartera de clientes, Calidad de
servicio, Coordinacion — Tiempo, Planificacion — Eficacia, infraestructura y

materiales
Escala de medicion

Segun Ochoa y Molina (2018), las categorias estan ordenadas en orden
escalonado. Escala ordinal de Likert, con alternativas de respuesta: N (1), CN (2),
AV (3), CS (4), S (5).

Definicion conceptual del SC

Para Kotler y Keller (2012), es el conjunto de sentimientos que se generan en una
persona después de comparar una expectativa con la realidad en base a su
experiencia personal, esto genera que en el cliente se forme una opinién positiva o

negativa a lo que tenia ya percibido con anterioridad.
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Definiciéon operacional del SC

La SC se define operativamente a través de la puntuacién de 21 preguntas
aplicadas a los clientes de la empresa. Este cuestionario abarca tres dimensiones:

control de satisfaccion, influencia de la satisfaccion y quejas de los clientes
Indicadores

Calidad de servicio, comunicacioén, fidelizacidon, experiencia, herramientas de

marketing, reclamos, garantia del servicio y empatia con el cliente.
Escala de medicién

Segun Ochoa y Molina (2018) Las categorias estan ordenadas en orden
escalonado. Escala ordinal de Likert con alternativas de respuesta: N (1), CN (2),
AV (3), CS (4), S (5).

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

Segun Lopez y Fachelli (2015), hace referencia al grupo de elementos, se dice que
poblacion o universo al grupo de unidades y con ello se saca la muestra. En la parte
estadistica la poblacién esta conformada por algunos elementos como el individuo,
la estadistica y los parametros de muestra. (pag. 7). La empresa elegida cuenta

con 336 clientes que seran la poblacién investigada.
Criterios de inclusion: clientes con obras activas, clientes de empresas privadas.

Criterios de exclusidn: clientes con mas de 5 afios inactivos, clientes de empresas
publicas.
3.3.2. Muestra

Segun Galindo (2020) La muestra censal menciona que se debe tomar toda la
poblaciéon (pag. 24). En este sentido se tomara el total de los 336 clientes de la

empresa de servicios.

3.3.3. Muestreo

Segun Galindo (2020) EI muestreo es la base del conjunto de métodos y técnicas
que dara pase a ingresar desde la informacion adquirida por una muestra, la cual

es la conducta de un determinado grupo de elementos (pag. 24).
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3.3.4. Unidad de analisis
Clientes de una empresa de servicios ubicado en Los Olivos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

El instrumento segun Casas (2003) permite un estudio masivo al publico objetivo
obteniendo resultados adecuados en poco tiempo. Para el estudio de las variables
se utilizé como técnica la encuesta, pues se considera que es una herramienta de
relevancia cuando se realiza una investigacion como esta ya que se toma en cuenta

a los consumidores de la empresa.

Segun Cohen y Gémez (2019) la técnica es cualquier procedimiento que un
investigador realice para alcanzar su objetivo determinado, esto dependera del tipo
de investigacion que utilice sea cuantitativa o cualitativa, agrupando los resultados
de forma que puedan responder las preguntas e hipdtesis planteadas. En el caso
de la investigacion se utilizo técnicas para hallar las relaciones entre las variables

utilizando diferentes métodos como programas.

Segun Cisneros et al. (2022) en una investigacion cientifica, los instrumentos se
aplican de diferentes formas dependiendo al tipo de investigacion, la técnica que se
utilizé y al objetivo que se propuso. El instrumento utilizado para la recoleccion de
los datos fue el cuestionario el cual estd compuesto por 43 preguntas formuladas
para conseguir el propésito de la investigacién, asi como también resolver las

problematicas presentadas y mediante la escala de calificacion de Likert.

Segun Villasis et al. (2018), indica que es lo que es verdadero en una investigacion,

se revisan los resultados para que estén libres de errores, por ello

es necesario que sea revisado por un experto de la materia o tenga antecedentes
que sustenten las respuestas o resultados puestos en una investigacion. La validez
del presente trabajo de investigacién fue realizada por docentes de la UCV de la
escuela de administracion que revisaron las preguntas realizadas a los clientes para
que de esta forma obtener datos exactos que nos ayuden con la investigacién. La

validacién de los mismos se encuentra en los anexos. (ANEXO 5, 6, 7).

Segun Villasis et al. (2018) se desarrolla el término cuando se utiliza instrumentos

de evaluacion para determinar la veracidad de un determinado objetivo, en el caso
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de este estudio se utilizara el alfa de Cronbach, segun Oviedo y Campos (2005)
este indicador se utiliza para medir la consistencia de los items realizados en la
investigacion. La tabla utilizada en todo el proyecto se encuentra en los anexos.
(ANEXO 8).

La confiabilidad de la variable de MS se evalud utilizando el coeficiente alfa de
Cronbach, y se obtuvo un valor de 0.956, lo que indica una confiabilidad mu y alta
del instrumento. Se aplicaron las encuestas a toda la poblacién, que consta de 336
clientes de la empresa de servicios. Ademas, se observo estabilidad en los 22
items, lo que confirma que el instrumento se puede utilizar para la investigacion.
(ANEXO 9).

La confiabilidad de la variable SC se evalué utilizando el coeficiente alfa de
Cronbach, y se obtuvo un valor de 0.952, lo que indica una confiabilidad mu y alta
del instrumento. Se aplicaron las encuestas a 336 clientes de la empresa de
servicios, y se observé estabilidad en los 21 items. Estos resultados confirman que

el instrumento es aplicable para la investigacion (ANEXO 10).

3.5. Procedimientos

Los cuestionarios fueron aplicados de manera virtual a los clientes de la
organizacion con el propdsito de estudiar los resultados obtenidos, por ello fue

realizado de forma anénima para salvaguardar su identidad.

3.6. Meétodo de analisis de datos

Para estudiar los datos adquiridos de la encuesta se procesé las respuestas en el
programa SPSS con el propdsito de realizar el analisis descriptivo, asi mismo se
desarroll el analisis inferencial, analizando los objetivos, hipotesis, para validar la

correlacion que existe entre ambas variables.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion consideré las normas establecidas en el codigo de ética del
vicerrectorado de investigacion de la Universidad César Vallejo, teniendo en cuenta

los parametros, indicadores y los lineamientos establecidos detallados en la guia
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metodoldgica donde se encuentran las indicaciones para elaborar los proyectos de
investigacion. Asi mismo se consideraron las normas APA, se respetaron los
derechos de autor de cada una de las referencias citadas para el presente estudio
de investigacion, los resultados adquiridos seran utilizados con fines académicos,

a los encuestados se le entregd un consentimiento informado.
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IV.

RESULTADOS

Estadistica descriptiva

Tabla 1. Frecuencia de variable marketing de servicios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 178 53,0 53,0 53,0
REGULAR 72 21,4 21,4 74,4
Validos
ALTO 86 25,6 25,6 100,0
Total 336 100,0 100,0

Figura 1. Histograma de frecuencias de la variable marketing de servicios

Interpretacion:

REGLLAR

Segun los datos obtenidos de la encuesta, el 53,05% consider6 que el nivel de MS

en la empresa es bajo, mientras que el 21,4% lo calificé como regular y el 25,6% lo

percibié como alto. Estos resultados indican que la empresa de servicios exhibe un

porcentaje reducido de MS, lo cual sugiere que estan llevando a cabo de manera

inapropiada sus estrategias.
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Tabla 2. Frecuencias de la variable satisfaccion al cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 181 53,9 53,9 53,9
REGULAR 73 21,7 21,7 75,6
Validos
ALTO 82 24 4 244 100,0
Total 336 100,0 100,0

Figura 2. Histograma de frecuencias de la variable satisfaccion al cliente

REGLULAR

Interpretacion

De acuerdo con los datos de la encuesta, el 53,9% consider6 que la SC en la

empresa es bajo, mientras que el 21,7% lo considero regular y el 24,4% indicé que

la SC en la empresa es elevada. Estos resultados revelan que la empresa de

servicios muestra un porcentaje bajo de satisfaccion entre sus clientes, lo que

sugiere que estan implementando de forma incorrecta sus estrategias.
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Tabla 3. Frecuencias de la dimension producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 158 47,0 47,0 47,0
REGULAR 78 23,2 23,2 70,2
Validos
ALTO 100 29,8 29,8 100,0
Total 336 100,0 100

Figura 3. Histograma de frecuencias de la dimension producto

BAJO REGULAR ALTO

Interpretacion

Los resultados de la encuesta, el 47,0% de los clientes indicd que percibe un nivel
bajo en la dimension producto de la empresa, mientras que el 23,2% lo considerd
regular y el 29,8% lo considero alto. Estos hallazgos demuestran que los clientes
no estan conformes con los servicios brindados por la empresa, pero también
revelan que existe un porcentaje que si estd completamente satisfecho con este

servicio.
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Tabla 4. Frecuencia de la dimension precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 176 52,4 52,4 52,4
REGULAR 58 17,3 17,3 69,6
Validos
ALTO 102 30,4 30,4 100,0
Total 336 100,0 100,0

Figura 4. Histograma de frecuencias de la dimensién precio

REGULAR

Interpretacion

De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 52,4% indicé que considera que
la dimension precio en la empresa es baja, mientras que el 17,3% la calific6 como
regular y el 30,4% indicé un porcentaje alto. Estos resultados muestran que los
clientes no estan conformes con los precios establecidos por la empresa, pero
también revelan que hay un porcentaje que si esta completamente satisfecho con

el costo del servicio.
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Tabla 5. Frecuencia de la dimension plaza

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 166 49,4 49,4 49 4
validos ~ RECGULAR 80 23,8 23,8 73.2
ALTO 90 26,8 26,8 100,
0
Total 336 100,0 100,0

Figura 5. Histograma de frecuencia de la dimension plaza

BAJD REGULAR ALTO

Interpretacion

De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 49,4% considera que la dimension
plaza en la compafiia es baja, mientras que el 23,8% la calificé como regular y el
26,8% indico un porcentaje alto. Estos resultados muestran que los clientes no
estan satisfechos con la seleccién de proveedores y las politicas de trabajo de la
empresa. Sin embargo, también se puede notar que hay un porcentaje que si esta
conforme con la metodologia de atencion de la empresa. Por lo tanto, es necesario

revisar todas las estrategias planteadas en esta area para aumentar la SC.
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Tabla 6. Frecuencia de la dimension promocion.

