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Resumen
La presente investigacion titulada el marketing de servicios en la fidelizacion de los
clientes de la empresa tiki-tiki, Cercado de Lima, 2017-2018. Tiene como objetivo
general determinar cual es la relacion del marketing de servicios en la fidelizacion
de los clientes, estuvo basada en un conjunto de teorias de diferentes autores
logrando realizar la investigacion.

El método fue hipotético deductivo ya que se cred hipotesis con el fin de
constatar la veracidad del tema, siendo de un nivel correlacional causal, lo cual tuvo
un enfoque cuantitativo realizando una encuesta que consto de 12 preguntas para
que el cliente pueda responder de manera voluntaria y al azar sus ideas hacia el
buen manejo de la empresa con sus clientes y de disefio no experimental. La
poblacion fue la base de datos de la empresa, lo cual fue de 523 clientes frecuentes
y obteniendo como tamafio de muestra 222. El instrumento de medicién de datos
fue la encuesta, siendo corregida y validada por el juicio de expertos, también existid
la determinada confiabilidad a través del programa estadistico SPSS logrando una
fiabilidad de Alfa de Cronbach aceptable para seguir con la investigacion.

Se llegaron a las siguientes conclusiones realizar una nueva investigaciéon a
futuro con una diferente variable a la independiente y muestre un mejor nivel de
correlaciéon. Seguida que debe implementar un buen marketing de servicios para

lograr una mejor fidelizacion en sus clientes.

Palabras clave: Marketing de servicios, Fidelizacion.



Abstract
The present investigation entitled the marketing of services in the loyalty of the
clients of the company tiki-tiki, Cercado de Lima, 2017-2018.
Its general objective is to determine what is the relationship of commercialization of
services in customer loyalty, it is based on a set of theories of different authors who
manage to carry out the research.

Likewise, the method was hypothetical deductive since hypotheses were created
in order to verify the veracity of the topic, being of a causal correlational level, which
had a quantitative approach by conducting a survey consisting of 12 question for
what the client can respond voluntarily and randomly his ideas towards the good
management of the company with its clients and non-experimental design

The population was the database of the company, which was 523 frequent clients
and obtaining as sample size 222. The data measurement instrument was the
survey, being corrected and validated by the expert judgment, there was also the
certain reliability through the statistical program SPSS achieving a reliability of

Cronbach's Alpha acceptable to continue with the investigation.

The following conclusions were reached to carry out a new investigation in the
future with a different variable from the independent and show a better level of
correlation. Next, a good service marketing should be implemented to achieve a

better customer loyalty.

Keywords: Marketing of services, Loyalty.



l. INTRODUCCION



1.1. Realidad problemética.

En el aflo 2014 en una entrevista realizada a Ramirez, doctor en marketing
estratégico y director del marketing de la Universidad Complutense de Madrid,
afirmd en la revista espafiola de Investigacion de Mercado ESIC, que hoy en dia es
un deber y una obligacion que las empresas brinden un correcto trato y amabilidad
al cliente. Relacionarse de una manera correcta con ellos, sin duda alguna sera
beneficiosa para la empresa. Brindar un servicio de calidad, es clave para
diferenciarse de la competencia. Al transcurrir los afios todo fue cambiando. Nuevas
empresas surgian y con ellas también el deber de brindarles un correcto servicio, y
trato hacia los clientes. Las empresas deben de comprender que cada dia se
aprende algo nuevo. En la actualidad, a nivel mundial, muchas empresas como por
ejemplo Zara, Disney, Samsung, Adidas, entre otras, han podido comprender e

identificar el valor que tiene construir un correcto marketing de servicios

Por otro lado en el afio 2016, una investigacion realizada por revista Harvard
Business Review, segun Coburn demostr6 que el problema mas sencillo de los
organizadores de eventos es que para realizar y generar mas contactos contratan
a profesionales que lo manejan a un estilo diferente de cada uno de ellos
centrandose cada uno en su propio objetivo el cual es conseguir un cliente nuevo o
conocer a alguien para crear una relacion que los beneficie lo cual muchos de ellos
suelen apresurarse en realizar otro evento cuando en realidad deberian estar el
tiempo adecuado para cada evento generando una mejor imagen para la empresa
lo cual existe tres estrategias eficientes lo cual generara una mejor satisfaccion las
cuales son: celebrar eventos propios, citas dobles y reconectar con contactos
inactivos. Mantener un correcto servicio con los clientes, es factor clave para la

empresa.

Esta realidad se ve reflejada de igual manera en el Perd, ya que muchas

empresas como Saga Falabella, Ciara, Rosatel, Crisol, Ripley, Y tu que planes.com,



entre otras, son exitosas debido al buen servicio de calidad que desarrollan con sus

clientes.

Richard Diaz Chuquipiondo, conferencista y consultor de empresas familiares,
autor del libro de superacién de objeciones y profesor de Marketing de la universidad
de San Martin de Porres, manifestd en una entrevista realizada por la revista
desarrollo empresarial en el afio 2016, que hoy en dia existe una gran tendencia en
relacion a los servicios de eventos sociales o también llamados Catering. Estas
empresas se dedican a la organizacion de cumpleafios, matrimonios, quince afos,
aniversarios, etc., debido a que identificaron una oportunidad en el mercado. A su
vez el manifiesta que estas empresas disponen de un local o establecimiento en
donde ofrecen informacién de sus servicios, pero que no cuentan con mucha
presencia en las plataformas digitales o en el internet. Estas empresas deben de
comprender que hoy en dia el consumidor peruano busca facilidad en lo que
necesita y muchas de sus compras o informaciones que solicitan las hacen a través

del internet.

Como ya se mencion6 en el Peru existen muchas empresas de éxito debido a
gue supieron realizar un correcto marketing de servicios, pero existen muchas que
aun no comprenden su importancia, una de ellas es la empresa Tiki-Tiki encargada
de realizar todo tipo de eventos sociales y Catering. Esta empresa cuenta con 10
afos en el mercado en el distrito del Cercado de Lima. Un gran problema que se ha
podido identificar es que al transcurrir los afios, la empresa no ha sabido innovar en
sus servicios. Por ejemplo los clientes muchas veces llaman a los teléfonos para
pedir informacion, pero no se les atiende. No contestan las llamadas ya que no
existe un personal encargado para ello. Por otro lado muchas personas desean
buscar informacion de la empresa, a través del internet, pero lo que encuentran es
insuficiente y no satisfacen su interés de lo que buscaban, ya que esta empresa
muestra poca presencia en los medios digitales. Esto incomoda a los posibles
clientes, ya que en su cuenta de Facebook, de la empresa, brinda una informacion

muy basica y simple. No muestran galerias de fotos, o algun video que muestre el



servicio brindado o comentarios y anécdotas de otros clientes satisfechos con el

servicio.

1.2. Trabajos previos

1.2.1 Trabajos previos Internacionales

Bravo (2017), en su tesis Marketing de servicio que permita la fidelizacion de los
clientes de la empresa de medicina prepagada salud s.a. en la ciudad de Quevedo,
Ecuador - 2017. Tesis para obtener el Titulo de Licenciado en Ingenieria en
Marketing. Enfoque Cuantitativo y cualitativo, su tipo de estudio general fue
transversal y el disefio descriptivo-correlacional. La poblacion fue de 858 y tuvo
como tamafio de muestra 266. Su objetivo principal fue proponer un modelo de
marketing de servicios para la fidelizacion de clientes de la empresa de medicina
prepagada Salud S.A. en la ciudad de Quevedo - 2017, el cual permitira una relacion
positiva a mediano plazo entre ambas partes.. Las conclusiones mas relevantes
fueron: (a) Es necesario entender que cuando una empresa gestiona su marketing
de servicios, de una manera correcta, el factor precio queda de lado, ya que al
cliente lo que en verdad le importa y valora es el servicio que se brindd. Si se tiene
gue pagar un precio alto, vale la pena siempre y cuando el producto o el servicio lo
valgan; (b) Se determind que la reputacién de la empresa se basa en sus activos
intangibles ya que se fortalecieron mediante estrategias formuladas por el
investigador, por ello la parte de reclamo, atencion al cliente, servicio post venta se
mejord significativamente a través de esta investigacion; (c) Salud S.A. se ha
beneficiado con los afios en el mercado generando credibilidad en su servicio y al
igual corrigiendo los errores encontrados en la investigacion, lo cual pudo generar
una menor rotacion de clientes, al término se vio reflejado con la rentabilidad

formulada en la empresa.

Sanchez (2015), en su tesis Disefio de un plan de marketing relacional, para la

fidelizacion de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plasticos, de la ciudad



de Guayaquil - Ecuador, 2015. Tesis para optar el titulo de Ingeniero en marketing
y negociacion comercial. Tuvo un enfoque cuantitativo, tipo de disefio no
experimental, su disefio fue transversal y tipo descriptivo-exploratorio. Su
poblacién fue de 395 clientes y la muestra fue establecida por conveniencia de 150
personas. Su objetivo fue Disefiar un Plan de Marketing Relacional para la
fidelizacion de clientes de una empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos de la
ciudad de Guayaquil, el cual permitié6 mantener una relacion positiva a largo plazo
entre ambas partes. Las conclusiones mas relevantes fueron: (a) El servicio en
cualquier empresa es muy importante, y se deben de realizar todas las acciones y
procesos enfocados en el bienestar, tranquilidad y felicidad de los clientes; (b) Los
gerentes y jefes de marketing de la empresa, necesitan entender la cultura,
conducta y comportamiento de los clientes, para asi poder llegar mejor a ellos un
cliente satisfecho, por ende se fidelizara a la empresa; (c) Se confirmé mediante
los resultados estadisticos que la hipotesis es verdadera con respecto al abandono
y retencion de clientes. El mal servicio postventa causa la mala retencion de los

clientes.

Pacheco (2017), en su tesis Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas
en la empresa Disduran S.A., en el Cantén-Duran, Ecuador- 2017. Tesis para
optar el titulo de Licenciado en Ingenieria en Marketing. Enfoque Cuantitativo,
metodologia no experimental., su tipo fue basica. Su poblacién fue 4970 y su
tamafio de muestra estuvo conformada por 357 clientes de la empresa. Su
objetivo fue desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de
las ventas en la empresa Disduran S.A. en el cantén Duran. Las conclusiones
mas relevantes fueron; (a) La Fidelizacion de cliente en una empresa, se
involucran todos los trabajadores ya que de ellos depende, en gran parte, hacer
gue el cliente se sienta satisfecho en sus experiencias de compra y desde luego
buscar fidelizarlos; (b) La empresa gracias a una investigacion cuantitativa, que
realizo a través de una encuesta, comprendié que su servicio no era bien visto
por sus clientes y que tenian muchos aspectos en que mejorar; (c) Las

estrategias establecidas son justificadas al momento de fidelizar nuevos clientes



haciendo una inversion para mejorar la situacion de la organizacion y asi lograr

vinculos mas cercanos con los consumidores.

1.2.2 Trabajos previos Nacionales

Hinojosa y De la Cruz (2015), en su tesis Estrategia de marketing de servicio y la
fidelizacion de clientes en los negocios de restaurantes del distrito de Huancavelica
- 2015. Tesis para optar el titulo de licenciado en administracion. Enfoque
cuantitativo. Metodologia descriptiva y correlacional. La poblaciéon estuvo
determinada por 74 restaurantes. Su objetivo fue conocer la relacion de las
estrategias de marketing de servicio en la fidelizacién de clientes en os negocios de
restaurantes del distrito de Huancavelica - 2015. Las conclusiones mas relevantes
fueron: (a) En la actualidad los consumidores son mas sensibles a cualquier
estimulo que se les pueda dar. Ellos buscan tener experiencias Unicas al momento
de adquirir un producto o servicio. Todas las empresas, en general, deben de
concentrar su interés en el cliente y brindarles el mejor servicio; (b) EI marketing de
servicios ha ido evolucionando, y hoy en dia debido a la competencia de empresas
que existe, cada vez es mas dificil fidelizar a los clientes; (c) El utilizar
estratégicamente diversas herramientas, permitirdn a las empresas poder fidelizar
a sus clientes, el marketing de servicios de una empresa, siempre ira relacionado a
los clientes, ya que ellos son los Unicos en decidir si el producto o servicio son de

buena calidad.

Ascoy (2015), en su tesis Estrategias de marketing para lograr la fidelizacién de los
clientes de financiera confianza S.A.A de la ciudad de Chepen - 2014. Tesis para
obtener el titulo de Licenciado en Administracion. Enfoque cuantitativo, metodologia
descriptivo — transaccional y disefio no experimental. La poblacion fue de 2250
personas y el tamafio de muestra fue de 322. Su objetivo general fue de qué manera
influyen las estrategias de marketing en la fidelizacion de los clientes de financiera
confianza S.A.A en la ciudad de Chepen. Las conclusiones mas relevantes fueron:

(a) A inicios la empresa no contaba con una buena calidad en sus servicios debido



a que no tenia la experiencia necesaria. En algunas ocasiones, no cumplian en los
horarios establecidos lo cual causaba una cierta molestia por parte de sus clientes;
(b) Por medio de las estrategias de marketing la financiera confianza busca obtener
un posicionamiento considerable, ademas de adquirir una mayor participacion en el
mercado, lo cual lo llevara al aumento de satisfaccion en sus clientes logrando la

fidelizacion.

Gayoso (2017), en su tesis Uso de estrategias de marketing en la fidelizacion de los
clientes de gimnasios en el distrito de Victor Larco — 2016. Tesis para obtener el
Titulo en Licenciado en Marketing. Tuvo un enfoque cuantitativo, un disefio
descriptivo-correlacional acompafiado de un disefio no experimental. La poblacién
estuvo conformada por 8540 y su tamafio de muestra fue de 235. Su objetivo fue
determinar el uso de las estrategias de marketing de los gimnasios del distrito de
Victor Larco para la fidelizacion de sus clientes — 2016. Las conclusiones mas
relevantes fueron: (a) Todas las estrategias que se puedan hacer para mejorar con
el marketing de servicio, deben de realizarse de una manera minuciosa y con una
adecuada disciplina en el proceso; (b) La fidelizacidn de los clientes puede aumentar
con el uso de las estrategias de marketing en los gimnasios del distrito de Victor
Larco por medio de un servicio de calidad, descuentos en los clientes, paquetes
promocionales y ofertas por temporadas; (c) Gracias a la investigacion se llego a la
conclusién que desarrollar un marketing de servicios orientado en la basqueda de
la fidelizacién de los clientes de los gimnasios logrando satisfacer las necesidades

de los usuarios.