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
BAJO 162 48,2 48,2 48,2
Valid REGULAR 84 25,0 25,0 73,2
aldos ALTO 90 26,8 26,8 100,0
Total 336 100,0 100,0

Figura 6. Grafico de frecuencia de la dimensién promocion

REGULAR

Interpretacion

De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 48,2% considera que la dimension
promocién en la empresa es baja, mientras que el 25,0% la calific6 como regular 'y
el 26,8% indicé un porcentaje alto. Estos resultados muestran que los clientes
desean un grado mas alto de las promociones existentes en la empresa. Sin
embargo, también se puede notar que hay un porcentaje que esta conforme con
esta dimension. Por lo tanto, es necesario revisar todas las estrategias planteadas

en esta area para perfeccionar la SC y adaptarse a sus necesidades y expectativas.
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Tabla 7. Frecuencia de la dimension persona

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 164 48,8 48,8 48,8
Valid REGULAR 84 25,0 25,0 73,8
alidos ALTO 88 262 o oS
Total 336 100,0 100

Figura 7. Gréfico de frecuencia de la dimension persona

REGLILAR

Interpretacion

De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 48,8% es baja, mientras que el
25,0% la calific6 como regular y el 26,2% manifesté un porcentaje alto. Estos
resultados muestran que los clientes no estan conformes con la atencion recibida
por el personal de la empresa. Sin embargo, también se puede notar que hay un
porcentaje que esta conforme con esta dimension. Por o tanto, es necesario revisar
que todos los trabajadores brinden informacién correcta y concreta a los clientes

para mejorar su satisfaccion y fortalecer la dimension persona en la empresa.
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Tabla 8. Frecuencia de la dimension proceso

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 104 31,0 31,0 31,
0
- REGULAR 144 429 42,9 73,
Validos 8
ALTO 88 26,2 26,2 10
0,0
Total 336 100,0 100,0

Figura 8. Gréfico de frecuencia de la dimension proceso

REGLULAR

Interpretacion

Segun los resultados de la encuesta, el 31,0% es baja, mientras que el 42,9% la
calificé como regular y el 26,2% calificd6 con un porcentaje alto. Estos resultados
muestran que los clientes no estan conformes con los informes de procesos que la
empresa brinda. Sin embargo, también se puede notar que hay un porcentaje que
esta conforme con esta dimension. Por lo tanto, es necesario revisar que todos los
trabajadores brinden informacion correcta y concreta a los clientes para mejorar su

satisfaccion y fortalecer la dimension del proceso en la empresa.
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Tabla 9. Frecuencia de la dimensién entorno fisico

Frecuencia Porcentaje Porqgntaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 121 36,0 36,0 36,0
Validos REGULAR 130 38,7 38,7 74,7
ALTO 85 25,3 25,3 100,0
Total 336 100,0 100,0

Figura 9. Gréfico de frecuencia de la dimension entorno fisico

REGLILAR

Interpretacion

De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 36,0% es baja, mientras que el

38,7% la calific6 como regular y el 25,3% considera un porcentaje alto. Estos

resultados muestran que los clientes no estan conformes con el entorno fisico de la

empresa. Por lo tanto, es necesario que la empresa implemente estrategias para

subir los porcentajes visualizados en esta investigacion.
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Analisis inferencial
Prueba de normalidad

Ho: El MS no presenta una relacion significativa en la SC en una empresa de
servicios.
Ha: EI MS si presenta una relaciéon significativa en la SC en una empresa de
servicios.

Tabla 10. Prueba de normalidad de las variables marketing de servicios y
satisfaccion al cliente

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadisti al Sig. Estadistico al Sig.
co
MARKETING ,156 336 ,000 ,889 336 ,000
SATISFACCION ,150 336 ,000 ,893 336 ,000

Si valor p > 0.05 presentan una distribucién normal
Si valor p < 0.05 no presentan distribucién normal

Dado que los resultados registrados son superiores a 50, hemos seleccionado la

prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Tras realizar la prueba de normalidad y segun Kolmogorov-Smirnov, se obtuvo u n
valor de (sig. 0,00) lo cual es menor que 0.05. Por lo tanto, se acepta la Ha y se
rechaza la Ho. Esto significa que la distribucién de los datos en las variables no

sigue una distribucion normal.

Ademas, se utilizd el coeficiente de correlacion de Spearman para analizar las
muestras no parameétricas y evaluar el grado de correlacion entre las variables y
dimensiones del estudio.
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Prueba de hipétesis general

Ho: EI MS no presenta una relacion significativa en la SC en una empresa de

servicios.

Ha: EI MS si presenta una relacidon significativa en la SC en una empresa de

servicios.

Tabla 11. Tabla cruzada para las variables marketing de servicios y satisfaccion del

cliente
SATISF. AL CLIENTE Total
BAJO REGR ALTO
Recuento 169 9 0 178
BAJO % dentro de 94,9% 5,1% 0,0% 100,0
MARK.DE %
SERVICIOS
MARK.DE Recuento 12 52 8 72
SERVICIOS REGULAR % dentro de 16,7% 72,2% 11,1% 100,0
MARK.DE %
SERVICIOS
Recuento 0 12 74 86
ALTO % dentro de 0,0% 14,0% 86,0% 100,0
MARK.DE %
SERVICIOS
Recuento 181 73 82 336
Total % dentro de 53,9% 21,7% 24,4% 100,0
MARK.DE %
SERVICIOS
Tabla 12. Aplicacion del estadistico Rho de Spearman: hipotesis general
MARKETING DE SATISFACCION
SERVICIOS DEL CLIENTE
Coeficiente de 1,000 ,913"
MARKETING correlacion
DE Sig. ,000
SERVICIOS (bilateral)
Rho de N 336 336
Spearm Coeficiente de
an correlacion
SATISFACCI ,913" 1,000
ONAL .
Sig. ,000
CLIENTE (bilateral)
N 336 336
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Interpretacion: En la Tabla 11, se presenta el cruce de variables entre el MS y la
SC, donde se observa que el 94,9% (169) de los clientes calificaron la satisfaccion
del cliente como alta. Por otro lado, en la Tabla 12 indica que el Rh Spearman fu e
de 0,91, lo que indica una correlacion (+) muy alta entre las variables. Ademas, el
valor de significancia (Sig. 0,00) el cual es menor al establecido en consecuencia,
se rechaza la Ho y se acepta la Ha, concluyendo que ambas variables tienen u n a
relacién significativa. En resumen, los resultados indican que existe una relacion (+)

alta entre el MS y la SC, respaldada por un nivel significativo de correlacion.
Prueba de hipétesis especifica 1

Ho: El producto no presenta una relacion significativa en la SC en una empresa de

servicios.

Ha: El producto si presenta una relacion significativa en la SC en una empresa de

servicios.

Tabla 13. Tabla cruzada de la dimension producto y satisfaccion del cliente

__SATISF. AL
CLIENTE
BAJO REGR ALTO
Recuento 152 6 0 158
BAJO %dentrode o 3,8% 0,0% v
PRODUCTO ° °
Recuento 29 45 4 78
PRODUCTO  REGULAR  %dentrode  “o” 57,7% 5,1% 100
PRODUCTO ° °
Recuento 0 22 78 100
ALTO % dentro de 0,0% 22,0% 78,0% 19,9’0
PRODUCTO °
Recuento 181 73 82 336
Total % dentro de 53’9 21,7% 24,4% 1(1?’0
PRODUCTO ° °
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Tabla 14. Aplicacion del estadistico Rho de Spearman: hipdtesis especifica 1

SATISF. AL
CLIENTE PRODUCTO
Coeficiente de o
SATISF. AL CLIENTE correlacion 1,000 /881
Sig. _ ,000
(bilateral)
Rho de N 5% >
Spearman Coeficiente de 881" 1,000
correlacion
PRODUCTO
Sig. ,000
(bilateral)
N 336 336

Interpretacion: En la Tabla 13 se presenta el cruce de la variable "dimension
producto" con la variable "SC". Se observa que el 96,2% (152) de los clientes
encuestados calificaron su satisfaccién como baja. En la Tabla 14 se muestra Rho
Spearman de (0,88) lo cual indica una correlacion (+) alta entre las variables de
estudio. Ademas, el valor de significancia (0,00) que es menor al nivel establecido
para la investigacion. Por lo tanto, se rechaza la Ho y se acepta la Ha, concluyendo
que existe una relacién significativa entre ambas variables. En resumen, los
resultados indican que hay una correlacion (+) alta entre la dimension producto y la

SC, respaldada por un nivel significativo de correlacion

Prueba de la hipétesis especifica 2
Ho: El precio no presenta una relacién significativa en la SC en una empresa de

servicios.

Ha: El precio si presenta una relacion significativa en la SC en una empresa de

servicios.
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Tabla 15. Tabla cruzada de la dimension precio y satisfaccion del cliente

SATISF. AL CLIENTE

BAJO REGULAR ALTO Total
Recuento 156 19 1 176
BAJO 100,0
% dentro de 88,6% 10,8% 0,6% %
PRECIO
Recuento 24 28 6 58
PRECIO REGULAR 100,0
% dentro de 41,4% 48,3% 10,3% %
PRECIO
Recuento 1 26 75 102
ALTO 100,0
% dentro de 1,0% 25,5% 73,5% %
PRECIO
Recuento 181 73 82 336
Total 100,0
% dentro de 53,9% 21,7% 24,4% %
PRECIO
Tabla 16. Aplicacion del estadistico Rho de Spearman: hipotesis especifica 2
SATISF. AL
CLIENTE PRECIO
SATISE. AL Coeficientg de 1,000 ,828"
CLIENTE (.:orrel'amon
Sig. (bilateral) ,000
Rho de
Spearman N 336 336
Coeficiente de 828" 1,000
correlacion
PRECIO Sig. (bilateral) ,000 .
N 336 336

Interpretacion:

En la Tabla 15 se presenta el cruce de la variable "dimension precio" con la variable

"SC". Se observa que el 88,6% (156) de los clientes calificaron su satisfaccion como

bajo. En la Tabla 16 se muestran Rho Spearman obteniendo un resultado de 0,828,

lo cual indica una correlacion (+) alta entre las variables. La significancia (0,00) es

menor al nivel establecido. Por lo tanto, se rechaza la Ho y se acepta la Ha,

concluyendo que existe una relacion significativa entre la dimension precio y la SC,

respaldada por un nivel significativo de correlacion.
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Prueba de hipétesis especifica 3

Ho: La plaza no presenta una relacion significativa en la SC en una empresa de

servicios.

Ha: La plaza si presenta una relacion significativa en la SC en una empresa de

servicios.

Tabla 17. Tabla cruzada de la dimension plaza y satisfaccion del cliente

SATISF. AL
CLIENTE Total
BAJO REGULAR ALTO
BAJO Recuento 153 13 0 166
% dentro de 92,2% 7,8% 0,0% 100,0%
PLAZA
Recuento 28 41 11 80
PLAZA REGULAR % dentro de 35,0% 51,3% 13,8% 100,0%
PLAZA
ALTO Recuento 0 19 71 90
% dentro de 0,0% 21,1% 78,9% 100,0%
PLAZA
Total Recuento 181 73 82 336
% dentro de 53,9% 21, 7% 24,4% 100,0%
PLAZA
Tabla 18. Aplicacion del estadistico Rho de Spearman: hipétesis especifica 3
SATISF. AL
CLIENTE PLAZA
SATISE. AL Coeficiente de correlacién 1,00 ,846™
CLIENTE o 0
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 336 336
Spearma
n
Coeficiente de correlacién ,846 1,000
PLAZA Sig. (bilateral) ,000 .
N 336 336

Interpretacion

En la Tabla 17 se presenta el cruce de la variable "dimensién plaza" con la variable

"SC". Se observa que el 92,2% (153) de los clientes encuestados calificaron su

satisfaccion como baja. En la Tabla 18 se muestra el Rho Spearman de 0,846

indicando una correlacion (+) moderada entre las variables. Ademas, el valor de
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(sig. 0,00) es menor al nivel establecido. Por lo tanto, se rechaza Ho y se acepta la

Ha, concluyendo que existe una relacién significativa entre la dimension plaza y la

SC, respaldada por un nivel significativo de correlacion.

Prueba de hipétesis especifica 4

Ho: La promocion no presenta una relacion significativa en la SC en una empresa

de servicios.

Ha: La promocion si presenta una relacion significativa en la SC en una empresa

de servicios.

Tabla 19. Tabla cruzada de la dimension promocion y satisfaccion del cliente

SATISF. AL CLIENTE

BAJO REGULAR ato ol
Recuento 149 13 0 162
% dentro de 92,0 o o 100,0
BAIO PROMOCION % 8,0% 0,0% %
Recuento 32 43 9 84
PROMOCION % dentro de 38,1 0 10,7 100,0
REGULAR PROMOCION % >1,2% % %
Recuento 0 17 73 90
% dentro de o o 81,1 100,0
ALTO PROMOCION 0,0% 18,9% % %
Recuento 181 73 82 336
Total % dentro de 53,9 21 7% 24,4 100,0
PROMOCION % e % %
Tabla 20. Aplicacion del estadistico Rho de Spearman: hipotesis especifica 4
SATISF. AL ;
CLIENTE PROMOCION
Coeficiente de -
SATISF. AL correlacién 1,000 841
CLIENTE Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de N 336 336
Spearman Coeficiente de 841™ 1,000
. correlacion
PROMOCION Sig. (bilateral) 000 .
N 336 336

Interpretacion

En la Tabla 19 se presenta el cruce de la variable "dimensidon promocion” con la
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variable "SC". Se observa que el 92,0% (149) calificaron su satisfaccion como baja.

En la Tabla 20 se muestra el Rho Spearman. fue de 0,841, lo cual indica una

correlacion (+) alta entre las variables. Ademas, el valor de (sig. 0,00) que es menor

al nivel establecido. Por lo tanto, se rechaza la Ho y se acepta la Ha, concluyendo

gue existe unarelacién significativa entre la dimension promocién y SC, respaldada

por un nivel significativo de correlacion.

Prueba de la hipotesis especifica 5

Ho: La persona no presenta una relacion significativa en la SC en una empresa de

servicios.

Ha: La persona si presenta una relacion significativa en la SC en una empresa de

servicios.

Tabla 21. Tabla cruzada de la dimensién persona y satisfaccion del cliente

SATISE. AL CLIENTE

BAJO REGULAR ALTO Total
Recuento 155 9 0 164
% dentro de 100,0
BAJO PERSONA 94,5% 5,5% 0,0% %
Recuento 26 49 9 84
% dentro de 100,0
PERSONA REGULAR PERSONA 31,0% 58,3% 10,7% %
Recuento 0 15 73 88
% dentro de 100,0
ALTO PERSONA 0,0% 17,0% 83,0% %
Recuento 181 73 82 336
% dentro de 100,0
Total PERSONA 53,9% 21,7% 24,4% %
Tabla 22. Aplicacion del estadistico Rho de Spearman: hipotesis especifica 5
SATISF. AL
CLIENTE PERSONA
SATISE. AL Coeficiente de correlacion 1,000 870"
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 336 336
Spearman Coeficiente de correlaciéon ,870 1,000
PERSONA Sig. (bilateral) ,000 .
N 336 336
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Interpretacion

En la Tabla 21 se presenta el cruce de la variable "dimension personal” con la
variable "SC". Se observa que el 94,5% (155) de los clientes encuestados
calificaron su satisfaccion como baja. En la Tabla 22 se muestra la aplicacion del
Rho Spearman (0,870), lo cual indica una correlacién (+) alta entre las variables de
estudio. Ademas, el valor de (sig. 0,00) que es menor al nivel establecido para la

investigacién. Por lo tanto, se rechaza la Ho y se acepta la Ha, concluyendo que

existe una relacion significativa entre la dimensién personal y la SC, respaldada por

un nivel significativo de correlacion.

Prueba de la hipétesis especifica 6

Ho: El proceso no presenta una relacion significativa en la SC en una empresa de

servicios.

Ha: El proceso si presenta una relaciéon significativa en la SC en una empresa de
servicios.

Tabla 23. Tabla cruzada de la dimension proceso y satisfaccion del cliente

SATISF. AL CLIENTE
BAJO REGULAR ALTO

Recuento 104 0 0
)
BAJO ﬁgg@g"sdg 100,0% 0,0% 0,0%
Recuento 76 58 10
% dentro de
PROCESO REGULAR PROCESO 52.8% 40,3% 6,9%
Recuento 1 15 72
0,
ALTO ﬁggr}ﬁ?sdg 1,1% 17,0% 81,8%
Recuento 181 73 82
% dentro de
Total PROCESO 53,9% 21,7% 24.,4%

Total

104
100,0
%
144
100,0
%
88
100,0
%
336
100,0
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Tabla 24. Aplicacion del estadistico Rho de Spearman: hipotesis especifica 6

SATISF. AL
CLIENTE PROCESO
Coeficiente de .
SATISF. AL correlacion 1,000 ;799
CLIENTE Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 336 336
Spearman Coeficiente de 799™* 1,000
correlacion ’
PROCESO Sig. (bilateral) 000 .
N 336 336

Interpretacion

En la Tabla 23 se presenta el cruce de la variable "dimensidén proceso" con la

variable "SC". Se observa que el 100% (104) calificaron su satisfaccién como bajo.

En la Tabla 24 se muestra la aplicacion Rho Spearman de (0,799), lo cual indica

una correlacién positiva alta entre las variables de estudio. Ademas, el valor de (sig.

0,00) que es menor al nivel establecido. Por lo tanto, se rechaza la Ho y se acepta

la Ha, concluyendo que existe una relacion significativa entre la dimension del

proceso y la satisfaccion del cliente, respaldada por un nivel significativo

correlacional.

Prueba de la hipétesis especifica 7

Ho: El entorno fisico no presenta una relacion significativa en la SC en una empresa

de servicios.

Ha: El entorno fisico si presenta una relacion significativa en la SC en una empresa

de servicios.
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Tabla 25. Tabla cruzada de la dimension entorno fisico y satisfaccion del cliente

BAJO
ENTORNO
Fisico REGULAR
ALTO
Total

SATISE. AL CLIENTE

Recuento

% dentro de ENTORNO
FISICO

Recuento

% dentro de ENTORNO
FISICO

Recuento

% dentro de ENTORNO
FISICO

Recuento

% dentro de ENTORNO
FISICO

BAJO
114

94,2%
67

51,5%
0

0,0%
181

53,9%

REGULAR  ALTO
7 0
5,8% 0,0%
53 10
40,8% 7,7%
13 72

84,7
15,3% %
73 82
24,4
21,7% %

Total

121
100,0
%
130
100,0
%
85
100,0
%
336
100,0
%

Tabla 26. Aplicacion del estadistico Rho de Spearman: hipotesis especifica 7

SATISF. AL ENTORNO
CLIENTE FiSICO
Coeficiente de .
SATISF. AL correlacion 1,000 ,789
CLIENTE Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 336 336
Spearman Coeficiente de e
ENTORNO correlacion 789 1,000
FiSICO Sig. (bilateral) ,000 :
N 336 336

Interpretacion

En la Tabla 25 se presenta el cruce de la variable "dimension entorno fisico" con la

variable "SC". Se observa que el 94,2% (114) de los clientes encuestados

calificaron su satisfaccidon como baja. En la Tabla 26 se muestra el Rho Spearman

de 0,789, lo cual indica una correlacion (+) alta entre las variables de estudio.

Ademas, el valor de (sig. 0,00) que es menor al nivel establecido. Por lo tanto, se

rechaza la Ho y se acepta la Ha, concluyendo que existe una relacion significativa

entre la dimension entorno fisico y la SC, respaldada por un nivel significativo de

correlacion.
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V. DISCUSION

El objetivo principal de la investigacion fue determinar la relacion entre las variables
MS y la SC de una empresa de servicios, respecto a la HG si existe una relacién
entre las variables de investigacion (el MS se relaciona significativamente con la
SC en una empresa de servicios) el grado de significancia fue 0,000 < 0,05 por lo
cual se descarté la Ho aceptando la Ha, segun el estadistico Rho Spearman se
obtuvo el coeficiente de correlacion 0,913 afirmando que entre las variables MS y
SC existe una correlacion (+) muy alta. Este resultado tiene similitud con el teérico
de la primera variable Lovelock (2015) pues en su libro indica que el marketing de
servicios tiene una relacion estrecha con la satisfaccion al cliente, pues estos deben
trabajar juntos para crear estrategias para los clientes, asi como también conocer
el desarrollo de las tendencias empresariales para lograr una estabilidad en el

cliente.

Los resultados coinciden con trabajos previos como el de Elgarhy y Mohamed
(2022) en Egipto, se determind la relacion entre las variables MS y SC, en una
agencia de viajes Egipcia, obtuvo un Rho Spearman de 0,850 afirmando que existe
una correlacion (+) alta entre las variables de estudio, tuvo como finalidad ayudar a
comprender los deseos de los clientes, para disefiar nuevos planes de acuerdo a
los resultados de su investigacion, asi como también encontraron como maximizar

la satisfaccion del cliente.

Asimismo, coinciden con Peralta (2020) en Tarapoto, se propuso determinar la
relacién entre el MS y la SC, en la organizacién Corporacion & Grupo de las Casas,
el Rho Spearman es de 0.948 afirmando que existe una correlacion (+) alta entre
las variables, tuvo como finalidad ayudar a mejorar las estrategias del marketing de

servicios para lograr satisfacer las necesidades del publico.