1.3Teorias Relacionadas a la variable 1: Marketing de Servicios

1.3.1. Mezcla de Marketing

Segun Fisher y Espejo (2011), La mezcla de marketing es la propuesta de un bien
0 servicio, de una empresa hacia los consumidores, por ello producto, precio, plaza
y promocién. Es muy importante que estos cuatro elementos se unan y sean

percibidos satisfactoriamente por el publico objetivo.

1.3.2 Teoria de la Publicidad y Relaciones Publicas

Segun Barquero (2016), Menciona la teoria de las relaciones publicas elaborada
por Edwards Bernays, en el afio 1990, lo cual plantea a las RR.PP. como un campo
dedicado netamente con interactuar con las personas o grupos, refiriéndose a un
pensamiento con los consumidores que las organizaciones dependian y no solo
eso, el llamaba a los expertos en RR.PP. cientificos sociales, ya que ellos estaban
muy ligados al ambito social de la empresa. Fue ahi donde da sentido a las tareas
de los publicistas tales como (Aclarar las relaciones con el publico y que este llegue
a satisfacer al cliente, descubrir como acoplar o desacoplar a la empresa con los
consumidores y determinar los objetivos similares entre la organizacién y los
clientes)

1.3.3. Teoria de la calidad total

Segun Deming (1989), EI menciona que mejorar la calidad de los servicios siempre
es util en las organizaciones, al mismo tiempo reducir costos y mejorar su
produccion, ya que al mejorar el servicio debe hacerlo con los productos, debido a
eso podra medir la satisfaccion de los clientes y por ello implementa las 4 fases de
la calidad (disefar, fabricar, produccién y por ultimo la investigacion). Lo cual era

similar al proceso administrativo.



Investigacion Disefiar

Produccién Fabricar

Figura 1 El ensayo del producto durante el servicio.
Fuente: Deming (1989).

Seguido a la anterior figura también propone las tres esquinas de la calidad, ya que
para €l las pruebas en investigaciones no era suficiente para esclarecer y llegar a
saber si el producto era aceptado y especificar la calidad. Implemento que la calidad
se debia medir mediante tres componentes los cuales fueron (el producto, el cliente

y el modo de uso del cliente).

El producto

El cliente Modo de uso

Figura 2. Las tres esquinas de la calidad
Fuente: Deming, (1989).



1.3.4. Teoria de la Satisfaccion

Segun Herzberg, Mausner y Snyderman. (1959), Planteo el modelo de los dos
factores de Herzberg, esta teoria era el método de medir si el nivel de rendimiento
tiene alguna variacion con el nivel de satisfaccion, para esto las personas eran
evaluadas solicitandoles que imaginaran circunstancias donde se sientan bien en el
trabajo y otro en el cual se encuentren mal. Con esto Herzberg analizo que existen
dos componentes que influyen en la motivacion. Sin embargo antes de realizar eso,
creia que la motivacién y no tenerla, eran sumamente diferentes, para empezar
determino a los insatisfactorios como factores de higiene o mantenimiento, ya que
era necesario para conservar el rango requerido de motivacion en los trabajadores.
Y por ultimo llamo a los factores motivacionales a los que crean motivacion, ya que
de todos modos su separacion solian ser insatisfactoria.

Neutro

Sentimientos muy negativos
centro

Sentimientos muy positivos

[Ausencial FACTORES DE MANTENIMIENTO [Presencial

[Ausencial] FACTORES MOTIVACIONALES [Presencial

Figura 3. Modelos de los dos factores de Hezberg
Fuente: Herzberg, Mausner y Snyderman (1959).

Marco teérico

Importancia del Marketing

Segun Staton, Etzel y Walker (2007), Hoy en dia el marketing es considerado como
una de las areas mas importantes de una empresa, ya que es necesaria para llegar
al éxito y a las metas que se propongan en la organizacion. Si el marketing no se

implementa de una manera adecuada, la empresa no sabria como competir de una
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manera estratégica con los demas negocios. También el marketing es de suma
importancia debido a que gracias a ella se puede conocer mejor a los consumidores,

entender cdmo piensa y de qué manera actian frente a una compra.

Caracteristicas del Marketing de Servicios

Segun lldefonso (2005), Existen tres caracteristicas muy propias del marketing de
servicios, las cuales son: 1) Intangibilidad: Esto es debido a que el servicio en
general no se puede ver, no se puede tocar y mucho menos oler. 2) Inseparabilidad:
Muchas veces se crean productos para luego ser vendidos y de esta manera se
puedan consumir o utilizar. Pero por otro lado, generalmente los servicios se crean,
para luego ser vendidos y ser utilizados al mismo tiempo, en conclusion el
producirlas para luego ser utilizadas por el cliente, son actividades totalmente
inseparables. 3) Caracter perecedero: Esto es debido a que los servicios no pueden

ser conservados, o almacenados de ninguna manera.

Definicion del Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2012), ElI marketing engloba procesos y conjuntos de
acciones, con el unico fin de satisfacer los deseos y las necesidades de un
determinado mercado. A cambio de ello se transfiere una utilidad o un beneficio a
las empresas que lo realizan adecuadamente. Gracias a esto es imposible pensar
que el marketing no es necesario en los negocios y que llegar al éxito y tener una
buena participacion en los mercados, dependera de cdmo se desarrolle y ejecute el
marketing. Todo el marketing esta conformado por diversas actividades, las cuales
estan ideadas para desarrollar productos, ya sean tangibles o intangibles, y de esta
manera poder brindarselos a los clientes. De igual manera es importante mencionar
gue a los productos se les pone un determinado precio, para luego ser distribuidos
en distintos puntos del mercado y de esta manera lograr cumplir y llegar a los

objetivos propuestos por la organizacion.
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Proceso del Marketing.

Segun Kotler y Armstrong (2012), En la siguiente figura se determinan los pasos

necesarios para realizar un buen marketing, la creacién de valor para el cliente y

establecer una relaciéon con ellos.

1) Entender el

mercado y las

necesidades de
los demas.

’

2) Disefiar una
estrategia de
marketing
impulsada por
el cliente.

Figura 4. Proceso del Marketing

Fuente: Kotler y Armstrong, (2012).

Definicién de Servicio:

»

3) Elaborar un
programa de

marketing integrado
que proporcione un

valor superior.

4) Establecer
relaciones
redituales y lograr
el deleite del
cliente.

Captar valor de
los clientes
para obtener
utilidades y
activos de ellos.

Segun Stanton, W. Etzel, M. y Walker, B. (2007), Se basa en el trabajo de un

empleado beneficiando a los consumidores, todos los servicios se ofrecen gracias

a los productos, es por ello que necesitan bienes de apoyo al igual que los productos

requieren apoyo de los servicios, en la siguiente figura se reflejara los ejemplos.

Alimentos aviones

enlatados

BIENES

automoviles

Restaurante Aeropuerto Repuesto

de auto

SERVICIOS

Figura 5. Contindo de bienes y servicios.

Fuente: Stanton, W. Etzel, M. y Walker, B. (2007).

Definicién de Variable:

Marketing de Servicios

12




Segun lldefonso (2005), EI marketing de servicios, nace de la disciplina original del
marketing en donde engloba aspectos intangibles que no se pueden tocar pero si
se pueden percibir. Un cordial saludo, un gracias, un vuelva pronto, y resolver todo
en un corto tiempo en beneficio al cliente, solo son algunas de las acciones que
hacen al marketing de servicios importante en la percepcion del puablico. Hoy en dia
muchas empresas se preocupan por brindar un buen marketing de servicios, ya que
independientemente de las caracteristicas que pueda tener el producto, ser cortes

y amable con los clientes son comportamientos que ellos valoran mucho.

Segun Kotler y Armstrong (2012), Todo aquel conjunto de actividades intangibles
dentro de una organizacion, que se realizan con el Unico fin de satisfacer las
expectativas del cliente y hacerlos sentir que son muy importantes para la empresa,
se le podria definir como marketing de servicios. Un cliente realiza una compra por
los beneficios y caracteristicas que pueda tener un determinado producto, pero no
sirve de nada si ello no va de la mano con un correcto servicio al cliente. El vendedor
es parte fundamental del marketing de servicios ya que es el primer contacto que
tiene un cliente al llegar a una tienda. Por otro lado mandar un correo a un cliente y
hacerle saber de las promociones y descuentos Unicos que hay para él, es de
alguna manera buscar crear un vinculo emocional con ellos a través de un buen

servicio.

Segun Grande (2005), El marketing de servicio es definido como un conjunto de
prestaciones, acciones y esfuerzos que logran ser tangibles e intangibles, lo cual
benefician a los consumidores. Por ejemplo las personas deciden adquirir ciertos
servicios tangibles tales como, masajes, viajes, un restaurante. Al igual que
acciones intangibles como educacion, diversion o informacion. Los consumidores
adquieren los servicios de la organizacion lo cual podria ser continua o discreta,
esto dependerd mucho de como maneje la empresa su relacién con el cliente tanto

formal o informal.
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Segun Kotler y Keller (2006), EI marketing de servicios es aquel analisis de una gran
variedad de fuentes lo cual permite a las empresas a lograr la maxima satisfacciéon
del cliente, debido a la expectativa del empaque, disefio, color y una gran variedad
de caracteristicas tanto tangibles como intangibles que refuercen al servicio o

producto el cual la organizacion pretenda ofrecer al publico.

Definicién de Dimensiones:

Persona.

Segun Lovelock y Wirtz (2009), La gran mayoria de los productos que se
comercializan, son realizados a través de un vendedor el cual es una persona que
tiene la responsabilidad de brindar un trato amable, al cliente. También esta
encargada de despejar todas las dudas que tenga los clientes, acerca del producto.
Si un cliente recibié un mal servicio, por parte de la persona encargada de la venta,
dira que su experiencia con la empresa fue mala y no la recomendaria en su entorno
de familiares y o amigos. Pero si la persona encargada de la venta lo atendié con
mucha amabilidad, respondiendo sus dudas y facilitando toda la informacion que el

cliente pidié, ocurriria todo lo contrario.

Segun Kotler y Amstrong, (2013), La persona toma un rol muy importante en las
compafias, ya que también se les puede denominar como productos debido a que
se puede realizar un marketing con personas conocidas en el ambito por el cual se
desempefian, por ejemplo: Nike al contratar a estrellas deportivas para sus
publicidades logra que los consumidores quieran ser como ellos lo cual genera un
cambio de actitud y pensamiento en el consumidor. Con esto se logra crear una
reputacion de la marca debido a la persona que este enviando el mensaje lo cual si
fuera cualquier persona no causaria gran efecto entre los consumidores por ello las
empresas se inclinan en contratar estrellas para generar mayor incertidumbre en las

personas.
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Segun lldefonso (2005), La persona es parte fundamental del mix de marketing de
servicio, ya que es la encargada de brindar toda la informacion del producto,
requerida por los clientes. Entendamos que los clientes, muy aparte de hablar de
las caracteristicas y beneficios que obtuvieron al comprar un producto, también
mencionan el trato recibio por el vendedor. El cliente siempre considerara el servicio
brindado como un valor importante en la empresa. La imagen o el trato que brinda
la persona o vendedor es de mucha importancia para la perspectiva que pueda
generar un cliente de la empresa, ya que como vea el cliente al vendedor, vera a la

empresa.

Proceso.

Segun lldefonso (2005), El proceso es parte del mix de marketing de servicios, el
cual se refleja en la forma y manera en la que se brindan los productos en la
empresa. Por ejemplo, si un cliente solicita una determinada talla de zapatos en una
tienda, y el vendedor se demora en traérselas, estaria generando una demora en
ese proceso. Otro ejemplo puede ser las demoras en las colas para pagar por el
producto. En si todos los procesos dentro del negocio, deben ir encaminados y
direccionados a mejorar la experiencia de compra de los clientes. Los procesos que
se utilizan en los medios digitales también son importantes. Todo cliente se siente
atraido por aquellos procesos que le ahorren tiempo.

Segun Kotler y Amstrong (2013), Para el cliente un producto nuevo o uno que ya
exista desde hace un tiempo atras, pero el proceso de interés de compra en los
consumidores se refleja en como el consumidor llega a elegir cierto producto y como
son esas decisiones finales acerca de tomar alguno. El proceso es algo mental de
todo individuo, ya que tendra conocimiento de la innovacién de un producto o si este
logra llamar la atencion hasta la adopcion final, lo cual esto dltimo hara que el
consumidor se vuelva en un cliente regular del producto sin embargo existe un
modelo de proceso para esto lo cual es: conciencia, interés, evaluacién, prueba y

para finalizar adopcién del producto.
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Segun Hoffman y Bateson (2012), El cliente compra un producto y este producto es
presentado a través de un vendedor, pero a su vez involucra ciertos procesos. Por
ejemplo, la entrega del producto, la demora en resolver alguna queja acerca del
producto, la respuesta a través de las redes sociales de la empresa, todo eso esta
conformado por procesos. Si una empresa no se preocupa por que sus procesos
sean los mas adecuados, conllevara a que los clientes se sientan fastidiados y no

vuelvan ir a ella.

Servicio al cliente.