El primer objetivo especifico de la investigacion fue encontrar la relacion de la
dimensién producto con la variable SC en una empresa de servicios, respecto a la
hipotesis especifica 1 se afirma que el producto tiene una relacién con la SC de la
empresa de servicios, el nivel de significancia fue 0,000 < 0,05 por lo cual se

descarté Ho aceptando la Ha, aplicando el Rho Spearman se tuvo un valor de ,881
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dando como resultado que estas presentan correlacion (+) alta entre la dimensién

producto y la variable SC.

Los resultados coinciden con trabajos previos como Meléndez (2017) en Tarapoto,
teniendo como objetivo determinar la relacion y el efecto del MS en la SC , dentro
de los resultados se hallé que la significancia es de 0,000 por lo cual se descarté la
Ho aceptando la Ha, se utilizo el estadigrafo Spearman para determinar la relacion
entre las variables, dando un resultado de (Rh=0,73) obteniendo una correlacion
positiva alta entre las mismas, dando a conocer que el producto presenta un efecto
(+) en la SC, el estudio reveld que el producto es un elemento primordial para la

satisfaccion del cliente dado que sin este no lograrian un impacto en el cliente.

El segundo objetivo especifico de la investigacion fue determinar fue determinar la
relacion de la dimension precio con la variable SC en una empresa de servicios,
respecto a la hipdtesis especifica 2 se afirma que el precio tiene una relacion
significativa con la satisfaccion al cliente de la empresa de servicios, el nivel de
significancia fue 0,000 < 0,05 por lo cual se descarté Ho aceptando la Ha, aplicando
el Rho Spearman se tuvo un valor de 0,828 como resultado que estas presentan
correlacion positiva alta entre la dimension precio y la variable satisfaccion al cliente
Los resultados coinciden con trabajos previos como Fernandez y Quispe (2022)
determinar la relacién el MS con la SC de la Empresa de construccion, se utilizo el
estadigrafo Spearman dando un resultado (Rh=0,99) siendo una relacion positiva
muy alta, dentro de los resultados se obtuvo que uno de los niveles mas altos fue
el precio con un 34% de aceptacion por parte de los clientes dando a conocer que
se encuentran conformes con los precios cotizados por la empresa, pues estan
dentro de sus estandares de calidad.

El tercer objetivo especifico de la investigacion fue determinar la relacion de la
dimensién plaza con la variable SC en una empresa de servicios, respecto a la
hipotesis especifica 3 se afirma que la plaza tiene una relacion significativa con la
satisfaccion al cliente en la empresa de servicios, la (sig.) fue 0,000 < 0,05 por lo
cual se descarté Ho aceptando la Ha, aplicando el Rho Spearman se tuvo 0,846
dando como resultado que estas presentan correlacion (+) alta entre la dimension

plaza y la variable satisfaccion al cliente.
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Los resultados coinciden con trabajos previos como Carrasco (2022) busca la
relacion entre el MS y la SC en una empresa de seguridad, para ello se utilizé el
estadigrafo Spearman dando un resultado de (Rh=0,72) obteniendo una relacion
(+) alta entre las variables, asi como también se observd que unas de las
dimensiones con mayor porcentaje es plaza que presenta un nivel de aceptacién
por parte de los clientes del 70.7% dando a conocer que tienen una relacion positiva

con la ubicacion de la empresa.

El cuarto objetivo especifico de la investigacion fue determinar fue determinar la
relacion de la dimension promocion con la variable SC en una empresa de servicios,
respecto a la hipdtesis especifica 4 se afirma que la promocién tiene una relacion
significativa con la satisfaccion al cliente de la empresa de servicios, el nivel de
significancia fue 0,000 < 0,05 por lo cual se descarté Ho aceptando la Ha, aplicando
el Rho Spearman se tuvo un valor de ,841 dando como resultado que estas
presentan correlacion (+) alta entre la dimensidén promocion y la variable SC.

Los resultados coinciden con trabajos previos como el de Peralta (2022), que busca
encontrar la relacién entre el MS y la SC, dentro de los resultados obtenidos se
obtuvo el nivel de relacion utilizando el estadigrafo Spearman dando como
resultado (Rh=0,84) indicando que entre las variables existe una correlacion (+)
alta, asi mismo se determind que la dimensidn promocion presenta un de los
porcentajes de mas relevancia, promocion (66.98%), dando a entender que los
clientes se encuentran altamente satisfechos con las promociones que la empresa

les brinda.

El quinto objetivo especifico de la investigacién fue determinar la relacién de la
dimensién persona con la variable SC en una empresa de servicios, respecto a la
hipotesis especifica 5 se afirma que la persona tiene una relacion significativa con
la SC de la empresa de servicios, el nivel de significancia fue 0,000 < 0,05 por lo
cual se descartdé Ho aceptando la Ha, aplicando el Rho Spearman se tuvo un valor
de 0,870 presentando una correlacion (+) alta entre la dimension persona y la

variable satisfaccion al cliente.

Los resultados difieren con trabajos previos como Meléndez, F (2019), en Peru

teniendo como finalidad buscar una relacién directa entre el MS y SC, para
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determinar su nivel de correlacién utilizaron el estadigrafo Spearman obteniendo
(Rh=0,21) correlacién positiva débil, asi mismo dentro de los resultados se pudo
determinar el porcentaje de opinion de los clientes dando como una de las
dimensiones con mayor indice la persona con un 29% lo que refleja un porcentaje
positivo, asi mismo se puede deducir que los clientes estan conformes con la

atencion brindada al momento de recibir el servicio.

El sexto objetivo especifico de la investigacién fue determinar la relacion de la
dimension proceso con la variable SC en una empresa de servicios, respecto a la
hipotesis especifica 6 se afirma que la persona tiene una relacién significativa con
la SC de la empresa de servicios, el nivel de significancia fue 0,000 < 0,05 por lo
cual se descarté Ho aceptando la Ha, aplicando el Rho Spearman se tuvo un valor
de ,799 dando como resultado que presenta una correlacion (+) alta entre la

dimensidén personay la variable SC.

Los resultados coinciden con trabajos previos como De la Portilla Cardenas (2018)
en Lima teniendo como objetivo determinar la relacién significativa entre las
variables MS y SC dentro los resultados se logré encontrar su nivel de correlacion
0,86 (+) alta entre ellas, también se pudo observar los porcentajes de aceptacion
de cada dimension, obteniendo uno de los porcentajes mas altos la dimension
proceso con un 68% de aceptacion por parte de los clientes, se puede comprender
que los clientes estan satisfechos con los procesos que realiza la empresa para

lograr los objetivos planteados.

El séptimo objetivo especifico de la investigacién fue determinar la relacion de la
dimension entorno fisico con la variable SC en una empresa de servicios, respecto
a la hipotesis especifica 7 se afirma que la persona tiene una relacioén significativa
con la SC de la empresa de servicios, el nivel de (sig.) fue 0,000 < 0,05 por lo cual
se descarté Ho aceptando la Ha, aplicando el Rho Spearman de ,789 dando como
resultado que estas presentan correlacion (+) alta entre la dimensién entorno fisico

y la variable satisfaccion al cliente.

Los resultados coinciden con trabajos previos como Huaita (2017) que tuvo como
objetivo determinar las relaciones que existen entre ambas variables para ello se

utilizé el estadigrafo Spearman dando un resultado de (Rh=0,82) por lo cual entre
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las variables su correlacion es positiva alta, asi mismo se pudo observar que el MS

impacta positivamente en la SC.
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VI. CONCLUSIONES

1. Los resultados del objetivo general determinaron la relacion entre las
variables MS y SC, teniendo un coeficiente (r=0,91) segun Spearman, indicando
una relacion positiva muy alta. Por ello se puede indicar que es necesario aplicar
correctamente las estrategias de MS para la SC, por consiguiente, los
consumidores presentan un grado de satisfaccion alto, logrando que la empresa

tenga un excelente reconocimiento en su rubro.

2. Los resultados de primer objetivo especifico, segun el analisis inferencial
determinaron que existe una relacidén entre el producto y satisfaccion al cliente,
teniendo un coeficiente (r = 0,88) segun Spearman, indicando que existe una
correlacion (+) alta. Por lo cual se entiende que el producto o servicio es un factor
relevante dentro de la SC, de esta manera la empresa podra obtener una mayor

cantidad de clientes satisfechos lo que generara mas rentabilidad para la empresa.

3. Los resultados del segundo objetivo especifico, el analisis inferencial
determino la relacién entre el precio y satisfaccién al cliente, teniendo un coeficiente
(r = 0,82) segun Spearman, indicando que existe una correlacion (+) alta. Por lo
tanto, se indica que el precio es un factor importante para la satisfaccién de los
clientes, pues los clientes buscan precios competitivos en el mercado, al solicitar

las cotizaciones por el servicio que ofrece la empresa.

4. Los resultados del tercer objetivo especifico, el analisis inferencial determiné
que existe una relacion entre la plaza o lugar con la satisfaccion al cliente, teniendo
un coeficiente (r = 0,84) segun Spearman, indicando que existe una correlacion (+)
alta. Por consiguiente, se indica que la plaza o lugar es un factor estratégico
importante para los clientes, pues la ubicacion de la empresa puede aportar un
impacto positivo al cliente, asi como brindar mas seguridad para la contratacion del

servicio.

5. Los resultados del cuarto objetivo especifico, el analisis inferencial determiné
que existe una relacién entre la promocion con la satisfaccion al cliente, teniendo

un coeficiente (r = 0,84) segun Spearman, indicando que existe una correlacion (+)
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alta. Por ello se entiende que los clientes buscan distintas ofertas que la empresa

debe aplicar estratégicamente para ofrecer un beneficio a los clientes.

6. Los resultados del quinto objetivo especifico, el analisis inferencial determind
que existe una relaciéon entre la persona con la satisfaccion al cliente, teniendo un
coeficiente (r = 0,87) segun Spearman, indicando que existe una correlacion (+)
alta. Por lo cual se indica que la calidad de atencion al cliente es de gran impacto

para los consumidores pues de ello dependera la contratacion del proyecto.

7. Los resultados del sexto objetivo especifico, el analisis inferencial determiné
que existe una relacion entre el proceso con la satisfaccion al cliente, teniendo un
coeficiente (r = 0,79) segun Spearman, indicando que existe una correlacion (+)
alta. Por lo cual se indica que el proceso de brindar un servicio impacta en el cliente,
la eficiencia con la que se puede desarrollar los servicios ofrecidos, los tiempos de

entrega entre otros son factores clave para que un cliente se encuentre satisfecho.

8. Los resultados del séptimo objetivo especifico, el analisis inferencial
determind que existe una relacion entre el entorno fisico con la satisfaccion al
cliente, teniendo un coeficiente (r = 0,78) segun Spearman, indicando que existe
una correlacién positiva (+). Por lo cual indica que el ambiente que proyecta la
empresa, la infraestructura, sus equipos, maquinarias, pueden impactar a los
clientes de forma favorable pues refleja solvencia, confianza que le ofrece a sus

clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se procedio a generar las siguientes recomendaciones

1. Sobre los resultados del objetivo general, quedé comprobado que entre las
variables de estudio marketing de servicios y satisfaccion del cliente, existe una
correlacion (+) muy alta, por consiguiente, se recomienda que la empresa siga
aplicando las estrategias de MS constantemente asi mismo deben enfocarse en

lograr una satisfaccion alta para todos los clientes.

2. Referente al objetivo especifico uno, queddé comprobado que entre la
dimension producto y la variable satisfaccion al cliente, existe una correlacion (+)
alta, por ello se recomienda a la empresa siga aplicando estrategias para dar a

conocer su producto-servicio con la finalidad de alcanzar a su publico objetivo.

3. Referente al objetivo especifico dos, quedé comprobado que entre la
dimensioén precio y la variable satisfaccién al cliente, existe una correlacién (+) alta,
por este motivo se recomienda que la empresa pueda enfocarse en armar
estrategias de precios segun el servicio que realizan asi mismo evaluar a su

competencia para conocer el mercado.

4. Referente al objetivo especifico tres, quedé comprobado que entre la
dimensién plaza y la variable satisfaccion al cliente, existe una correlacion (+) alta,
por consiguiente, se recomendd a la empresa buscar un lugar adecuado, para la

atencion de los clientes potenciales que realicen cotizaciones con la empresa.

5. Referente al objetivo especifico cuatro, quedé comprobado que entre la
dimensién promocion y la variable SC, existe una correlacion (+) alta, por tal motivo
se recomienda a la empresa realizar evaluaciones de sus principales competidores,
asi como también generar estrategias de captacion de clientes con diferentes

paquetes de servicios, segun sea la necesidad del cliente.

6. Referente al objetivo especifico cinco, quedo comprobado que entre la
dimensién proceso y la variable SC, existe una correlacién (+) alta, por ello se

recomienda a la empresa brindar informacion de los proyectos a los clientes
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realizando avances semanales o visitas al lugar de obra para que ellos evaluen si

estan de acuerdo con los procedimientos.

7. Referente al objetivo especifico seis, quedd comprobado que entre la
dimension persona y la variable satisfacciéon al cliente, existe una correlacion (+)
alta, por ello se recomienda a la empresa realizar capacitaciones constantes al
personal para que de esta manera puedan brindar una informacién correcta a los

clientes, asi como orientarlos durante la duraciéon de su obra.

8. Referente al objetivo especifico siete, queddé comprobado que entre la
dimensién entorno fisico y la variable SC, existe una correlacion (+) alta, por
consiguiente, se le recomienda a la empresa, que el lugar donde se recibe al cliente
debe estar ambientado a dar a conocer el servicio que realizar, la infraestructura,
asi como también se les puede mostrar el tipo de maquinaria que se utilizara para

empezar su obra.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de la variable Marketing de servicios

Variables . .
de Definicion Definicion Dimensién Indicadores Escalade
: conceptual operacional medicion
estudio
Lovelock (2015) Servici
seflala que el ervicio
marketing Producto Garantia
tradicional que Val
consta de L . alor
(producto, La definicion Precio percibido
recio.  plaza operativa del
promo'ciépn) 83(/3 MS se Plaza Proveedor
Eentra on | €Stablece By Cartera de
comercializar los | Mediante - la Promocion clientes
bienes mas nolo | Puntuacion Calidad de
e obtenida por | Persona i
servicios por tal SEervicio
motivo oste | 188 22 Coordinacién
autor sefiala que | Preguntas - tiempo
. . los clientes eficacia
: dimensiones
Marketing (persona de la
de [0CESO0 ’ empresa de Infraestructura
servicios | P'¢ ¥ | senvicios.
evidencia fisica) Este
con la finalidad : :
de  cubrir  las cuestionario 5 siempre
necesidades de abarca siete 4 casi giem re
los clientes en el dimensiones: 3 - aveces P
mercado producto, 2 - casinunca
. reci laz
competitivo, prg::ncc))zzi%r? a, 1 - nunca.
cabe sefalar gersonal '
qule esto a}/Uddo procesos y | Entorno
a la creacion de | [ .. - fisico Materiales
nuevas fisica

estrategias
enfocadas en los
servicios que
otorgan distintas
empresas.
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Anexo 2. Tabla de operacionalizaciéon de la variable Satisfaccion al cliente

Variables Definicion Definicion _ . _ Escalade
de estudio | conceptual operacional Dimension Indicadores medicion

Kotler y Keller La SC se define . -

(2012) es el operativamente Calidad de servicio

conjunto  de a través de la S

sentimientos puntuacién de 21 | Controlde  (Comunicacion

que se preguntas satisfaccion

generan  en aplicadas a los 5 siempre

una persona clientes de la g 4 i

despuéf)s de empresa. . Fidelizacion gi?esmpre

comparar una Este cuestionario Influencia 3 -aveces
Satisfaccion | expectativa abarca tres | del Experiencia 2 - casi
del cliente | conlarealidad | dimensiones: satisfaccion nunca

en base a su control de - nunca.

experiencia satisfaccion, Reclamos

personal, esto influencia de la

genera que en satisfaccion y Garantia del

el cliente se guejas de servicio

forme una los clientes.

opinién .

positiva 0 Quejas de Empatia con

negativa a lo los clientes E)s

que tenia ya clientes

percibido con

anterioridad.
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Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos — Marketing de servicios

1 2 3

4

5

Nunca Casi nunca a veces

casi siempre

siempre

VARIABLE: MARKETING DE SERVICIOS

N

CN

| AV

cs

DIMENSION 1: PRODUCTO

Indicador: Servicio

En los servicios eléctricos ofrecidos se utilizan materiales de buena
calidad

Esta conforme con la calidad de los materiales utilizados en el
proyecto

Indicador: Garantia

Los servicios eléctricos ofrecidos cumplen con todas las normas de
seguridad

La empresa les ofrece un periodo de garantia en los servicios el
eléctricos

DEMENSION 2: PRECIO

Indicador: Valor percibido

Considera que los precios del servicio eléctrico ofrecidos son
competitivos en el mercado

La cotizacion solicitada considera marcas de reconocido prestigio

DIMENSION 3: PLAZA

Indicador: Proveedor

Considera que los proveedores seleccionados cumplen con la fecha de
entrega de los materiales

Considera que la empresa dispone con una logistica de entrega eficiente

Considera que la empresa cuenta con proveedores competitivos

DIMENSION 4: PROMOCION

Indicador: Cartera de clientes

Las cotizaciones que ofrecen son favorables para los clientes

Recomendaria los servicios de la comparfiia a sus amistades

DIMENSION 5: PERSONA

Indicador: Calidad de servicio

La empresa le informa formalmente sobre las etapas del avance de obra

La empresa cumple con los estandares de calidad en el desarrollo de la
obra

La empresa le permite solicitar modificaciones en los proyectos
aprobados

DIMENSION 6: PROCESOS

Indicador: Coordinacién — Tiempo

La empresa entrega los proyectos en los plazos establecidos

Considera que la empresa tiene un buen protocolo para la ejecucion del
proyecto

Indicador: Planificacién — Eficacia

El desarrollo del proyecto ofrece zonas de evacuacion ante siniestros

La empresa cumple con las etapas de ejecucion de proyecto

DIMENSION 7: ENTORNO FISICO

Indicador: Infraestructura

El desarrollo de la infraestructura del proyecto estéa acorde con lo
planificado

Indicador: Materiales

Los materiales utilizados en el proyecto son de excelente calidad

Los materiales utilizados en el proyecto son de marcas reconocidas

Considera usted que los materiales de las instalaciones eléctricas deben
ofrecer garantias mayores a 10 afios
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Anexo 4. Instrumento de recoleccion de datos — Satisfaccion al cliente

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca a veces casi siempre siempre
VARIABLE: SATISFACCION AL CLIENTE N CN | AV [sS HE

DIMENSION 1: CONTROL DE SATISFACCION

Indicador: Calidad del servicio

La empresa realiza encuestas de satisfaccion de los proyectos
culminados

La empresa utiliza todos los materiales cotizados

La empresa evalla periddicamente el avance de obra

Indicador: Comunicacién

Esta satisfecho con las facilidades de financiamiento del proyecto

La empresa ofrece facilidades para realizar reclamos sobre
disconformidad en la obra

La empresa le brinda informacion del avance de las etapas del
proyecto

DEMENSION 2: INFLUENCIA DE LA SATISFACCION

Indicador: Fidelizacién

Usted recomendaria a sus amistades los servicios que le ofrece la
empresa

Considera que la empresa realiza buenas obras eléctricas

Considera que la empresa realiza obras civiles con garantia

Indicador: Experiencia

Considera que la empresa les ofrece un valor agregado a los servicios
realizados

La empresa brinda soluciones eficientes a los reclamos presentados

Indicador: Herramientas de marketing

Considera significativo los descuentos en las cotizaciones para aceptar
los proyectos

Esta conforme con las facilidades de pago ofrecidos por la empresa

DIMENSION 3: QUEJAS DE LOS CLIENTES

Indicador: Reclamos

Considera que la empresa resuelve inmediatamente los reclamos

Considera eficiente la propuesta de solucion a los reclamos realizados

Indicador: Garantia del servicio

Le satisface las soluciones propuestas por la empresa

La empresa muestra en un lugar visible el libro de reclamaciones

El personal de la empresa soluciona eficientemente la queja de los
clientes

Indicador: Empatia con el cliente

Se presentan inconvenientes constantemente en el avance de obra

La empresa presenta soluciones deficientes a los reclamos de los
clientes
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Anexo 5 Matriz de evaluacion de juicio de expertos (experto 1)

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing de servicios y la
satisfaccion del cliente en una empresa de servicios, Los Olivos 2023” La evaluacién del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Carlos Aurelio Espinoza Agurto

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)

i Clinica ( ) Social ( )
Area de formaciéon académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Lépez Bonifacio Maria Mercedes
Veramendi Salcedo Sandra Luisa

Procedencia:

De los autores

Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Lima

Esta compuesta por dos variables:
- Laprimera variable contiene 7 dimensiones, de 10 indicadores y 28
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion:
- Lasegunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 28
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing de servicios
Lovelock (2009) sefiala que el marketing tradicional que consta de (producto, precio, plaza y promocién)
se centra en comercializar los bienes mas no lo servicios por tal motivo, este autor sefiala que se
agregaron 3 dimensiones (persona, proceso y evidencia fisica) con la finalidad de cubrir las necesidades

de los clientes
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Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing de servicios