Segun lldefonso (2005), Todas las actividades que engloben el servicio al
consumidor deben ser desarrolladas cuidadosamente y direccionadas a la
tranquilidad y bienestar de los clientes. Es parte del mix marketing de servicios y su
funcion es facilitar de una manera clara y entendible todas las dudas que tengan,
los clientes, en relacion al producto. También el de resolver ciertos inconvenientes
0 quejas que se puedan presentar. En algunas ocasiones también se realizan
llamadas telefonicas, la presentacion y el saludo debe ser siempre con mucho

respeto y nunca insinuar un fastidio o molestia en el servicio que se esté dando.

Segun Tschohl, (2011), La empresa tiene un control de las actividades de servicio
su personal, ya que ademas de realizar un excelente trabajo dentro de la
organizacion, también brinden un buen servicio al momento de a atender a los
clientes dejando una buena impresién para cada uno de ellos, con esto hara que el
cliente se fidelice con la empresa y no solo eso, sino también recomiende los

servicios.

Segun Hoffman y Bateson (2012), Muchas empresas se preocupan por promocionar
sus productos y grandes descuentos a través de diversas publicidades. Pero eso no
es suficiente y esencial, ya que, si el cliente va a la tienda y recibe un pésimo servicio
por parte del vendedor o de la persona encargada, se sentird decepcionado de la

empresa. Todo debe ir de la mano. Es por ello que gerentes y encargados del area
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de marketing de una organizacion, deben de ser cuidadosos en cada aspecto del
servicio que se ofrece a los clientes. Por esta razén el servicio al cliente es muy
importante ya que refleja el trato, la amabilidad, el respeto y la cortesia que pueda

tener la empresa hacia el cliente.

Definicién de Indicadores

Segun Pereyra (2008), Trato personalizado: Tener un trato personalizado es tener
a alguien que vele por brindarte siempre una ayuda o una orientacién con respecto
a un determinado tema. Esta accidén siempre hace sentir comodo y en una zona de

confort a la persona que esta siendo ayudada.

Segun Rivera (2016), Trato personalizado: La organizacion tiene que hacer sentir al
cliente como especial y Unico para ellos, debido a esto le permitira a la empresa
ofrecer mayores opciones para que el cliente quede satisfecho al momento de la

compra.

Segun Tschohl (2011), Trato personalizado: Muchas empresas grandes no ofrecen
este tipo de servicio, ya que el cliente solo adquiere el producto y listo, sin embargo,
si las organizaciones ofrecieran este servicio seria mas productivo y eficaz que los
consumidores recuerden al salir de la tienda el nombre de la empresa y del

empleado.

Segun Capriotti (2009), Imagen: Es una estructura mental cognitiva, que se
transforma debido a muchas situaciones directas o indirectas hacia el consumidor,
por ello es importante brindar una buena imagen hacia el cliente para que este

pueda almacenar en su cerebro a la empresa.

Segun Sanchez y Pintado (2014), Imagen: El cliente distingue e identifica a la

empresa de la competencia, teniendo a su favor los colores y sobre todo la imagen,
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ya que esta Ultima hara que el cliente la vincule con su empresa con mas eficacia y

sin confusion alguna.

Segun Chiavenato (2000), Procedimiento: Un procedimiento es un método en el
cual estan involucrado ciertos pasos, los cuales se tienen que desarrollar de una
manera ordenada segun lo que se necesite. Todo procedimiento lleva a un fin, y si
no se llegara a lo que se ha planteado, es porque los elementos o pasos no se

realizaron de una manera adecuada.

Segun Amaru (2009), Procedimiento: Suelen llamarse también normas vy
costumbres, lo cuales son secuencias de series de tareas que son puestas en
practica con el Unico fin de alcanzar un objetivo, al mismo tiempo el procedimiento
reduce las posibilidades de errores dentro de la organizacion, ya que es la norma

gue todo empleado debe seguir.

Segun Chiavenato (2000), Mecanica: Es la planeacion sobre las cosas que la
empresa tenga planeadas realizar, para eso se prepara un cronograma Yy
presupuesto. Luego de eso sigue la organizaciébn de como se va realizar algun

proyecto.

Segun Amaru (2009), Mecanica: Es un sistema en el cual enlaza varios
componentes para innovar una secuencia la cual conlleve a tener los resultados
esperados por la organizacion y que no genere malestar al momento de llevar a

cabo los planes de la empresa.

Segun Kotler y Keller (2012), Calidad de servicio: El servicio brindado al cliente
siempre debe ser de calidad ya que de esta manera se estaria mostrando un respeto
hacia ellos. El despejar dudas acerca del producto, proponer soluciones en relaciéon

a problema, son aspectos que influyen en la calidad del servicio de la empresa.
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Segun Tschohl (2011), Calidad de servicio: La calidad es la disposicién que conlleva
a todos los elementos y personal humano de la organizacion brindar el correcto trato
para alcanzar la satisfaccion del cliente, esto envuelve a los trabajadores de la
empresa y no solo a los que atienden personalmente, sino también a los que se
comunican con los clientes, ya que el servicio es vender, almacenar, comprar, etc.
Depende de cémo instruyan al empleado esto va ser muy importante en la ultima

instancia ya que esto repercutira en la calidad real del servicio.

Segun Kotler y Keller (2012), Satisfaccion: La satisfaccion es un estado de animo,
gue experimenta una persona. Si una persona se siente satisfecha por algo, se
sentira feliz y tranquila, pero si experimenta una situacion de insatisfaccion, su
estado de &nimo serd negativo y se sentird enojada o molesta. La satisfaccion
muchas veces va relacionada a lo que espera una persona de algin suceso o de

alguien.

Segun Kotler y Amstrong, (2013), Satisfaccion: Los clientes tienen generalmente
una gran variedad de productos y servicios para satisfacer su necesidad, la mayoria
de consumidores insatisfechos suelen cambiar rdpidamente de marca del producto
gue adquieren y llegan a desconsiderar el servicio o producto original. Por ello las
organizaciones suelen ser cuidadosas al momento implementar algo nuevo, ya que
muchas veces al llevar acabo su idea no suelen satisfacer del todo a los clientes,
por ese motivo es necesario llegar a satisfacer al cliente para desarrollar un vinculo

con los consumidores.

Teorias Relacionadas a la Variable 2: Fidelizacion de Clientes

Teoria de Aprendizaje:

Segun Prieto (2015), Habla del modelo de aprendizaje de Pavlov la cual fue

elaborada en el afio 1972. La teoria esta basada en la formacién que se obtiene al

momento de aprender nuevas cosas relacionandolo con acciones o emociones
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pasadas, por ello estos recuerdos son fundamentales cuando una persona desea
tomar una decisién tomando en cuenta tres factores los cuales son: los impulsos,

las claves como (cuando, donde y porque) y para concluir las reacciones.

Teoria Motivacional

Segun Chiavenato (2000), Menciona el modelo basico de la motivacion de Fremont
y Rosenzweig en el afio 1970. Esta teoria nos dice como las personas son
motivadas en el ambito laboral y como son al momento de comportarse. En toda
organizacion la parte motivacional se genera en la parte interna, ya sea a los
mismas personas que laboran dentro de ella, lo cual son motivados de diferentes
maneras ya sea porque le guste su area de trabajo o quizéa llega a satisfaces sus
necesidades y deseos con la sociedad, sin embargo los deseos de las personas
suelen cambiar medida que pase el tiempo, ya sea porque hoy le guste algo no
quiere decir que tenga que gustarlo siempre es por eso que el comportamiento de
las personas es muy importantes tratarlas, ya que un individuo es diferente a otro y
suelen generar diversos comportamientos en situaciones distintas. Para el no
importa si las actitudes de las personas varian, ya que el ciclo que realiza esas
variaciones son las mismas para cada persona y dio a conocer las 3 propuestas del
comportamiento en las personas las cuales fueron (causa, motivacion y orientacion

hacia objetivos).

LA PERSONA
Necesidad
Estimulo (Deseo) Objetivo
(Causa) % Tension
Inconformidad T

Comportamiento
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Figura 6. Modelo Béasico de la Motivacion.
Fuente: Chiavenato (2000).

Teoria psicolégica social

Segun Garcia (2008), Indica la teoria de veblen, la cual fue en 1974. En el menciona
gue el hombre por naturaleza propia es parte de un grupo social teniendo en cuenta
las normas o culturas de cada ellos, en los cuales las necesidades y deseos se
caracterizan por estar ligados a los grupos sociales donde desean incorporarse o
en algunos casos ya lo estan. Para eso el dividio a los grupos en cuatro los cuales
fueron: (grupo familiar, grupos de convivencia, grupo de referencia y los grupos
sociales) donde cada una de ella tiene una especificacion propia para poder

determinarlas.

Teoria de las necesidades de Maslow.

Segun Chiavenato (2000), Menciona en su libro las necesidades de Maslow del afio
1943, ya que esta teoria parte de las personas como parte de su comportamiento
individual, debido a eso las motivaciones personales, actuaciones vy
comportamientos son fuerzas de cada persona, cuya persona tiene una diferente
necesidad, es donde Maslow parte y realiza la piramide de las necesidades, la cual
estd formada de acuerdo a cada categoria de la conducta humana. Para eso la
dividié desde lo mas bajo conde se encontraban las necesidades béasicas y en la
cuspide se podria encontrar cosas sofisticadas. Las cuales dividi6 como:
Necesidades Fisioldgicas: las cuales eran basicas como el hambre y la sed.
Necesidades de Seguridad: es el segundo nivel, donde cada persona busca
protegerse de cualquier mal o peligro.

Necesidades Sociales: es una necesidad de formar parte de algun grupo.
Necesidades Aprecio: esto era parte de la autoestima y como se valoraba la persona
misma.

Necesidades de Autorrealizacion: las personas empleaban su maximo potencial.
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NECESIDADES
SECUNDARIAS

APRECIO

SOCIALES

NECESIDADES
PRIMARIAS

SEGURIDAD

FISIOLOGICAS

Figura 7. Jerarquia de las necesidades humanas.
Fuente: Chiavenato (2000).

Condicionamiento Clasico:

Segun Segun Schiffman y Kanuk (2005) Todas las personas son capaces de
aprender y reconocer nuevas cosas, es por ello que esta relacionado a cuantas
veces lo puedan haber repetido. Del mismo modo sucede con los clientes cuando
han tenido una experiencia lo cual lo conlleva a tomar una eleccion sobre un
producto o servicio.

Marco Teobrico

Importancia de Fidelizacion de Clientes

Segun Alcaide (2010), La fidelizacién ha cambiado con el paso de los afios, de la
gue todo el mundo habla pero poco la han visto, debido a la satisfaccién de sus
clientes al momento de adquirir un producto, por ello la empresa siempre debe estar
preparada para lo que el consumidor desee para que pueda fidelizarlo y asi la
empresa pueda seguir generando ganancias, las empresas hoy en dia dependen

mucho de sus clientes, por eso es importante fidelizar al cliente.
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Caracteristicas de la fidelizaciéon
Segun Chiesa (2015), Al pasar los afios hemos tenido muchos cambios a nivel
comercial y las caracteristicas de la fidelidad han tomado mayor importancia; como

se muestra en la siguiente figura.

,_ Basica No hay relacidn, tras la transaccion
(1970) cada parte sigue su camino.

:§ Reactiva Se promete reaccionar si surge algun

o (1980) problema.

o

[J]

'g Seguimiento La empresa se comunica con el cliente

i% (1990) después de la transaccion.
Proactiva La empresa se adelanta a las

L (2000) necesidades de los consumidores.

Figura 8. Proceso Comercial
Fuente: Chiesa, C. (2015).

Programa de fidelizacién

Segun Garcia y Gutiérrez (2013), Para lograr tener un programa de fidelizacién es
recomendable tener informacion propia del cliente y que esta sea registrada en una
base de datos, para que esta sirva de ayuda para implementar las estrategias para
el cliente, lo cual la organizacion debera sacar el mayor provecho. Una de ellas es
crear paginas web donde los consumidores no solo puedan informarse de la
empresa, sino también poder frecuentar y realizar compras, lo cual lo llevara a

fidelizarse y registrarse en la base de datos automaticamente.
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Definicion de variable 2:

Fidelizaciéon de Clientes

Segun Alcaide (2010), Fidelizar a un cliente no es una labor sencilla, pero tampoco
imposible. Cada cliente es diferente y es por ello que se debe saber como llegar a
ellos. El crear un vinculo emocional con ellos sin duda alguna, servira para poder
fidelizarlos en un mediano plazo. Una empresa debe de generar un valor en el
cliente, para que este se sienta identificado con ella y en algun futuro realizar sus
compras en esa empresa, sin dudarlo. Entonces, para poder fidelizar a los clientes,
es necesario comprender 3 conceptos muy importantes, los cuales son: 1) Cultura

orientada al cliente, 2) Experiencia en el cliente, y 3) Estrategia relacional.

Garcia, et al. (2005), Se deben realizar diferentes estrategias que permita a la
organizacion reconocer a los clientes mas rentables para mantenerlos y generar
una mayor rentabilidad que sean provenientes de ellos, por medio de relaciones
amigables con el consumidor logrando la fidelizacién, ya que para las empresas lo
mas importante no son los beneficios econdémicos, sino conocer a sus clientes para
que puedan competir en el mercado con las otras marcas y asi poder mantener a

cada uno de sus consumidores.

Segun Kotler y Keller (2012), Lo esencial de fidelizar a un cliente consiste en
transformar cada venta en una experiencia inolvidable, lo cual generara que ese
mismo cliente realice sus compras siempre en la misma tienda. Con el avance de la
tecnologia y del internet, los consumidores estan cada vez mas exigentes e
informados de los productos que necesitan adquirir. Debido a ello fidelizarlos no
sera nada facil, pero mucho dependera de la importancia que se le dé al cliente en
cada visita a la tienda, entre otros aspectos. Ahora, no solo es suficiente fidelizarlos,
es necesario mantener y conservar esa fidelizacién y no descuidarlos en ningun

momento.
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Segun Rivera (2016), La fidelizacién se basa en el resultado de conseguir mayores
clientes por el servicio brindado, para poder lograr la recompra de los mismos
consumidores y a su vez le permita regresar al establecimiento gracias al buen

producto o servicio que ofrezca la empresa.