Producto

Es la base fundamental de una estrategia de marketing pues
sin esta base no se puede ejecutar un plan de marketing asi
las demas dimensiones estén bien disefiadas, los productos
de servicios son un bien que responde a una necesidad del
cliente. Lovelock (2009, pag. 23)

Precio

Es la manera en la cual el marketing facilita del valor entre la
empresa y el cliente, estos precios ya estan fijados con
anterioridad pues estos son colocados mediante un estudio

con la finalidad de generar utilidades para la empresa.
Lovelock (2009, pag. 23)

Plaza

Lugar donde se entrega el servicio puede ser muy variado
este puede ser fisico o virtual en el caso de trabajos
electronicos estos quedan en el ciberespacio y puede
utilizarlo en el momento que se desee. Lovelock (2009, pag.
23)

Promocién

Tiene 3 papeles fundamentales dar informacion, aconsejar y
persuadir a los clientes, pues la comunicacién es un factor
clave para lograr contactar una mayor cartera de clientes.
Lovelock (2009, pag. 24)

Persona

Se requiere una interaccion directa entre los clientes y los
colaboradores, pues el cliente evaluara segin sea el trato
con este percibiendo la calidad del servicio que se brinda
mediante el colaborador. Lovelock (2009, pag. 25)

Procesos

Es una estrategia que genera un disefio eficaz en la
produccién pues el desarrollo de un producto se basa en su
estrategia inicial, un producto o servicio con una mala
estrategia genera una entrega de servicios lenta e
ineficiente, pérdida de tiempo y una mala experiencia para el
cliente. Lovelock (2009, pag. 25)

Evidencia Fisica

Las empresas deben manejar con mucho cuidado como es
observada por los clientes ya sea en su infraestructura, en la
publicidad, en su mobiliario todo ello hace que los clientes
tengan una perspectiva de la empresa. Lovelock (2009, pag.
25)

e Variable 2: Satisfaccion al cliente
Kotler y Keller (2012) es el conjunto de sentimientos que se generan en una persona después de
comparar una expectativa con la realidad en base a su experiencia personal, esto genera que en el cliente
se forme una opinidn positiva o negativa a lo que tenia ya percibido con anterioridad.

Variable

Dimensiones

Definicion

Satisfaccion al cliente

Control de
satisfaccion

La mayoria de las empresas buscan encontrar técnicas que
los ayude a que un cliente este altamente satisfecho pues es
una forma segura de retener y encontrar clientes fijos que
promocionen la empresa por el impacto que tuvieron de la
misma. (Kotler y Keller, 2012 pag. 128)

Influenciadela
satisfaccion

Las empresas buscan la satisfaccion del cliente de manera
constante pues esta es una nueva herramienta de marketing,
las redes sociales se han vuelto impredecibles con los
productos o servicios que se brindan pues los clientes
tienden a contar su experiencia siendo esta buena o mala.
Kotler y Keller, 2012 pag. 130)

Quejas de los
clientes

Las empresas toman en consideracion las quejas pues si no
les genera una perspectiva negativa que va creciendo con el
pasar del tiempo, el marketing de boca en boca es uno de
los mas fuertes generando impresiones positivas o0 negativas
las empresas deben resolver todas las quejas de manera
rapidamente para mostrar la empatia con el cliente. Kotler y
Keller, 2012 pag. 131)
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing de servicios y la satisfaccion del cliente en
una empresa de servicios, Los Olivos 2023” elaborado por Lépez Bonifacio Maria Mercedes y Veramendi

Salcedo Sandra Luisa en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
. modificacion muy grande en el uso de las
El item se S Lo
comprende 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
f P . ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
zlén?g:tailggcs?)z . Se requiere una modificacién muy especifica de
3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
) El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERE.NCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene . .
N acuerdo) la dimension.
relacion l6gica con
. '3 dimensién o ; . El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo
midiendo. )
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3.  Moderado nivel

4.  Alto nivel
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. Primera dimensién: Producto

Variable del instrumento: Marketing de servicios

8 ©
= o
. ) 3 s 2 .
Indicadores Item = 5 S Observaciones
] < [
i = <
o o 4
Indicador: Servicio
En los servicios eléctricos ofrecidos se
- 4 - 1 4 4 4
utilizan materiales de buena calidad
Esta conforme con la calidad de los 2 4 4
materiales utilizados en el proyecto
Indicador: Garantia 4 4 4
Los servicios eléctricos ofrecidos cumplen
. 3 4 4 4
con todas las normas de seguridad
La empresa les ofrece un periodo de 4 4 4 4
garantia en los servicios el eléctricos
e Segunda dimension: Precio
c ©
= o
_ ) ks S < .
Indicadores Item = = < Observaciones
© < [
& = <
e 3] o
Indicador: Valor percibido
Considera que los precios del servicio
eléctrico ofrecidos son competitivos en el 5 4 4 4
mercado
La cotizacion solicitada considera marcas 6 4 4 4
de reconocido prestigio
e  Tercera dimension: Plaza
° ©
= i
S| 5|8
Indicadores ftem = 3] > Observaciones
& < )
<} T
©l 0| &
Indicador: Proveedor
Considera que los proveedores 7 4 4 4
seleccionados cumplen con la fecha de
entrega de los materiales
Considera que la empresa dispone con 8 4 4 4
una logistica de entrega eficiente
Considera que la empresa cuenta con 9 4 4 4

proveedores competitivos
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e  Cuartadimension: Promocion

© ©
= ©
. ) ® S 2 .
Indicadores ltem = 5 z Observaciones
< < Q@
) o]
o o 4
Indicador: Cartera de clientes
Las cotizaciones que ofrecen son 10
favorables para los clientes
Recomendaria los servicios de la 11

compafiia a sus amistades
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e (Quinta dimensién: Persona

8 ©
= o
_ ’ K s e .
Indicadores Item = 5 S Observaciones
o £ i
Q [}
© o 4
Indicador: Calidad de servicio
La empresa le informa formalmente sobre 12
las etapas del avance de obra
La empresa cumple con los estandares de
. 13
calidad en el desarrollo de la obra
La empresa le permite solicitar
modificaciones en los proyectos 14
aprobados
e Sexta dimensidn: Procesos
g | =
) 3 S 2
Indicadores Item = = S Observaciones
© < [}
& = <
& 0 4
Indicador: Coordinacion — Tiempo
La empresa entrega los proyectos en los 15
plazos establecidos
Considera que la empresa tiene un buen 16
protocolo para la ejecucion del proyecto
Indicador: Planificacion — Eficacia
El desarrollo del proyecto ofrece zonas de 17
evacuacioén ante siniestros
La empresa cumple con las etapas de 18
ejecucion de proyecto
e Séptima dimensién: Entorno fisico
.g ©
) 3 s | 2
Indicadores Item = 5 g Observaciones
o < Q2
o
O o &
Indicador: Infraestructura
El desarrollo de la infraestructura del 19
proyecto esta acorde con lo planificado
La empresa cuenta con un &rea de 20
atencién adecuada
Indicador: Materiales
Los materiales utilizados en el proyecto 21
son de marcas reconocidas
Considera usted que los materiales de las
instalaciones eléctricas deben ofrecer 22

garantias mayores a 10 afios
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Variable del instrumento: Satisfaccion al cliente

e  Primera dimensidn: Control de la satisfaccidon

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Calidad del servicio

La empresa realiza encuestas de
satisfacciéon de los proyectos culminados

La empresa utiliza todos los materiales
cotizados

La empresa evalia periédicamente el
avance de obra

Indicador: Comunicacién

Esta satisfecho con las facilidades de

- I 4 4 4 4
financiamiento del proyecto

La empresa ofrece facilidades para

realizar reclamos sobre disconformidad en 5 |4 4 4
la obra

La empresa le brinda informacion del 6 la 1 1

avance de las etapas del proyecto

e Segunda dimensidn: Influencia delasatisfaccion

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Fidelizacion

Usted recomendaria a sus amistades los
servicios que le ofrece la empresa

Considera que la empresa realiza buenas
obras eléctricas

Considera que la empresa realiza obras
civiles con garantia

Indicador: Experiencia

Considera que la empresa le ofrece un

o . 10 ¢4 4 4
valor agregado a los servicios realizados

La empresa brinda soluciones eficientes a

1 4 4 4
los reclamos presentados

Indicador: Herramientas de marketing

Considera significativo los descuentos en
las cotizaciones para aceptar los 12 4 4 4
proyectos

Esta conforme con las facilidades de pago

. 13 |4 4 4
ofrecidos por la empresa
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e Tercera dimensién: Quejas delos clientes

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Reclamos

Considera que la empresa resuelve

. . 14 |4 4 4
inmediatamente los reclamos

Considera eficiente la propuesta de

2 . 15 4 4 4
solucion a los reclamos realizados

Indicador: Garantia del servicio

Le satisface las soluciones propuestas por

16 4 4 4
la empresa
La empresa muestra en un lugar visible el
: - 17 |4 4 4
libro de reclamaciones
El personal de la empresa soluciona
- . . 18 4 4 4
eficientemente la queja de los clientes
Indicador: Empatia con el cliente
Se presentan inconvenientes
19 |4 4 4
constantemente en el avance de obra
La empresa presenta  soluciones 20 4 4

deficientes a los reclamos de los clientes

La empresa es eficiente al ofrecer la

. ) 21 [4 4 4
solucion a los reclamos de los clientes

Dr. Carlos Aurelio Espinoza Agurto

DNI N°08283815
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 6. Matriz de evaluacion de juicio de expertos (experto 2)

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing de servicios y la satisfaccion
del cliente en una empresa de servicios, Los Olivos 2023” La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Carlos Alberto Sarango Seminario

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ( )

] Clinica ( ) Social ( )
Area de formacidon académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
el area: Més de 5 afios ( X))
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Lépez Bonifacio Maria Mercedes
Veramendi Salcedo Sandra Luisa

Procedencia:

De los autores

Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Lima

Est4 compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 7 dimensiones, de 10 indicadores y 28
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion:
- Lasegunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 28
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing de servicios

Lovelock (2009) sefala que el marketing tradicional que consta de (producto, precio, plazay promocion)
se centra en comercializar los bienes mas no lo servicios por tal motivo, este autor sefiala que se
agregaron 3 dimensiones (persona, proceso y evidencia fisica) con la finalidad de cubrir las necesidades

de los clientes
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Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing de servicios