Definicién de Dimensiones

Cultura orientada al cliente

Segun Alcaide (2010), Toda la empresa debe de fijar siempre objetivos y metas para
llegar a una buena proyeccion y diferenciarse de la competencia. Pero no solo es
importante diferenciarse por factores de precios o calidad en el producto, lo ideal
también es diferenciarse, por la calidad del personal humano que esta encargado
de brindarles un correcto servicio a los clientes. Muchas empresas planifican y
disefian propuestas en relacién a que quieren ser conocidas como las mejores en
sus servicios y trato al cliente, pero no se preocupan por llevar ese mensaje hacia
los trabajadores. Muchos de los que trabajan en la empresa, lo hacen simplemente
por ganar un sueldo y no lo hacen por vocacién o por amor al servir correctamente

a los clientes. Todo en la empresa debe ir orientado al cliente.

Segun Chiavenato (2000), Para desarrollar una excelente cultura orientada al
cliente, es necesario que se capacite a todo el, personal de trabajo de la empresa.
No solo es importante capacitar a los vendedores también a todos los involucrados
en la empresa. Desde el personal encargado en la puerta hasta el mismo gerente.
Es necesario que también exista una motivacién a los trabajadores de la empresa,
ya que ellos son también parte fundamental de la organizacion y si ellos se sienten

desmotivados, no podran realizar sus labores y funciones de la mejor manera.

Segun Kotler y Amstrong, (2013), Para lograr el éxito en el mercado el cual la
empresa se esta desarrollando, los trabajadores deben de estar centrados en llamar

la atencion del cliente, para asi poder arrebatarles consumidores a la competencia.
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Lo cual eso se podra lograr entendiendo a las personas sus necesidades y deseos
gque estos tienen ya que existen diferentes tipos de consumidores por lo tanto
primero deberian segmentar el mercado para luego generar una cultura del cliente

dependiendo al sector socioecondémico al que se quiera dirigir.

Segun Tschohl (2011), EI mejor escenario conlleva al compromiso que encamina
un resultado que existe en la cultura de servicio que desarrolle por si sola orgullo,
productividad y calidad de servicio. Esto no solo depende de los empleados, sino
también de tener un lider que aplique las normas de la empresa para asi lograr

brindar un gran servicio y el cliente se sienta comodo con la empresa.

Experiencia en el cliente

Segun Alcaide (2010), Muchas veces un cliente no se siente atraido tanto por las
caracteristicas del producto, sino mas bien por el trato que recibié del vendedor o
de la persona que lo atendid. Eso se convirtid en una experiencia Unica en él, lo cual
lo hace sentir bien.

Una experiencia favorable en el cliente conllevara a que el cliente se fidelice con la

empresa y la recomiende en su entorno

Segun Kotler y Amstrong (2013), La experiencia siempre es algo importante al
momento de compra, ya que el consumidor busca no solo satisfacerse, sino también
llevarse el recuerdo de haber adquirido ese producto en su establecimiento favorito
y asi poder recomendarlo. Las empresas también estan al tanto de esto, por
ejemplo, Disney ha fabricado suefios y recuerdos durante mucho tiempo en sus
parques y sus peliculas. Hoy las organizaciones estan reconstruyendo sus bienes y

servicios para lograr generar una mejor experiencia en el cliente.

Segun Hiam (2015), Muchos consumidores, en la actualidad, esperan un servicio
rapido, instantaneo y que no le tome mucho tiempo. También que el vendedor los

trate bien y despeje todas las dudas que puedan tener del producto. Todo esto se
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reflejara en una simple palabra para el cliente, la cual es experiencia. La experiencia

es muy importante para un cliente e influira siempre en alguna futura compra.

Estrategia Relacional

Segun Reinares y Ponzoa (2005), Toda estrategia relacional se enfoca en
incrementar y fortalecer las relaciones con los clientes. Esto permitira que el cliente
siga eligiendo a la empresa como la lera opcion para comprar sus productos. Esto
es muy beneficioso para la empresa ya que le generara utilidades. Nunca se debe
de romper la buena relacién que se tenga con el cliente, ya que de ellos depende

que se generen ingresos a la empresa, gracias a sus compras.

Segun Alcaide (2010), Toda empresa debe, conseguir, mantener y fortalecer sus
relaciones con los clientes. Nunca se debe de generar situaciones de
enfrentamiento hacia ellos, ya que seria perjudicial para la organizacion. Se debe
de tener bien en claro, que los clientes siempre tendran la razén y nunca se les debe
de contradecir, mas por el contrario, se les debe de brindar siempre una ayuda en
resolver todos sus problemas o inconvenientes relacionados al producto. Sin duda

alguna un cliente feliz, es un cliente que volveré a la tienda.

Segun Kotler y Amstrong (2013), Se trata de llevar cuidadosamente toda la
informacion posible que se pueda tener del cliente, ya que con esto se podria saber
el grado de lealtad que tienen los consumidores con la empresa. Sin embargo, la
estrategia relacional conlleva a crear y mantener relaciones provechosas con los
clientes al momento de conceder necesidades y deseos que por lo tanto permita al

consumidor regresar al establecimiento.

Definicién de Indicadores.

Segun Polack (2008), Informacién: Toda informacion esta conformada por una serie

de datos de una determinada ciencia o tema. La informacion es importante para
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poder entender algo que se requiera. Se puede buscar o recopilar todo tipo de

informacion a través del internet, libros, investigaciones y/o encuestas.

Segun Alcaide (2010), Informacién: Se reanen datos con el Unico fin favorable para
alguna corporacion para ser utilizada y sacarle el mayor provecho a las futuras
estrategias que las empresas deseen planear con el propésito de entender a los

clientes.

Segun Anderson y Hair (2005), Valores: Son comportamientos que realizan las
personas en relacién a una situacién. También se puede decir que son creencias y
actitudes que permiten a una persona diferenciarse de otra. La ética, el respeto, la

solidaridad, la humildad y la tolerancia son algunos ejemplos de valores.

Segun Czinkota y Ronkainen (2008), Valores: son determinadas ideologias
compartidas o agrupadas que han sido implementadas por los consumidores lo cual
hace referencia a un comportamiento propio y Unico del consumidor, sin embargo,

las actitudes evallan las alternativas de compras por el cliente.

Segun Amaru, (2009), Valores: Los valores son la parte interna de la empresa como,
creencias, prejuicios, lo cual forman una parte muy importante en la conducta de
una persona, ya que esto serd de mucha utilidad al momento de relacionarse con el

cliente.

Segun Anderson y Hair (2005), Cortesia: La cortesia es un comportamiento del ser
humano, que transmite amabilidad y respeto hacia el préjimo. En algunas ocasiones
se debe a la buena educacion que se ha recibido en casa o por relacionarse con

amistades que practiquen buenos valores.

Segun Lamdone (2009), Cortesia: Es habitual percibir o pensar que se define como

un sistema de modales, ya que conlleva a la persona a comportarse de una manera
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correcta mostrando respeto a la otra y relacionandose con personas que se

comporten de la misma manera.

Segun Rosas (2004), Capacidad de respuesta: Se puede definir a la capacidad de
respuesta como aquella facultad o destreza que tiene un individuo al responder
sobre un determinado tema. Existen personas que tienen una rapida capacidad de
respuesta y otras que tienen una lenta capacidad de respuesta. Mucho dependera

de lo bien que conozcan el tema que se le esté interrogando.

Segun Kotler y Keller (2006), Capacidad de respuesta: Alude a la ayuda que reciben
los empleados para que puedan apoyar a los clientes al momento que este tenga
alguna consulta acerca sobre el producto o servicio y el empleador tenga la mejor
respuesta concreta que le sirva al consumidor con la necesidad de favorecer mucho
a la empresa, ya que esto hara feliz a las personas y si fuera lo contrario el cliente

entraria en fastidio contra la organizacion.

Segun Tschohl (2011), Capacidad de respuesta: Las organizaciones deben mostrar
una actitud de auxilio y cumplimiento de un servicio eficaz. Por ejemplo, una

empresa que responde inmediatamente brinda un servicio eficaz.

Segun Mora (2006), Incentivos: Los incentivos, segun la psicologia, estimulan al
cerebro para que pueda realizar sus actividades de una mejor manera, ya que el
individuo se siente recompensado de alguna manera. Por ende, un incentivo es

considerado como una recompensa en base a una accion que valla a realizarse.

Segun Alcaide (2015), Incentivos: Son un valor agregado que se le ofrece al
consumidor con el proposito de obtener una diferencia con su marca competidora,

pero a su vez manteniendo el atributo de la organizacién.

Segun Anderson y Hair (2005), Comunicacion: Toda comunicacién es aquel

proceso en donde el emisor transmite un mensaje o un determinado conjunto de
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elementos al receptor. Sin la comunicacion las personas no podrian relacionarse

entre si, es por esa razén que es muy importante.

Segun Czinkota y Ronkainen (2008), Comunicacion: Propone el cambio de
informacion que es de suma importancia para el trabajo, ya que debido a la buena
comunicacién que exista entre el trabajador y el cliente la empresa podra ganarse

la confianza para que este llegue a fidelizarse.
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1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema general

¢, Cual es la influencia del Mix de Marketing de Servicios en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018?

1.4.2 Problemas especificos

¢, Cual es la influencia del Mix de Marketing de Servicios en la cultura orientada al
cliente de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018?

¢Cuél es la influencia del Mix de Marketing de Servicios en la experiencia en el
cliente de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018?

¢,Cual es la influencia del Mix de Marketing de Servicios en la estrategia relacional
de los clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-20187
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1.5 Justificacion del estudio

Sin duda alguna el marketing de servicios es un proceso de intercambio entre
consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y
necesidades de los usuarios utilizando técnicas adaptadas a los sectores
especificos. El principal elemento diferenciador del marketing de servicios radica en
la intangibilidad de los productos y muy importante es no confundirlo con lo que se

denomina Valor anadido o Variables diferenciadoras.

El marketing de servicios debe entenderse como una ampliacion del concepto
tradicional del marketing. Este debe, por tanto, reafirmar los procesos de
intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo final
de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios, pero en funcién de

las caracteristicas especificas del sector.

Disefiar y proponer un correcto marketing de servicio, orientado a los clientes,
permitira que se sientan motivados a realizar una compra y a recomendar a la
empresa con sus familiares y amigos. Es por esa razén que, mediante este
trabajo de investigacion, se pretende dar a conocer la importancia de disefar un

correcto marketing de servicios para la fidelizacion de clientes.

Finalmente los que se beneficiarian, a través de esta investigacion, serian la
Escuela Académica Profesional de Marketing y Direccion de Empresas y la
Oficina de investigacion. De igual manera los clientes de la empresa. También
las empresas relacionadas al rubro de eventos sociales y a cualquier otra
empresa que desee tener informacion acerca de como tratar de una manera

eficiente a sus clientes.
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1.6Hipotesis

1.6.1. Hipotesis General

El Mix de Marketing de servicios influye significativamente en la fidelizacién de los

clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018.

1.6.2. Hipdtesis especificas.

El Mix de Marketing de Servicios influye significativamente en la cultura orientada al
cliente de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018.

El Mix de Marketing de Servicios influye significativamente en la experiencia en el
cliente de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018.

El Mix de Marketing de Servicios influye significativamente en la estrategia relacional

de los clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018.

33



1.7 Objetivo

1.7.1 Objetivo General

Determinar la influencia del Mix de Marketing de Servicios en la fidelizacién de los

clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018.

1.7.2 Objetivos especificos

Determinar la influencia del Mix de Marketing de Servicios en la cultura orientada a
los clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018.

Determinar la influencia del Mix de Marketing de Servicios en la experiencia de los

clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018.

Determinar la influencia del Mix de Marketing de Servicios en la estrategia relacional

de los clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018.
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. METODOLOGIA



2.1.1 Enfoque de la investigacion: Cuantitativo:

Segun Carrasco (2005), La investigacion con un enfoque cuantitativo, redne
informacion medible o cuantificable para entender o comprender, un tema de
investigacion, utilizando programas o software estadisticos, que ayudaran a tabular
la informacion reunida. Por ultimo, para obtener los datos, es importante mencionar,
gue se puede hacer uso de encuestas, cuestionarios o de cualquier otro equipo que

ayude en recoger y recopilar informacion medible o numérica.

Segun Hernandez, R. Fernandez, C y Baptista (2014), La investigacion cuantitativa
es un conglomerado de métodos secuenciales que buscan probar y comprobar una
hipotesis o teoria, utilizando datos recolectados y usando mediciones estadisticas y

numéricas.

Por lo tanto, utilizaremos el instrumento de la encuesta para medir los resultados
descriptivos e inferenciales de la presente investigacion, ya que se realizara a cada
cliente de la empresa tiki tiki los cuales son escogidos al azar mediante la férmula
probabilistica logrando obtener la muestra necesaria para la presente investigacion

y quede registrada.

2.1.2 Tipo de la investigacion: Sustantiva

Segun Carrasco (2005), La investigacion sustantiva se realiza con la finalidad de
extender y ahondar todo un conjunto de conocimientos reales, ya que, su objetivo

es examinar toda teoria cientifica para afinar sus contenidos.

Por lo tanto, se afadird las teorias mas resaltantes para la realizacion de la
investigacion con un solido marco tedrico de cada una de las variables tanto
independiente y dependiente respondiendo asi a los problemas que tiene la

empresa.
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2.1.3 Tipo de disefio de investigacion: No experimental

Para Carrasco (2005), Una investigacion es no experimental, debido a que no se
manipulan las variables independientes, no tienen grupo de control, ni es

experimental. Pues estudian los sucesos y fendmenos reales antes de que ocurra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), Es un estudio que se ejecuta sin
manipular las variables, observando el fenbmeno y se realiza en su ambiente

natural.