Producto

Es la base fundamental de una estrategia de marketing pues
sin esta base no se puede ejecutar un plan de marketing asi
las demas dimensiones estén bien disefiadas, los productos
de servicios son un bien que responde a una necesidad del
cliente. Lovelock (2009, pag. 23)

Precio

Es la manera en la cual el marketing facilita del valor entre la
empresa y el cliente, estos precios ya estan fijados con
anterioridad pues estos son colocados mediante un estudio

con la finalidad de generar utilidades para la empresa.
Lovelock (2009, pag. 23)

Plaza

Lugar donde se entrega el servicio puede ser muy variado
este puede ser fisico o virtual en el caso de trabajos
electronicos estos quedan en el ciberespacio y puede
utilizarlo en el momento que se desee. Lovelock (2009, pag.
23)

Promocién

Tiene 3 papeles fundamentales dar informacion, aconsejar y
persuadir a los clientes, pues la comunicacién es un factor
clave para lograr contactar una mayor cartera de clientes.
Lovelock (2009, pag. 24)

Persona

Se requiere una interaccion directa entre los clientes y los
colaboradores, pues el cliente evaluara segin sea el trato
con este percibiendo la calidad del servicio que se brinda
mediante el colaborador. Lovelock (2009, pag. 25)

Procesos

Es una estrategia que genera un disefio eficaz en la
produccién pues el desarrollo de un producto se basa en su
estrategia inicial, un producto o servicio con una mala
estrategia genera una entrega de servicios lenta e
ineficiente, pérdida de tiempo y una mala experiencia para el
cliente. Lovelock (2009, pag. 25)

Evidencia Fisica

Las empresas deben manejar con mucho cuidado como es
observada por los clientes ya sea en su infraestructura, en la
publicidad, en su mobiliario todo ello hace que los clientes
tengan una perspectiva de la empresa. Lovelock (2009, péag.
25)

e Variable 2: Satisfaccion al cliente
Kotler y Keller (2012) es el conjunto de sentimientos que se generan en una persona después de
comparar una expectativa con la realidad en base a su experiencia personal, esto genera que en el
cliente se forme una opinién positiva o negativa a lo que tenia ya percibido con anterioridad.

Variable

Dimensiones

Definicion

Satisfaccion al cliente

Control de
satisfaccion

La mayoria de las empresas buscan encontrar técnicas que
los ayude a que un cliente este altamente satisfecho pues es
una forma segura de retener y encontrar clientes fijos que
promocionen la empresa por el impacto que tuvieron de la
misma. (Kotler y Keller, 2012 pag. 128)

Influencia de la
satisfaccién

Las empresas buscan la satisfaccion del cliente de manera
constante pues esta es una nueva herramienta de marketing,
las redes sociales se han vuelto impredecibles con los
productos o servicios que se brindan pues los clientes
tienden a contar su experiencia siendo esta buena o mala.
Kotler y Keller, 2012 pag. 130)

Quejas de los
clientes

Las empresas toman en consideracion las quejas pues si no
les genera una perspectiva negativa que va creciendo con el
pasar del tiempo, el marketing de boca en boca es uno de
los mas fuertes generando impresiones positivas 0 negativas
las empresas deben resolver todas las quejas de manera
rapidamente para mostrar la empatia con el cliente. Kotler y
Keller, 2012 p4g. 131)

72




73



5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing de servicios y la satisfaccion del cliente en
una empresa de servicios, Los Olivos 2023” elaborado por Lépez Bonifacio Maria Mercedes y Veramendi

Salcedo Sandra Luisa en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |t¢r_n requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende -
.- . ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
zzmszl’ar:?get\li?)z . Se requiere una modificacion muy especifica de
3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
) El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERE.NCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene . -
N acuerdo) la dimension.
relacion ldgica con
in:;cﬂ?oerniznegté ) El item tiene una relacién moderada con la
q 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel
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Variable del instrumento: Marketing de servicios

. Primera dimensién: Producto

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Servicio

En los servicios eléctricos ofrecidos se
utilizan materiales de buena calidad

Esta conforme con la calidad de los
materiales utilizados en el proyecto

Indicador: Garantia 4 4 4

Los servicios eléctricos ofrecidos cumplen
con todas las normas de seguridad

La empresa les ofrece un periodo de
garantia en los servicios el eléctricos

e Segunda dimension: Precio

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Valor percibido

Considera que los precios del servicio
eléctrico ofrecidos son competitivos en el 5 4 4 4
mercado

La cotizacién solicitada considera marcas
de reconocido prestigio

e  Tercera dimensidn: Plaza

S ©
o =3 o
. : s | 5| 2 .
Indicadores Item = 5 € Observaciones
e < @
Q [}
© 1l o | &
Indicador: Proveedor
Considera que los proveedores 7 4 4 4
seleccionados cumplen con la fecha de
entrega de los materiales
Considera que la empresa dispone con 8 4 4 4
una logistica de entrega eficiente
Considera que la empresa cuenta con 9 4 4 4

proveedores competitivos
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e  Cuartadimension: Promocion

© ©
= ©
. ) ® S 2 .
Indicadores ltem = 5 z Observaciones
< < Q@
) o]
o o 4
Indicador: Cartera de clientes
Las cotizaciones que ofrecen son 10
favorables para los clientes
Recomendaria los servicios de la 11

compafiia a sus amistades
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e (Quinta dimensién: Persona

8 ©
= o
_ ’ K s e .
Indicadores Item = 5 S Observaciones
o £ i
Q [}
© o 4
Indicador: Calidad de servicio
La empresa le informa formalmente sobre 12
las etapas del avance de obra
La empresa cumple con los estandares de
. 13
calidad en el desarrollo de la obra
La empresa le permite solicitar
modificaciones en los proyectos 14
aprobados
e Sexta dimensidn: Procesos
g | =
) 3 S 2
Indicadores Item = = S Observaciones
© < [}
& = <
& 0 4
Indicador: Coordinacion — Tiempo
La empresa entrega los proyectos en los 15
plazos establecidos
Considera que la empresa tiene un buen 16
protocolo para la ejecucién del proyecto
Indicador: Planificacion — Eficacia
El desarrollo del proyecto ofrece zonas de 17
evacuacioén ante siniestros
La empresa cumple con las etapas de 18
ejecucion de proyecto
e Séptima dimensién: Entorno fisico
.g ©
) 3 s | 2
Indicadores Item = 5 g Observaciones
o < Q2
o
O o &
Indicador: Infraestructura
El desarrollo de la infraestructura del 19
proyecto esta acorde con lo planificado
La empresa cuenta con un &rea de 20
atencién adecuada
Indicador: Materiales
Los materiales utilizados en el proyecto 21
son de marcas reconocidas
Considera usted que los materiales de las
instalaciones eléctricas deben ofrecer 22

garantias mayores a 10 afios
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Variable del instrumento: Satisfaccion al cliente

e Primera dimension: Control de la satisfacciéon

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Calidad del servicio

La empresa realiza encuestas de
satisfaccion de los proyectos culminados

La empresa utiliza todos los materiales
cotizados

La empresa evalia periédicamente el
avance de obra

Indicador: Comunicacién

Esta satisfecho con las facilidades de
financiamiento del proyecto

La empresa ofrece facilidades para
realizar reclamos sobre disconformidad en 5 4 4 4
la obra

La empresa le brinda informacién del

avance de las etapas del proyecto 6 1 4 4

e Segunda dimensién: Influencia delasatisfaccion

< ©
gl =) o
_ ) & S 2 _
Indicadores ltem = 5 g Observaciones
© = Q@
< = >
O o &
Indicador: Fidelizacién
Usted recomendaria a sus amistades los T 1 1

servicios que le ofrece la empresa

Considera que la empresa realiza buenas
obras eléctricas

Considera que la empresa realiza obras
civiles con garantia

Indicador: Experiencia

Considera que la empresa le ofrece un

>° . 10 ¢4 4 4
valor agregado a los servicios realizados

La empresa brinda soluciones eficientes a

1 4 4 4
los reclamos presentados

Indicador: Herramientas de marketing

Considera significativo los descuentos en
las cotizaciones para aceptar los 12 4 4 4
proyectos

Esta conforme con las facilidades de pago

. 13 |4 4 4
ofrecidos por la empresa
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e Tercera dimensién: Quejas delos clientes

o ©
ko] © o
: ; S S | £ _
Indicadores ltem 'g 5 g Observaciones
© = [0
< = <
© o 2
Indicador: Reclamos
Considera que la empresa resuelve
q P 14 4 4

inmediatamente los reclamos

Considera eficiente la propuesta de

2 . 15 4 4 4
solucion a los reclamos realizados

Indicador: Garantia del servicio

Le satisface las soluciones propuestas por

16 4 4 4
la empresa
La empresa muestra en un lugar visible el
: - 17 |4 4 4
libro de reclamaciones
El personal de la empresa soluciona
- . . 18 4 4 4
eficientemente la queja de los clientes
Indicador: Empatia con el cliente
Se presentan inconvenientes
19 |4 4 4
constantemente en el avance de obra
La empresa presenta  soluciones 20 4 4

deficientes a los reclamos de los clientes

La empresa es eficiente al ofrecer la

. ) 21 [4 4 4
solucion a los reclamos de los clientes

Mgtr. Carlos Alberto Sarango

Seminario

DNI N°40339577

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticiay de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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Anexo 7. Matriz de evaluacion de juicio de expertos (experto 3)

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing de servicios y la
satisfaccion del cliente en una empresa de servicios, Los Olivos 2023” La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Gabriela Medina Guizado

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ( )

i Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

el area:

Tiempo de experiencia profesional

2 a 4 afos
Mas de 5 afos

( )
¢ X))

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Lépez Bonifacio Maria Mercedes
Veramendi Salcedo Sandra Luisa

Procedencia:

De los autores

Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Lima

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- Laprimera variable contiene 7 dimensiones, de 10 indicadores y 28
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- Lasegunda variable contiene 3 dimensiones, de 7 indicadores y 28
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
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4. Soporte teérico
e Variable 1: Marketing de servicios
Lovelock (2009) sefiala que el marketing tradicional que consta de (producto, precio, plazay promocidn) se centra en
comercializar los bienes mas no lo servicios por tal motivo, este autor sefiala que se agregaron 3 dimensiones
(persona, proceso y evidencia fisica) con la finalidad de cubrir las necesidades de los clientes.

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing de servicios

Producto

Es la base fundamental de una estrategia de marketing pues
sin esta base no se puede ejecutar un plan de marketing asfi
las demas dimensiones estén bien disefiadas, los productos
de servicios son un bien que responde a una necesidad del
cliente. Lovelock (2009, pag. 23)

Precio

Es la manera en la cual el marketing facilita del valor entre la
empresa y el cliente, estos precios ya estan fijados con
anterioridad pues estos son colocados mediante un estudio

con la finalidad de generar utilidades para la empresa.
Lovelock (2009, pag. 23)

Plaza

Lugar donde se entrega el servicio puede ser muy variado
este puede ser fisico o virtual en el caso de trabajos
electronicos estos quedan en el ciberespacio y puede
utilizarlo en el momento que se desee. Lovelock (2009, pag.
23)

Promocién

Tiene 3 papeles fundamentales dar informacion, aconsejar y
persuadir a los clientes, pues la comunicacién es un factor
clave para lograr contactar una mayor cartera de clientes.
Lovelock (2009, pag. 24)

Persona

Se requiere una interaccion directa entre los clientes y los
colaboradores, pues el cliente evaluara segin sea el trato
con este percibiendo la calidad del servicio que se brinda
mediante el colaborador. Lovelock (2009, pag. 25)

Procesos

Es una estrategia que genera un disefio eficaz en la
produccién pues el desarrollo de un producto se basa en su
estrategia inicial, un producto o servicio con una mala
estrategia genera una entrega de servicios lenta e
ineficiente, pérdida de tiempo y una mala experiencia para el
cliente. Lovelock (2009, pag. 25)

Evidencia Fisica

Las empresas deben manejar con mucho cuidado como es
observada por los clientes ya sea en su infraestructura, en la
publicidad, en su mobiliario todo ello hace que los clientes
tengan una perspectiva de la empresa. Lovelock (2009, pag.

25)
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e Variable 2: Satisfaccion al cliente
Kotler y Keller (2012) es el conjunto de sentimientos que se generan en una persona después de
comparar una expectativa con la realidad en base a su experiencia personal, esto genera que en el
cliente se forme una opinién positiva o negativa a lo que tenia ya percibido con anterioridad.

Variable

Dimensiones

Definicion

Satisfaccion al cliente

Control de
satisfaccion

La mayoria de las empresas buscan encontrar técnicas que
los ayude a que un cliente este altamente satisfecho pues es
una forma segura de retener y encontrar clientes fijos que
promocionen la empresa por el impacto que tuvieron de la
misma. (Kotler y Keller, 2012 pag. 128)

Influenciade la
satisfaccion

Las empresas buscan la satisfaccion del cliente de manera
constante pues esta es una nueva herramienta de marketing,
las redes sociales se han vuelto impredecibles con los
productos o servicios que se brindan pues los clientes
tienden a contar su experiencia siendo esta buena o mala.
Kotler y Keller, 2012 pag. 130)

Quejas de los
clientes

Las empresas toman en consideracion las quejas pues si no
les genera una perspectiva negativa que va creciendo con el
pasar del tiempo, el marketing de boca en boca es uno de
los mas fuertes generando impresiones positivas 0 negativas
las empresas deben resolver todas las quejas de manera

rapidamente para mostrar la empatia con el cliente. Kotler y
Keller, 2012 pag. 131)
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5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing de servicios y la satisfaccion del cliente en
una empresa de servicios, Los Olivos 2023” elaborado por Lépez Bonifacio Maria Mercedes y Veramendi
Salcedo Sandra Luisa en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |te_r_n requiere bastantes modificaciones o una
. modificacion muy grande en el uso de las
El item se - Lo
. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion l6gica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERE.NCIA . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relaciéntangencial /lejana con
El item tiene . .
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esti relacionado con la
nivel) dimensién que estia midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

9.  No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel
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° Primera dimensién: Producto

Variable del instrumento: Marketing de servicios

o ©
T o
. ) 3 S 2 :
Indicadores ltem = 5 S Observaciones
[ o [
kD = <
O o 4
Indicador: Servicio
En los servicios eléctricos ofrecidos se
. . - 1 4 4 4
utilizan materiales de buena calidad
Esta conforme con la calidad de los 2 4
materiales utilizados en el proyecto
Indicador: Garantia 4 4 4
Los servicios eléctricos ofrecidos cumplen
. 3 4 4 4
con todas las normas de seguridad
La empresa les ofrece un periodo de 4 4 4 4
garantia en los servicios el eléctricos
e Segunda dimensidn: Precio
o ©
= o
. ) 3 = 2 :
Indicadores ltem = 5 © Observaciones
© < [
& = <
& $) 4
Indicador: Valor percibido
Considera que los precios del servicio
eléctrico ofrecidos son competitivos en el 5 4 4 4
mercado
La cotizacion solicitada considera marcas 6 4 4 4
de reconocido prestigio
e  Tercera dimension: Plaza
o ©
ko] o ©
: ; s | 5| & .
Indicadores ltem = 5 € Observaciones
< = @
Q [}
Ol 0| &
Indicador: Proveedor
Considera que los proveedores 7 4 4 4
seleccionados cumplen con la fecha de
entrega de los materiales
Considera que la empresa dispone con 8 4 4 4
una logistica de entrega eficiente
Considera que la empresa cuenta con 9 4 4 4
proveedores competitivos
. Cuarta dimension: Promocion
o ©
= T i
. ; s | 5| 2 .
Indicadores ltem = 5 g Observaciones
& L= 2
o [}
Ol o | &
Indicador: Cartera de clientes
Las cotizaciones que ofrecen son 10 la
favorables para los clientes
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Recomendaria los servicios de la 11 la
compaiiia a sus amistades
e (Quinta dimension: Persona
o ©
) B 2] ¢
Indicadores Item 'g e g Observaciones
& = <
o o)
O o 4
Indicador: Calidad de servicio
La empresa le informa formalmente sobre 12 la
las etapas del avance de obra
La empresa cumple con los estandares de
) 13 |4
calidad en el desarrollo de la obra
La empresa le permite solicitar
modificaciones en los proyectos 14 |4
aprobados
e Sexta dimension: Procesos
2| =
. ) 3 = 2 .
Indicadores ltem = 5 S Observaciones
< < <
@]
(@) o &
Indicador: Coordinacién — Tiempo
La empresa entrega los proyectos en los 15 la
plazos establecidos
Considera que la empresa tiene un buen 16 la
protocolo para la ejecucion del proyecto
Indicador: Planificacion — Eficacia
El desarrollo del proyecto ofrece zonas de 17 la
evacuacion ante siniestros
La empresa cumple con las etapas de 18 la
ejecucion de proyecto
e Séptima dimension: Entorno fisico
.g ©
13| g]c¢
Indicadores Iltem = g o Observaciones
K < o
o
e o ¢
Indicador: Infraestructura
El desarrollo de la infraestructura del 19 |a
proyecto esté acorde con lo planificado
La empresa cuenta con un area de
L 20 |4
atencion adecuada
Indicador: Materiales
Los materiales utilizados en el proyecto 21 a
son de marcas reconocidas
Considera usted que los materiales de las
instalaciones eléctricas deben ofrecer 22 |4
garantias mayores a 10 afios
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Variable del instrumento: Satisfaccion al cliente

e Primera dimensién: Control de la satisfaccion

o ©
= = o
. ) s | 5| ¢ .
Indicadores ltem | 2 5 S Observaciones
© < [©]
& = <
& $) 4
Indicador: Calidad del servicio
La empresa realiza encuestas de 1
satisfaccion de los proyectos culminados
La empresa utiliza todos los materiales 2
cotizados
La empresa evalla periédicamente el 3
avance de obra
Indicador: Comunicacion
Esta satisfecho con las facilidades de 4
financiamiento del proyecto
La empresa ofrece facilidades para
realizar reclamos sobre disconformidad en 5
la obra
La empresa le brinda informacién del 6
avance de las etapas del proyecto
e Segunda dimensién: Influencia de la satisfaccién
g | o
) 8| 5| 8
Indicadores ltem | 2 g S Observaciones
© < [©]
& = <
& $) 4
Indicador: Fidelizacion
Usted recomendaria a sus amistades los 7
servicios que le ofrece la empresa
Considera que la empresa realiza buenas 8
obras eléctricas
Considera que la empresa realiza obras 9
civiles con garantia
Indicador: Experiencia
Considera que la empresa le ofrece un 10
valor agregado a los servicios realizados
La empresa brinda soluciones eficientes a 11
los reclamos presentados
Indicador: Herramientas de marketing
Considera significativo los descuentos en
las cotizaciones para aceptar los 12
proyectos
Esta conforme con las facilidades de pago 13

ofrecidos por la empresa
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e Tercera dimension: Quejas de los clientes

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Reclamos

Considera que la empresa resuelve

. . 14 |4 4 4
inmediatamente los reclamos

Considera eficiente la propuesta de

- : 15 |4 4 4
solucion a los reclamos realizados

Indicador: Garantia del servicio

Le satisface las soluciones propuestas por

16 |4 4 4
la empresa
La empresa muestra en un lugar visible el
- - 17 |4 4 4
libro de reclamaciones
El personal de la empresa soluciona
. . - 18 |4 4 4
eficientemente la queja de los clientes
Indicador: Empatia con el cliente
Se presentan inconvenientes
19 |4 4 4
constantemente en el avance de obra
La empresa presenta  soluciones
—_ . 20 |4 4 4
deficientes a los reclamos de los clientes
La empresa es eficiente al ofrecer la 21 a 4 4

solucién a los reclamos de los clientes

Mgtr.Gabriela Medina

Guizado DNI N°

72674439

Pd.: el presente formato debe tomar
en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Anexo 8. Escala de valores de confiabilidad

Escala de valores para determinar la

confiabilidad
0-0.20 Muy baja
0.21-0.40 Baja
0.41 -0.60 Media
0.61 -0.80 Alta
0.81-1 Muy alta

Fuente: Metodologia de la investigacidn cuantitativa p.181. Palella y Martins (2006)

Anexo 9. Expertos que realizaron la validacion

Experto N°1 Dr. Espinoza Agurto, Carlos Aurelio
Experto N°2 Mgtr. Sarango Seminario, Carlos Alberto
Experto N°3 Mgtr. Medina Guizado, Gabriela

Anexo 10. Fiabilidad de la variable Marketing de servicios

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,956 22

Anexo 11. Fiabilidad de la variable Satisfaccion del cliente

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,952 21
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Anexo 12 . Tabla de correlacion Spearman

Valor de

rho

Significado

-1
-0.9 a -0.99
-0.7 a-0.89
-0.4 a -0.69
-0.2 a -0.39
-0.01 a -0.19
0
0.01 a 0.19
0.2 a 0.39
0.4 a 0.69
0.7 a 0.89
0.9 a 0.99
1

Fuente: Martinez y Campos (2015) The correlation among social interaction activities registered through new

Correlacion negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlaciéon negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacién nula
Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacién positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta
Correlacién positiva grande y perfecta

technologies and elderly’s social isolation level. Revista mexicana de ingenieria biomédica
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