De tal manera que se basara en categorias y conceptos que se dara sin la
intervencion directa del investigador, ya que solo se observara los fendmenos o
acontecimientos tal y como se dan originalmente para ser analizados mediante los
resultados que se ejecutaran en la investigacion, dado que se acudira al lugar donde

se realizara la busqueda de la informacion correcta.

2.1.4 Disefio General: Transversal

Segun Carrasco (2005), Es un disefio que realiza investigaciones de hechos reales,

en el momento determinado del tiempo.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), El disefio transversal se basa en
examinar la interrelacion de dos variables en un determinado momento especifico,

ya que este disefio permite recolectar datos.

De cierto modo se recolectara la informacion necesaria para llegar a los resultados
que deseamos obtener, ya que se lograra en un determinado tiempo y en el
momento preciso para llegar a conocer la relacion que existe entre la variable
marketing de servicios en la fidelizacién de clientes de la empresa tiki tiki, por ende

es necesario recolectar todo dato por el cual estamos investigando.
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2.1.5 Disefio de investigacion: Correlacional-Causal

Segun Carrasco (2005), La investigacion que posee un disefio correlacional causal,
es aguella que busca entender la influencia existente entre un fenbmeno con otro,
utilizando una misma muestra. De igual manera busca comprender cuales son las
caracteristicas y el comportamiento de los fenébmenos o sucesos observados para

el estudio.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), El disefio descriptivo se realiza con
el dnico fin de explorar un acontecimiento, el modo o el nivel de dos variables,

debido que busca entender la actitud de las personas.

Por ende se necesitara analizar los resultados inferenciales y descriptivos para
lograr saber que causa el marketing de servicios en la fidelizacién de la empresa tiki
tiki ya que al tener los resultados se podré brindar las recomendaciones necesarias
para plantear y hacer que la empresa logre su objetivo principal y conocer de tal
modo como piensa los clientes de la organizacibn mediante el programa SPSS

logrando resultados precisos que arrojen los digitos precisos para la investigacion.

2.1.6 Método de Investigacion: Hipotético Deductivo

Segun Cegarra (2012), Consiste en plantear hipétesis para desarrollar soluciones
determinadas a ciertos problemas anteriores, con el fin de constatar la veracidad en

un hecho real.

Lo cual se emite una hipdtesis para buscar una solucion al problema existente en la
empresa tiki — tiki lo cual se llegara a recomendar las debidas acciones a considerar
y asi llegar a un mejoramiento en la parte de la organizacion, la cual esta fallando

como en este caso la fidelizacion.
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2.2 Operacionalizacion de variables.

Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion - Variable Marketing de Servicios

DEF.
CONCEPTUAL
Segun lldefonso

(2005). Nace de
la disciplina
del

marketing en

original

donde engloba
aspectos
intangibles que
no se pueden
tocar pero si se
pueden percibir.
Las
caracteristicas

principales son

persona,
proceso y
servicios al
cliente

DEF. DIMENSIONES INDICADORES

OPERACIONAL
Trato
personalizado
En base al
concepto se Persona
lleg6 a deducir
gue los tres Imagen
pilares
fundamentales,
pueden llegar
a medirse
estos seis Procedimiento
indicadores
que dan a Proceso
cabo los doce
items. Mecanica
Calidad de
Servicio
Servicio al
Cliente

Satisfaccion

ITEMS

1. El personal de la empresa aclara todas sus dudas en relacién al
servicio.

2. La empresa le asesora en toda la realizacion de su evento.

3. El uniforme del personal es de acuerdo al tipo de atencion que le
brinda la empresa.

4. Los materiales de la empresa son adecuados para su evento.

5. Los procesos de la atencion al cliente estan desarrollados
eficientemente

6. Todo el proceso de la realizacion de su evento, es realizado
minuciosamente para evitar errores.
7. Los pasos a seguir estan bien disefiados.

8. La tematica para personalizar la atencion al cliente es de su grado.

9. El personal encargado de recepcionar las llamadas, es cortes al
hablar con usted.

10. Los elementos empleados en la realizacién de su evento, como la
decoracion, las luces, etc., son los apropiados.

11. El servicio brindado por la empresa, cumplié con sus expectativas.

12. Usted considera recomendar a la empresa por el servicio brindado

Escala

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert
Likert
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Tabla 2.
Matriz de operacionalizacion — Variable Fidelizacion

DEF. DEF. DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Segun Alcaide,
Informacién
(2010). Fidelizar a
un cliente no es Enbase al Cultura
concepto se orientada al
una labor ) . .
lleg6 a deducir cliente
sencilla, pero que los tres Valores
tampoco pilares
imposible.  cada fundamentales,
P ' pueden llegar
cliente es amedirse Cortesi
. ortesia
diferente y es por €StOS sels
Il deb indicadores Experiencia
ello que se debe que dan a pI oe
saber como llegar cabo los doce en el cliente .
items Capacidad de
dimensiones son
cultura orientada .
Incentivos
al cliente,
experiencia en el
cliente Estrategia
y Relacional
estrategia L
Comunicacién
relacional.

ITEMS

1. La informacion que le brinda el personal es la adecuada para
regresar al establecimiento.

2. En la pagina web de la empresa, se detalla toda la informacion que
usted necesita
3. El personal de la empresa realiza sus funciones con amabilidad..

4. El personal de trabajo respeta el horario convenido.
5. El personal le brinda a usted un trato cordial y cortes.

6. Recibir bebidas o bocaditos por parte de la empresa le incentiva
adquirir los servicios.

7. EIl personal de la empresa le brinda soluciones a los posibles
inconvenientes que pueda surgir.

8. Le responden a tiempo mediante el Facebook de la empresa.

9. Le parece agradable que por contratar los servicios de la empresa,
al final de su evento, se le obsequie un pequefio album con sus
mejores fotografias.

10. ¢ Considera que se le ofrezca un descuento del 40% para su
proxima adquisicion del servicio?

11. La empresa se comunica con usted, antes de su evento para
coordinar y ultimar detalles.

12. Recibe a su correo informacion de las promociones y beneficios
especiales por contratar el servicio de la empresa.

Escala

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert
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2.3 Poblacion y muestra.

Poblacion de estudio:
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), es un compuesto de personas de

similares caracteristicas, ya que se localizan en un mismo lugar.

La poblacién esta compuesta por la base de datos de la empresa Tiki-Tiki que son
523 clientes frecuentes. Esta informacion fue recopilada gracias a la base de datos

gue tiene la empresa de eventos sociales y catering Tiki-Tiki,

Muestra:
Segun Carrasco (2007), es un fragmento directo de la poblacién, debido que es mas
concisa para que los resultados obtenidos en la muestra se puedan difundir para

toda la poblacién.

Para la realizacion del proyecto de tesis se determinard una muestra. Esta muestra

serda basada en una formula.

B NZipq
g2 (N—-1) + Z2pq

n

Donde:

p Yy q = Representa probabilidad de la poblacion de pertenecer a la muestra,
cuando no se llega a conocer esta probabilidad, por estudios estadisticos se
asume que p y g llevan los valores de 0.50.

n = Tamafio de la muestra.

N = Total de la poblacion.

Z = Representa la desviacidon estandar que define la probabilidad de error en 0.05,
esto equivale a un intervalo de confianza de 95% en la estimacion de la muestra,
entonces, Z equivale a 1.96.

e = error de muestra
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Reemplazando:

_ (523)(1.96)? (0.50)(0.50) — 222
N = (523-1) (0.05)2 + (1.96)2(0.50)(0.50)

Reemplazando los datos se obtiene una muestra de n =222.

2.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos.

La técnica que se empleara en este proyecto de tesis se denomina técnica de

encuesta, la cual nos ayudara a recoger la informacion.

El muestreo se realizé a través de un cuestionario, como instrumento de recoleccion

de datos.

Por lo tanto, se expresé la actitud de los encuestados, en una escala de Likert de 1

al 5 donde:

Tabla 3:

Escala de Likert

Totalmente en 1
Desacuerdo
En Desacuerdo 2
Indiferente 3
De Acuerdo 4
Totalmente de 5
Acuerdo
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2.4.1 Validacion:
Para la validacion del presente estudio se obtuvo la aprobacion de tres expertos
en el tema y de las variables mix marketing de servicios y fidelizacion de clientes,
los cuales fueron:

1) Dr. Arce Alvarez Edwin

2) Mg. Rojas Chacon Victor Hugo

3) Mg. Peiia Cerna Aquiles Antonio

Cada uno de ellos ha dado el visto bueno para seguir avanzando con mi
investigacién revisando cada pregunta y también haciendo las correcciones
necesarias para cada una de ellas hasta lograr obtener la firma de los tres

profesores.

Confiabilidad del instrumento de medicion:
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), es el escalon por el cual el

instrumento de medicién realiza un resultado firme y creible.

Variable Independiente: Mix de Marketing de Servicios

Después del andlisis de los 12 items los cuales corresponden a la variable
independiente, se obtuvo un resultado de 0.835 lo que indica una buena

confiabilidad.

Tabla 4
Analisis de Fiabilidad

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,835 12
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Variable Dependiente: Fidelizacion de Clientes

Después de analizar los 12 items que comprenden la variable dependiente, se

obtuvo un resultado de 0.798 lo que indica que es aceptable.

Tabla 5
Anélisis de Fiabilidad

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,798 12

2.5. Métodos de analisis de datos medicion:

Para el estudio e interpretacion de los datos, relacionados con el tema, se
emplearon métodos propios de la estadistica descriptiva. Es relevante recalcar que
se aplicara la Estadistica descriptiva, ya que anotara los datos en tablas y los
simbolizara en graficos. Luego de haber recolectado la informacion, se pasara al
programa estadistico SPSS, para obtener la confiabilidad del Alfa de crombach. De
esta manera se podra identificar si los instrumentos de medicién son confiables y

fiables.

2.6 Aspectos Eticos:

La informacion obtenida para los resultados de las encuestas fue realizada sin
obligacion alguna hacia los clientes de la empresa tiki-tiki, lo cual no existe
falsificacion de datos en esta investigacion, asi mismo cuenta con la autorizacion de
la organizacion donde se realizara la investigacion ya que se cuenta con el
programa de anti plagio turnitin, si se mantiene el anonimato de los sujetos

investigados, entre otros.
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lll. RESULTADOS



3.1. Estadistica Descriptiva:
Tabla 6

Variable Marketing de servicios.

Marketing de Servicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido baja 12 5,4 5,4 5,4
media 43 19,4 19,4 24,8
alta 167 75,2 75,2 100,0
Total 222 100,0 100,0

Recuento

bajo media alta

Marketing de Servicios

Figura 9. Gréfico de barras marketing de servicios

Interpretacion: En la figura se observa que el 75,2% determina que los items del
mix del marketing de servicios son altos, ya que el 19,4% decidi6 por respuestas
medias y solo el 5,4% que fueron bajas.



Tabla 7

Dimensién 1 Persona.

Persona
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido baja 6 2,7 2,7 2,7
media 67 30,2 30,2 32,9
alta 149 67,1 67,1 100,0
Total 222 100,0 100,0

Recuento

bajo media alta

Persona

Figura 10. Gréafico de barras de la primera dimension Persona
Interpretacion: Aqui vemos que el 67,1% determina que las personas encuestadas

respondieron con un nivel alto a las preguntas de la dimensién 1, por otra parte, el

30,2% decidieron marcas por respuestas medias y el 2,7% por bajas.
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Tabla 8

Dimensioén 2 Proceso.

Proceso
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido baja 24 10,8 10,8 10,8
media 141 63,5 63,5 74,3
alta 57 25,7 25,7 100,0
Total 222 100,0 100,0

150

100

Recuento

S0

baja

media

Proceso

Figura 11. Gréfico de barras de la segunda dimensién Proceso.

Interpretacion: En el siguiente grafico obtuvimos respuestas medias por parte de los

clientes obteniendo un 63,5% de los items, mientras que el 25,7% fueron altas y el

10,8% manifestaron que fueron bajas.
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Tabla 9

Dimensién 3 Servicio al Consumidor

Servicio al consumidor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido baja 5 2,3 2,3 2,3
media 70 31,5 315 33,8
alta 147 66,2 66,2 100,0
Total 222 100,0 100,0

150

100

Recuento

S0

bajo nedia alta

Servicio al Consumidor

Figura 12. Gréfico de barras de la tercera dimension Servicio al consumidor.

Interpretacion: En el siguiente grafico obtuvimos el 66,2% de respuestas altas y
positivas acerca sobre el servicio al consumidor, mientras que 31,5% respondieron

a las respuestas medias y un 2,3 que fueron bajas.
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Tabla 10
Variable 2 Fidelizacion de clientes

Fidelizacion de Clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido baja 9 4.1 4.1 4.1
media 178 80,2 80,2 84,2
alta 35 15,8 15,8 100,0
Total 222 100,0 100,0

200

150

100

Recuento

S0

laja mecdia alta

Fidelizacion

Figura 13. Grafico de barras de la segunda variable Fidelizacién.

Interpretacion: Con respecto a las respuestas de la segunda variable obtuvimos
como respuestas medias un 80,2%, por otra parte logramos un 15,8% con respectos
a respuestas altas y solo un 4,1% de bajas todo esto fue con respecto a los items
de la segunda variable.
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Tabla 11
Dimensién 1 Cultura Orientada al Cliente

Cultura Orientada al Cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido baja 13 5,9 59 59
media 162 73,0 73,0 78,8
alta 47 21,2 21,2 100,0
Total 222 100,0 100,0

200

150

Recuento

100

50

baja media alta

Cultura Orientada al Cliente

Figura 14. Gréficos de barras de la primera dimension Cultura Orientada al cliente.

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos el 73% de los encuestados marcaron
por respuestas medias con respecto a la cultura orientada seguida de un 21,2% por

respuestas altas y un 5,9% de encuestados por respuestas bajas.

53



Tabla 12

Dimensién 2 Experiencia en el Cliente

Experiencia en el Cliente

Porcentaje valido

Porcentaje

acumulado

Vélido

10,4

50,9

100,0

Recuento

Experiencia en el Cliente

Figura 15. Graficos de barras de la dimension 2 Experiencia en el cliente.

Interpretacion: en el siguiente grafico obtuvimos como resultado un 49,1% con

respecto a los items de la experiencia en el cliente lo cual fueron respuestas altas,

mientras que un 40,5% decidieron por respuestas medias y solo un 10,4% por

respuestas bajas.
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Tabla 13
Dimension 3 Estrategia Relacional

Estrategia Relacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido baja 30 13,5 13,5 13,5
media 44 19,8 19,8 33,3
alta 148 66,7 66,7 100,0
Total 222 100,0 100,0

Recuento

baja media atta

Estrategia Relacional

Figura 16. Gréfico de barra de la dimensién 3 Estrategia Relacional.

Interpretacion: los resultados de este dltimo grafico fueron un 66,7% de los
encuestados respondieron con alternativas altas seguido de un 19,8% las cuales
fueron medias y 13,5% fueron bajas todas con respecto a los items de la dimension
3.
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3.2 Estadistica Inferencial

3.2.1 Prueba de Normalidad

Tabla 14

Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
Marketing de Servicios , 196 222 ,000
Fidelizaciéon ,130 222 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Hipotesis:
Marketing de Servicio
Ho: La variable Marketing de Servicios tiene distribucion normal.

H1: La variable Marketing de Servicios tiene distribucion no normal.

Fidelizaciéon de clientes
Ho: La variabl2e Fidelizaciéon de clientes tiene distribucién normal.

H1: La variable Fidelizacion de clientes tiene distribucién no normal.

Decision a tomar:
Si la Significancia es <0.05 se acepta la H1, pero si la Sig. Es >= a 0.005 se acepta

la Ho (hipdtesis nula).

Interpretacion:

La prueba de normalidad se realizd por medio de Kolmogorov-Srmirnov, debido a

que la muestra consto de 222 encuestados (mayor a 30), se identificO que la
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variable independiente marketing de servicios y la variable dependiente fidelizacion,
poseen una significancia menor o igual a 0.05, lo que determina que la distribucion
es No normal, por ello rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis

alterna, al constituirse “No paramétrica” se aplico la prueba de Rho Spearman.

3.2.2 Grafico de Dispersion
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Marketing de Servicios

Figura 17. Gréafico de dispersion

Interpretacion:
Los circulos que refleja la figura 17 representan a cada persona encuestada, estos
tienen direccién ascendente, lo cual significa que existe correlacion positiva entre la

variable independiente y la variable dependiente, reafirmamos lo mencionado
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mediante la realizacion de la prueba de Rho Spearman, con la finalidad de conocer

y entender de forma minuciosa el nivel de significancia.

3.2.3 Andlisis Correlacional Rho Spearman

Se aplico la prueba de Rho Spearman debido a que la investigacion es de tipo de

disefio: no experimental y como disefio especifico es correlacional-causal, por ello

para determinar de forma detallada el nivel de correlacion entre la variable

independiente y la variable dependiente, se toma en cuenta los niveles de

significancia referidos en la siguiente figura.

Niveles de significancia de Rho Spearman

-1.00

Correlacion negativa perfecta

-0.90

Correlacién negativa muy fuerte

-0.75

Correlacion negativa considerable

-0.50

Correlacion negativa media

-0.25

Correlacion negativa débil

-0.10

Correlacion negativa muy debil

0.00

No existe correlacién alguna entre variables

+0.10

Correlacion positiva muy deébil

+0.25

Correlacién positiva débil

+0.50

Correlacion positiva media

+0.75

Correlacion positiva considerable

+0.90

Correlacion positiva muy fuerte

+1.00

Correlacion positiva perfecta

Figura 18.

Niveles de Significancia de Rho Spearman.

Fuente: Mondragén, M. (2014).
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Hipotesis General: Marketing de Servicios y Fidelizacion de clientes.

Tabla 15.
Correlaciones
Marketing de
Servicios Fidelizacion

Rho de Spearman Marketing de Servicios Coeficiente de correlacion 1,000 ,370"

Sig. (bilateral) . ,000

N 222 222

Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,370™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 222 222

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

Interpretacion:
El Rho de Spearman demuestra que la correlacién entre las variables marketing de

servicio y fidelizacion es de 0,370 dando como significado que es una correlacion

débil.

Hipotesis Especifica 1: Marketing de Servicios y Cultura orientada al cliente.

Tabla 16.

Correlaciones

Marketing de Cultura orienta

Servicios al cliente
Rho de Spearman Marketing de Servicios Coeficiente de correlacion 1,000 227"
Sig. (bilateral) . ,001
N 222 222
Cultura orienta al cliente Coeficiente de correlacion 227 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 222 222

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

Como se aprecia en la tabla 17, el Rho de Spearman presenta que existe una

correlacion positiva débil entre la variable Marketing de servicio y la dimension

Cultura orientada al cliente lo cual indica que de ,0227.

Hipotesis Especifica 2: Marketing de Servicios y Experiencia en el Cliente.

Tabla 17.
Correlaciones
Marketing de Experiencia en
Servicios el cliente

Rho de Spearman Marketing de Servicios Coeficiente de correlacion 1,000 ,230"
Sig. (bilateral) ,001
N 222 222
Experiencia en el cliente Coeficiente de correlacion ,230™ 1,000

Sig. (bilateral) ,001
N 222 222

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

Interpretacion:

Teniendo los resultados de la tabla 18, el Rho de Spearman presenta que existe

una correlacion entre la variable marketing de servicios y la dimension experiencia

en el cliente, la cual es de 0,230 siendo una correlacion positiva débil.

Hipotesis Especifica 3: Marketing de Servicios y Estrategia Relacional.

Tabla 18.

Correlaciones

Marketing de Estrategia
Servicios Relacional
Rho de Spearman  Marketing de Servicios Coeficiente de correlacion 1,000 ,309™
Sig. (bilateral) ,000
N 222 222
Estrategia Relacional Coeficiente de correlacion ,309" 1,000
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Sig. (bilateral)
N

,000
222 222

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Teniendo los resultados de la tabla 19, el Rho de Spearman presenta que existe
una correlacion entre la variable marketing de servicios y la dimension Estrategia

Relacional, la cual es de 0,309 siendo una correlacién positiva débil.

3.2.4 Regresion lineal—prueba de Anova

Tabla 19.
Resumen del modelo hipotesis general.

Resumen del modelo

Model R R cuadrado R cuadrado Error
o] ajustado estandar de
la estimacién
1 ,4392 ,193 ,189 3,18424
a. Predictores: (Constante), Marketing de Servicios
Tabla 20.
Prueba de ANOVA hipétesis general.
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 532,855 1 532,855 52,553 ,000°
Residuo 2230,659 220 10,139
Total 2763,514 221

a. Variable dependiente: Fidelizacion

b. Predictores: (Constante), Marketing de Servicios

61



Tabla 21.

Coeficientes para hipétesis general

Coeficientes?

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
estandarizados
B Error estandar Beta
1 (Constante) 33,348 1,951 17,095 ,000
Marketing de Servicios ,299 ,041 ,439 7,249 ,000

a. Variable dependiente: Fidelizacion

Interpretacion:
Segun lo apreciado en la tabla 20 el valor R cuadrado es de 0,193, por lo tanto
significa que el 19,3% de la variacion de la fidelizacion es causado por el marketing

de servicio.

Sin embargo, la variable independiente influye significativamente sobre la variable

dependiente que viene hacer la fidelizacion lo cual se refleja en el siguiente ejemplo:

Y= 33,348 + 0.299x

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), esta operacion sirve como modelo
estadistico donde se puede estimar el efecto de la variable independiente con la
dependiente, asociado con el RHO Spearman. Permite encontrar la coincidencia de
pronosticar las puntuaciones una y la otra variable, la cual entre mayor sea la

correlacion, mayor capacidad de prediccion.
Donde:

Y: Variable dependiente Fidelizacion
X: Variable independiente Marketing de Servicios

Los datos son extraidos de la tabla 22 de coeficientes.

Como significado cada cambio en X que incremente en 1, tendra una variacion en

la cantidad 0,299 y al mismo tiempo se aumentara el valor de 33,348, este modelo
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es significativo ya que tienen una significancia de 0.00 (menor a 0.05). Por lo tanto,

consideramos que la variable marketing de servicios influye significativamente en la

variable de fidelizacion.

Hipotesis especifica 1: EI Marketing de servicios influye significativamente en la

cultura orientada en el cliente.

Tabla 22.
Resumen del modelo de la primera hipétesis especifica

Resumen del modelo

Model R R cuadrado R cuadrado Error

o] ajustado estandar de
la estimacion

1 ,3552 ,126 ,122 1,54309

a. Predictores: (Constante), Marketing de Servicios

Tabla 23.
Prueba de ANOVA de la primera hipotesis especifica.

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 75,582 1 75,582 31,742 ,000°
Residuo 523,846 220 2,381
Total 599,428 221

a. Variable dependiente: Cultura Orientada en el cliente

b. Predictores: (Constante), Marketing de Servicios
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Tabla 24.
Coeficientes para la primera hipétesis especifica.

Coeficientes?

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
estandarizados
B Error estandar Beta
1 (Constante) 10,891 ,945 11,520 ,000
Marketing de Servicios ,113 ,020 ,355 5,634 ,000

a. Variable dependiente: suma_D1V2

Interpretacion:
Segun lo apreciado en la tabla 23 el valor R cuadrado es de 0,126, por lo tanto
significa que el 12,6% de la variacion de la cultura orientada en el cliente es causado

por el marketing de servicio.

Sin embargo, la variable independiente influye significativamente sobre la dimensién
gue viene hacer la cultura orientada en el cliente lo cual se refleja en el siguiente

ejemplo:

Y=10,891 + 0.113x

Dénde:

Y: Variable dependiente Fidelizacion
X: Variable independiente Marketing de Servicios
Los datos son extraidos de la tabla 25 de coeficientes.

Como significado cada cambio en X que incremente en 1, tendra una variacion en
la cantidad 0,113 y al mismo tiempo se aumentara el valor de 10,891, este modelo
es significativo ya que tienen una significancia de 0.00 (menor a 0.05). Por lo tanto,
consideramos que la variable marketing de servicios influye significativamente en la

dimensioén cultura orientada en el cliente.

Hipotesis especifica 2: EI marketing de servicios influye significativamente en la

experiencia en el cliente.
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Tabla 25.

Resumen del modelo de la segunda hipoétesis especifica.

Resumen del modelo

Model R R cuadrado R cuadrado Error

o] ajustado estandar de
la estimacion

1 ,2162 ,047 ,042 1,92156

a. Predictores: (Constante), Marketing de Servicios

Tabla 26.
Prueba de ANOVA de la segunda hipétesis especifica.

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresién 39,859 1 39,859 10,795 ,001°
Residuo 812,325 220 3,692
Total 852,185 221

a. Variable dependiente: Experiencia en el Cliente

b. Predictores: (Constante), Marketing de Servicios

Tabla 27.

Coeficientes de la segunda hipétesis especifica.

Coeficientes?
Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t

estandarizados

B Error estandar Beta
1 (Constante) 11,268 1,177 9,572
Marketing de Servicios ,082 ,025 ,216 3,286

a. Variable dependiente: Experiencia en el Cliente
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Interpretacion:
Segun lo apreciado en la tabla 26 el valor R cuadrado es de 0,047, por lo tanto
significa que el 4,7% de la variacion de la experiencia en el cliente es causado por

el marketing de servicio.

Sin embargo, la variable independiente influye significativamente sobre la dimension

gue viene hacer la experiencia en el cliente lo cual se refleja en el siguiente ejemplo:

Y=11,268 + 0.082x

Dénde:

Y: Variable dependiente Fidelizacion
X: Variable independiente Marketing de Servicios

Los datos son extraidos de la tabla 28 de coeficientes.

Como significado, cada cambio en X que incremente en 1, tendra una variacion en
la cantidad 0,082 y al mismo tiempo se aumentara el valor de 11,286, este modelo
es significativo ya que tienen una significancia de 0.00 (menor a 0.05). Por lo tanto,
consideramos que la variable marketing de servicios influye significativamente en la

dimensioén cultura orientada en el cliente.

Hipotesis especifica 3: EI Marketing de servicios influye significativamente en la

Estrategia relacional.
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Tabla 28.

Resumen del modelo de la tercera hipotesis especifica.

Resumen del modelo

Model R R cuadrado R cuadrado Error

o] ajustado estandar de
la estimacion

1 ,3372 ,113 ,109 1,52282

a. Predictores: (Constante), Marketing de Servicios

Tabla 29.

Prueba de ANOVA de la tercera hipétesis especifica.

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 65,229 1 65,229 28,128 ,000°
Residuo 510,177 220 2,319
Total 575,405 221

a. Variable dependiente: Estrategia Relacional

b. Predictores: (Constante), Marketing de Servicios

Tabla 30.
Coeficientes de la tercera hipotesis especifica.

Coeficientes?

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
estandarizad s
B Error estandar Beta
1 (Constante) 11,190 ,933 11,994 ,000
Marketing de Servicios ,105 ,020 ,337 5,304 ,000

a. Variable dependiente: Estrategia Relacional
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Interpretacion:
Segun lo apreciado en la tabla 29 el valor R cuadrado es de 0,113, por lo tanto
significa que el 11,3% de la variacion de la estrategia relacional es causado por el

marketing de servicio.

Sin embargo, la variable independiente influye significativamente sobre la dimensién

gue viene hacer la estrategia relacional lo cual se refleja en el siguiente ejemplo:

Y=11,190 + 0.105x
Dénde:

Y: Variable dependiente Fidelizacion
X: Variable independiente Marketing de Servicios

Los datos son extraidos de la tabla 31 de coeficientes.

Como significado, cada cambio en X que incremente en 1, tendra una variacion en
la cantidad 0,105 y al mismo tiempo se aumentara el valor de 11,190, este modelo
es significativo ya que tienen una significancia de 0.00 (menor a 0.05). Por lo tanto,
consideramos que la variable marketing de servicios influye significativamente en la

dimensién estrategia relacional.
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V. DISCUSION



La investigacion busca determinar si el Marketing de Servicios en la Fidelizacion de
los clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de lima, 2017-2018. Tiene una relacion
entre si. En donde se identificd cuales son los elementos mas sobresalientes, para
fortalecer la fidelizacion de los clientes con la empresa, teniendo en cuenta el

Marketing de servicios.

Los resultados que se obtuvieron estuvieron conformados por las encuestas
realizadas a cada cliente los cuales fueron 222 de la empresa, logrando determinar

la influencia del marketing de servicios en la fidelizacion de los clientes.

Con respecto a las variables se llegd a comprobar que existe una correlacion
usando la prueba de Rho Spearman, lo cual el resultado fue de 0,370, determinando
que tuvo un nivel de significancia positiva débil, debido a eso podemos decir que las
dimensiones se complementan para lograr mejorar la Fidelizacion, rechazando la

hipétesis nula.

A continuacién empezaremos la discusion con los trabajos previos utilizados
en al presente investigacion utilizando las conclusiones de cada autor, debido a que
no se encontraron resultados descriptivos al igual que inferenciales para poder
realizar una discusion numérica, por ende el primer antecedente realizado por Bravo
(2017) en su tesis “Marketing de servicio que permita la fidelizacion de los clientes
de la empresa de medicina prepagada salud s.a. en la ciudad de Quevedo, Ecuador
- 20177 lo cual el autor concluye toda empresa debe gestionar su marketing de
servicios de la mejor forma posible, ya que el factor precio que proponga para un
cliente, este mismo no le importa pagar un precio alto siendo el Unico fin que ese

servicio o producto valga la pena y consumidor pueda fidelizarse con la marca.

Seguido de otro antecedente internacional realizado por Sanchez (2015) en su
tesis “Disefio de un plan de marketing relacional, para la fidelizacion de clientes en
la empresa de ferro aleaciones y plasticos, de la ciudad de Guayaquil - Ecuador,
2015”, el cual también utilizaremos su conclusion mas relevante para realizar la
discusién debido al no contar con resultados descriptivos e inferenciales, por lo cual

el autor concluye, que el servicio en toda organizacion es de suma importancia
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realizandose toda accién y proceso derivados en el bienestar del cliente para que

logre fortalecer la relacion con la empresa.

Y por ultimo trabajo previo internacional tenemos a Pacheco (2017) en su tesis
“Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A.,
en el Canton-Duran, Ecuador- 2017” tomando en cuenta su conclusibn mas
relevante en base a la fidelizacion la cual fue, que todo el grupo humano que emplee
para una empresa estan involucrados, ya que son ellos los encargados de generar
la fidelizacion de los clientes por el simple hecho de generar una satisfaccion en las
personas en sus respectivas compras. Gracias a estas investigaciones discutiremos
con la conclusion de la presente investigacion la cual afirma a la de Bravo (2017),
visto que la empresa tiki-tiki también debe implementar un buen marketing de
servicios para mejorar la fidelizacidon de sus clientes al notar en los resultados
obtenidos de la misma variable fueron de un 80.2% de un nivel medio y solo un
15.8% se encuentra fidelizado por ende se la empresa debe poner mas atencion
en sus clientes entonces se deja de lado el factor precio y solo pensar en la
satisfaccion del cliente al igual que Sanchez (2015) donde también pone por delante

brindar un buen servicio para fortalecer la relacion con los clientes.

Respecto a los resultados obtenidos en el proceso de investigacion segun el
objetivo general se logré identificar que el 75.2% de los clientes encuestados de la
empresa tiki-tiki, dieron respuestas altas frente a las preguntas de la variable
independiente (marketing de servicios) y solo 5.4% decidieron manifestar un nivel
bajo. Igualmente la variable dependiente (fidelizacién de clientes) obtuvo un 80.2%
de respuestas de medio nivel y solo un 4.1% brindaron respuestas bajas, los
resultados no concuerdan con los obtenidos de Hinojosa y De la Cruz (2015), en su
tesis “Estrategia de marketing de servicio y la fidelizacion de clientes en los negocios
de restaurantes del distrito de Huancavelica - 2015”, ya que obtuvo un 45.9% de
respuestas de nivel bajo y solo un 16.2% manifestaron un nivel alto respecto a la
variable estrategias de marketing de servicios, seguido de la variable fidelizacion de
clientes la cual obtuvo 25.7% de respuestas de nivel bajo y un 14.9% de respuestas

de nivel alto donde se deduce que no estan aplicando las estrategias de marketing
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de servicios correctamente por ende no se obtiene buenos resultados para lograr

una fidelizacién de clientes.

De este modo seguimos con otro antecedente nacional el cual fue de Ascoy
(2015), en su tesis “Estrategias de marketing para lograr la fidelizacion de los
clientes de financiera confianza S.A.A de la ciudad de Chepen - 2014” utilizando su
respectiva conclusion general ya que no cuenta con resultados descriptivos e
inferenciales donde concluye que la empresa al no contar con una buena calidad de
servicio debido a no contar con una experiencia necesaria en ciertas ocasiones no
cumplian con los horarios establecidos lo cual causaba una incomodidad por parte
del cliente, tomando en cuenta otra investigacion realizada por Gayoso (2017), en
su tesis “Uso de estrategias de marketing en la fidelizacion de los clientes de
gimnasios en el distrito de Victor Larco — 2016” donde concluye que la fidelizacién
puede ser aumentada con el uso de estrategias de marketing y un buen servicio de
calidad asi lograr una retencion seguido de generar una buena rentabilidad para la
empresa, finalmente empleamos la conclusion general de la presenta investigacion
donde se concuerda que se debe elaborar un buen manejo en el servicio para lograr

retener a los consumidores y asi estos puedan recomendar a la empresa tiki-tiki.
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V. CONCLUSIONES



Posteriormente de haber logrado obtener los resultados, se logra definir que existe
una relacion significativa entre el marketing de servicios y la fidelizacién de los
clientes de la empresa tiki-tiki, por lo tanto, podemos llegar a las siguientes

conclusiones:

Podemos concluir en base a la discusion al no contar con resultados
inferenciales por parte de los antecedentes, queda claro que la presente
investigacion es novedosa y de estricta originalidad por parte del autor, basandose
en diferentes autores que certifiquen la veracidad de todo el trabajo, la presente
investigacion podra ser utilizada como trabajo previo siendo de un cierto modo un

trabajo mas completo y asi poder ser discutido como un trabajo previo nacional.

Concluimos también, la empresa tiki-tiki debe implementar un buen marketing
de servicios para para mejorar la fidelizacién de sus clientes, ya que sus mismos
consumidores optaron por responder la encuestas realizadas en la investigacion
dejando en claro que la organizacion solo se preocupa por la atencion y no por la
retencion, aunque esto la empresa no lo note debe poner mas atencion en ellos,
debido a que sus clientes seran los responsables de recomendarlos, el buen manejo
del marketing de servicios con un buen trato al cliente generara una buena

rentabilidad a la empresa.

La cultura orientada al cliente debe ser implementada en la organizacion, ya
qgue los trabajadores podran brindar una buena informacién y mostrar los buenos
valores que existe dentro de la empresa y el cliente se sienta Unico al momento de
adquirir los servicios por eso el resultado inferencial y la correlacién entre la variable

y la dimension es positiva débil.

Se comprende que la satisfaccion obtenida del cliente en cada uno de sus
eventos sera de suma importancia, ya que esto suele determinar si el consumidor
se fideliza con la empresa, puesto que la primera experiencia que obtenga el cliente
sera determinante para la organizacion, esto dependera del trato personalizado, los

procesos de llevar a cabo el evento y del buen servicio que la empresa brinde.
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La empresa debe tener en cuenta la estrategia relacional como una
herramienta de suma importancia para poder fidelizar a sus consumidores, dado
que los resultados obtenidos fueron positivos y de cierta manera de bajo
rendimiento, por ello debe mostrar una buena comunicacién con ellos y no ponerse
en contra de ningun cliente al momento de alguna queja o sugerencia para poder

lograr incrementar su relacion con ellos.
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VI. RECOMENDACIONES



Recomendamos a la empresa tiki-tiki considerar el presente trabajo de investigacion
base a los resultados obtenidos por la variable fidelizacion, por el motivo que fue alli
donde se encuentran los resultados de respuestas de nivel medio donde el 80.2%
no se sienten fidelizados y un 4.1% manifesto de nivel bajo por ende existiendo una
correlacion positiva débil segun mostrado en los niveles de Rho Spearman el cual
fue de 0,370 debido a esto se recomienda que se realice otra investigacion con una
distinta variable y nuevas dimensiones, ya que al no existir antecedentes con
resultados similares esta investigacion es nueva utilizando todas las herramientas
necesarias para que los resultados sean confiables y asi la organizacion pueda

logra brindar un buen servicio con ello fidelizar a sus clientes.

La fidelizacién es un punto que la empresa debe tomar en consideracién, ya
gue consolidando a sus consumidores puede brindar un mejor servicio y no solo eso
sino generar una mayor rentabilidad, dicho sea de paso una mejora en el
reconocimiento de la empresa entonces la organizacion deberia enfocarse en sus
clientes y no solo brindar el servicio, ya que esto determinara si el cliente

recomendara o simplemente olvidara los servicios que haya adquirido.

La organizacion constantemente debe capacitar a los trabajadores para que
muestren un interés aparte de conseguir un contrato con el cliente, deben hacerlos
sentir satisfechos y lo mejor de todo que se sientan seguros al momento de realizar
un contrato por ese motivo todo empleado debe estar capacitado ante alguna
inseguridad o consulta del cliente brindandoles siempre una salida rapida y

mostrando una educacion correcta.

Los encargados de realizar el evento deben estar pendientes de todos los
procesos al momento de empezar la decoracién del evento, y llevar los materiales
de calidad, teniendo en cuenta que la primera impresion de cada cliente sera

necesaria para no tener ningun inconveniente antes, durante y después del evento.

Se recomienda que el personal debe entablar una buena comunicacién con el
cliente y esto se logra siendo empatico, carismatico y tener mucha paciencia cuando

el cliente pregunte ciertas cosas que no tenga claro sobre algun punto en el contrato
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sobre todo explicarle de manera concisa, con este motivo la empresa debe

incentivar al cliente a recomendarlos.

78



VIl. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS



Alcaide, J. (2010). Fidelizacion de clientes. Madrid, Espafia. Editorial: ESIC.
Amaru, A. (2009). Fundamentos de Administracion. México. Editorial: PEARSON.

Alcaide, J. (2015) Fidelizacion de clientes. (2da. ed.). Madrid, Espafa. Editorial:
Esic.

Anderson, R. y Hair, J. (2005). Administracion de ventas. México.
Editorial: Mc Graw — Hill. 4ta edicion.

Ascoy, G. (2015). Estrategias de marketing para lograr la fidelizacion de los
clientes de Financiera Confianza S.A.A. de la ciudad de Chepén — 2015.
(Tesis de pregrado). Recuperado de: http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream
/handle/UNITRU/2042/ascoyheredia_gustavo.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Barquero, J. (2016). Marco tedrico y préactico de las relaciones publicas. Madrid,
Espafa. Editorial: ESERP.

Bravo, S. (2017). Marketing de servicio que permita la fidelizacion de los clientes
de la empresa de medicina prepagada salud s.a. en la ciudad de Quevedo.
(Tesis de pregrado). Recuperado de: http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream
/44000 /1399/1 /T -ULVR-1399.pdf

Capriotti, P. (2009). Branding Corporativo. Chile. Editorial: Andros Impresores.

Carrasco, S. (2005). Metodologia de la investigacion cientifica. Lima, Pera.
Editorial: San Marcos.

Cegarra, J. (2012). Metodologia de la investigacion cientifica tecnologica. Espafia.
Ediciones: Diaz de Santos.

Chiesa, C. (2015). CRM: Las cinco piramides del Marketing Relacional. (2da. ed.).
Espafia: Editorial DEUSTO.

Chiavenato, I. (2000). Administracion de recursos humanos. (5ta. ed.). México.
Editorial: Mc Graw — Hill.

Czinkota, M. y Ronkainen I. (2008) Marketing Internacional. (8va. ed.). México.
Editorial: Cengage Learning.

80


http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream%20%20/handle/UNITRU/2042/ascoyheredia_gustavo.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream%20%20/handle/UNITRU/2042/ascoyheredia_gustavo.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream%20%20/44000%20/1399/1%20/T%20-ULVR-1399.pdf
http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream%20%20/44000%20/1399/1%20/T%20-ULVR-1399.pdf

Deming, W. (1989). Calidad, productividad y competitividad. Espafia.
Editorial: Diaz de Santos.

lldefonso, E. (2005).Marketing de los servicios. (4ta. ed.). Madrid, Espana.
Editorial: ESIC.

Diaz, R. (mayo, 2016). Oportunidades de negocio. Desarrollo Empresarial,
10 (157), 17 — 21.

Fischer, L y Espejo, J. (2011) Mercadotecnia. (4ta. ed.). México. Editorial: Mc
Graw-Hill.

Garcia, et al. (2005). Gestién comercial de la pyme. Herramientas y técnicas
bésicas para gestionar eficazmente su empresa. Espafia Editorial:
Ideaspropias.

Gayoso, D. (2017). Uso de estrategias de marketing en la fidelizacion de los
clientes de gimnasios en el distrito de Victor Larco en el afio 2016. (Tesis de
pregrado). Recuperado de: http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle /1
1537/10611/Gayos0%20Mej%C3%ADa%20Danae%20Rosa.pdf?sequence=1

Garcia, B y Gutiérrez, A. (2013). Marketing de fidelizacion. Madrid.
Editorial: Piramide.

Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion.
(6ta. ed.). Editorial Mc Graw Hill.

Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista, P. (2010). Metodologia de la investigacion.
(5ta. ed.) Editorial: Mc Graw Hill.

Herzberg, F. Mausner, B. y Snyderman, B. (1959). The motivation to work.
New York. Editorial: Jhon Wiley.

Hiam, A. (2015). Los 100 errores de la experiencia del cliente. (3ra. ed.). Espafa.
Editorial: ESIC.

Hinojosa, M. y De la Cruz, A. (2017). Estrategias de marketing de servicio y la
fidelizacion de clientes en los negocios de restaurante del distrito de
Huancavelica afio 2015. (Tesis de pregrado). Recuperado de:
http://repositorio.unh.edu.pe/bitstream/handle/UNH/1594/TESIS%20DE%20
LA%20CRUZ%20RIVEROS.pdf?sequence=1&isAllowed=y

81


http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle%20%20/1%201537/10611/Gayoso%20Mej%C3%ADa%20Danae%20Rosa.pdf?sequence=1
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle%20%20/1%201537/10611/Gayoso%20Mej%C3%ADa%20Danae%20Rosa.pdf?sequence=1
http://repositorio.unh.edu.pe/bitstream/handle/UNH/1594/TESIS%20DE%20LA%20CRUZ%20RIVEROS.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unh.edu.pe/bitstream/handle/UNH/1594/TESIS%20DE%20LA%20CRUZ%20RIVEROS.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Hoffman, A. y Bateson, F. (2009). Marketing de servicios. (7ma. ed.). México.
Editorial: Pearson.

Garcia, B. y Gutiérrez, A. (2013). Marketing de fidelizacion. (3ra. ed.). Editorial:
PIRAMIDE.

Coburn, D. (2016). No pierda el tiempo y evite los eventos del “networking”. Harvard
Bussiness Review. Recuperado de: https://hbr.es/redes-de-contactos/224/no-
pierda-el-tiempo-y-evite-los-eventos-de-networking

Schnarch, A. (2011). Marketing de fidelizacion. Editorial: Ecoe Ediciones.

Kotler y Keller (2012). Direccion de marketing. (14ta. ed.). México. Editorial:
PEARSON.

Kotler y Keller (2006). Direccion de marketing. (12da. ed.). México. Editorial:
PEARSON.

Kotler y Amstrong (2012). Marketing. Mexico. Editorial: PEARSON. 14ta edicion.

Kotler y Amstrong (2013) Fundamentos de Marketing. (11ra. ed.). México.
Editorial: PEARSON.

Lovelock, C. y Wirtz, J. (2009).EI Marketing de servicio. (6ta. ed.). México.
Editorial: PEARSON.

Lerma, E. (2012). Planeacion estratégica por areas funcionales. (3ra. ed.). Mexico.
Editorial: ALFAOMEGA.

Mondragon, M. (2014). Uso de la correlacibn de Spearman en un estudio de

intervencion en fisioterapia. Movimiento cientifico, 8(1), 100-10.

Pacheco, M. (2017). Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas en la
empresa disduran s.a. en el canton Duran, Ecuador. (Tesis de pregrado).
Recuperado de: http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1837/1/T-
ULVR-1686.pdf

Pereyra, R. (2008). Administracion de ventas. (2da. ed.). México.
Editorial: Mc Graw — Hill.

82


http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1837/1/T-ULVR-1686.pdf
http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1837/1/T-ULVR-1686.pdf

Polack, C. (2015). Marketing aplicado a la comunicacion. Perq.
Editorial: San Marcos.

Prieto, J. (2015). Las ventas: Una profesion para gente superior. 4ta. edicion.
Recuperado de: https://books.google.com.pe/books?id=IKQwWDgAAQBAJ&pg=
PT58&dg=MODELO+DE+MARSHALL+++teor%eC3%ADa,+las+decisiones+de+
compra&hl=es419&sa=X&ved=0ahUKEwiW60n

Ramirez, A. (diciembre, 2014). El marketing de servicios, sus antecedentes y sus
factores. Revista Espafiola de Investigacion de Marketing. Editorial: ESIC. 34
(10), 71 — 78. Recuperado de http://www.elsevier.es/es-revista-revista
espanola-investigacion-marketing-esic-393-articulo-a-comparison-
antecedents-satisfaction-in-S1138144215000182.

Reinares, L. y Ponzoa, J. (2005). Marketing Relacional. (2da. ed.). Espafia.
Editorial: Prontice Hall.

Rivera, J. (2016). Marketing Relacional. Peru. Editorial: Person Educacion de Perd,
S.A.

Rosas, A. (2007). Trabajadores competentes. Espafia. Editorial: ESIC.

Sanchez, J. y Pintado, T. (2014). Imagen corporativa: Influencia de la gestién
empresarial. (2da. ed.). México. Editorial: Alfaomega.

Sanchez, J. (2015). Disefio de un plan de marketing relacional, para la fidelizacién
de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plasticos, de la ciudad de
Guayaquil. (Tesis de pregrado).Recuperado de: http://repositorio.ug.edu.
ec/bitstream/redug/10638 /1/TESIS%20JHONNATAN%20SANCHEZ%2023-
12%20%281%29.pdf

Schiffman, L y Kanuk, L. (2005). Comportamiento del consumidor. (8va. ed.) Mexico.
Editorial. Pearson Hall.

Stanton, W. Etzel, M. y Walker, B. (2007). Fundamentos de marketing. (14ta. ed.).
México. Editorial: Mc Grall Hill Interamericana.

Tschohl, J. (2011). Servicio al Cliente. (8va. ed.). Estados Unidos.
Editorial: Service Quality Institute Latin America.

83


https://books.google.com.pe/books?id=IKQwDgAAQBAJ&pg
http://www.elsevier.es/es-revista-revista%20espanola-investigacion-marketing-esic-393-articulo-a-comparison-antecedents-satisfaction-in-S1138144215000182
http://www.elsevier.es/es-revista-revista%20espanola-investigacion-marketing-esic-393-articulo-a-comparison-antecedents-satisfaction-in-S1138144215000182
http://www.elsevier.es/es-revista-revista%20espanola-investigacion-marketing-esic-393-articulo-a-comparison-antecedents-satisfaction-in-S1138144215000182

Zeithaml,V. Bitner, M. y Gremler, D. (2009). Marketing de servicios.
México. Editorial: Mc Grall Hill.

(5ta. ed.).

84



ANEXO



Anexo 1

Matriz de Consistencia
El Marketing de Servicios en la Fidelizacion de los clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima,
2017-2018.

METODOLOGIA

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Problema General Objetivo General Hipotesis General Enfoque:
VARIABLE 1 Cuantitativo
¢Cudl es la influencia del  Determinar la relacién del El Marketing de Servicios * Trato personalizado - . '
Marketing de Servicios en  Marketing de Servicios enla influye significativamente en 1. Persona * Imagen Tipo de Estudio: sustantiva
la fidelizacion de los fidelizaciéon de los clientes la fidelizaciéon de los clientes Tipo de Disefio: No experimental
clientes delaempresa Tiki- de la empresa Tiki-Tiki de la empresa Tiki-Tiki, Marketing de
Tiki, Cercado de Lima, Cercado de Lima, 2017- Cercado de Lima, 2017-2018.  Servicio 2. Proceso o Procedimiento Disefio C}e Estudio IGeneral:
- ? ransversal
20720183 2018 Hipétesis Especifica * Mecanica
Problemas Especificos Objetivos Especificos - , Disefio correlacional-causal.
3. Servicio al cliente
El Marketing de Servicios o Calidad de servicio
¢Cuédl es la influencia del Determinar la relacion del influye significativamente en la o Satisfaccion Método de investigacion:
Marketing de Servicios en  Marketing de Servicios enla  cultura orientada al cliente de la Hipotético — deductivo
la cultura orientada al cultura orientada a los empresa Tiki-Tiki, Cercado de
cliente de la empresa Tiki-  clientes de la empresa Tiki- Lima, 2017-2018. Poblacion: 523
Tiki, Cercado de Lima, Tiki, Cercado de Lima, VARIABLE 2
2017-20187 2017-2018. . - 1. Cultura orientada
El Marketing de Servicios al cliente o Informacion Muestra: 222
¢Cuédl es la influencia del  Determinar la relacién del influye significativamente en la
Marketing de Servicios en  Marketing de Servicios enla  experiencia en el cliente de la * Valores Técnicas:
la experienciaen el cliente  experiencia de los clientes empresa Tiki-Tiki, Cercado de Encuestas.
de la empresa Tiki-Tiki, de la empresa Tiki-Tiki, Lima, 2017-2018. Fidelizacionde 2. Experiencia en Inst tos: Cuestionari
Cercado de Lima, 2017- Cercado de Lima, 2017- los clientes los cliente e Cortesia netrumentos: Luestionario
2018? 2018. e Capacidad de
3 . . ) ) ) o 3. Estrategia respuesta
¢,Cudl es la influencia del Determinar la relacion del ElI Marketing de Servicios relacional
Marketing de Servicios en  Marketing de Servicios enla influye significativamente en la
la estrategia relacional de  estrategia relacional de los estrategia relacional de los ® Incentivos

los clientes en la empresa
Tiki-Tiki, Cercado de Lima,
2017-2018?

clientes de la empresa Tiki-
Tiki, Cercado de Lima,
2017-20187?

clientes de la empresa Tiki-Tiki,
Cercado de Lima, 2017-2018.

Comunicaciéon
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Matriz de Juicio de expertos — A

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: + Marketing de Servicios
N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Suger
DIMENSION 1 Si No si No Si No

5 Elp dela aclara todas sus dudas en relacion al servicio / / /
. La empresa le asesora en toda la realizacion de su evento. / / /
3 El uniforme del personal esta de acuerdo al tipo de atencion que le brinda la empresa / / /
¢ Los dela son para su evento. / / /

DIMENSION 2 Si No Si No Si No
. Los procesos de la atencion al cliente estan desarrollados eficientemente. 7_ / /
6 Todo el proceso de la realizacion de su evento, es realizado minuciosamente para evitar errores // / /
y Los pasos a seguir estan bien disefiados. / / /
$ La tica para la al cliente es de su agrado / / /

DIMENSION 3 Si No Si No Si No
° El de las es cortes al hablar con usted / / /
" Los enla de su evento, como la decoracion, las luces, etc., son / / /

los
" El servicio por la cumpli6 con sus / / //
12 la por el servicio ' / /
Observaci (precisar si hay suficiencia):__ 1 (’\"‘-( Sy el NN P
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [V]/ Aplicable dospués de corregir [ ] No aplicable [ ]

=,

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: QEZJ.‘Q& ...... O MM \1 \CIDL&;% 0?62\351 .....
Especialidad del validador: “& ....... S BTN TSRO

Perti: ia:El item P al tedrico fi lad

2Ry ia: El item es apropiadk P al o

: ot aaks B3.....de..ND¥..del 2o..[. ;‘

especifica
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo -

Nota: S se dice ia cuando los items planteados Firma del Experto ~nformante.

son suficientes para medir la dimension

Anexo 2-A
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacion de los Clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si, No Si No Si No
1
La informacién que le brinda el personal es la adecuada para regr al establecimiento / / ?
2
En la pagina web de la empresa, se detalla toda la informacién que usted necesita / /
3 El personal de la empresa realiza sus funciones con amabilidad / / /
P
4 El p | de trabajo respeta el horario cc ido / /
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 El personal le brinda a usted un trato cordial y cortes / / /
pa
6 Recibir bebidas o bocaditos por parte de la empresa le incentiva adquirir los servicios / / /
i El personal de la empresa le brinda soluciones a los posibles inconvenientes que pueda surgir / /
£ pa
8 Le responden a tiempo mediante el Facebook de la empresa / /
DIMENSION3 Si No Si No Si, No
9 Le parece agradable que por contratar los servicios de la empresa, al final de su evento, se le / / /
obsequie un pequefio album con sus mejores fotografias A
10 ¢ Considera que se le ofrezca un descuento del 40% para su préxima adquisicion del servicio? / / /
1 La empresa se comunica con usted, antes de su evento para coordinar y ultimar detalles / / & / /
/ £
12 Recibe, a su correo informacion de las promociones y beneficios especiales por contratar el / / /
servicio de la
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Sﬁ b\MJ LY L OAMACR G -
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/ plicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
—_—
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .. A’& ....... (’ MAscn) \ i(‘ ol DNI&QZ]B) - “L

‘Pertinencia:El item al tedrico ft

dimension

: El item es para al o

del

especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

. :
Firma del E;p_e% Informante.
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Matriz de Juicio de expertos — B

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing de Servicios
N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sug
DIMENSION 1 Si No Si No Si No

1
amaumwm-ammasmmum

2
La empresa le asesora en toda la realizacion de su evento.

3 amummamumammhmum

Los materiales de la empresa son adecuados para su evento.

No No

mmahmumumwmmn

6 Twodwmahmmwm.uummmmmm

Los pasos a seguir estan bien diseflados.

umm._mpumumuaunuawm

DIMENSION3

No No

es cortes al hablar con usted

El personal de cionar las

10
Los enla
los

fizacion de su evento, como la decoracion, las luces, etc., son

1"

El servicio brindado por la empresa, cumplid con sus exp

O N N\ e \\\\\a b ) e e 9

N

12 Recomendaria la empresa por el servicio brindado

N NN NN N 2\\\ \

SN S SN BN NN

o).

Observaciones (precisar si hay sufici

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [T

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ......... D pdwin-Arce-Ahvare:

Especialidad del validador:....[. fA4L5 E G.RRA.0.60

F ia:El item ponde al tedrico lad
R ia: El item es apropiado para rep: al nte 0
dimension especifica del

constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

-/D/ijnn?ﬁu #lvaﬂi

Firma del Experto Informante.

7. do. Nt aer20/>

Anexo 2 -B
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacion de los Clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! _| Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 7/
La informacién que le brinda el personal es la adecuada para regresar al establecimiento B
2
En la pagina web de la empresa, se detalla toda la informacién que usted necesita 3 /
3 El personal de la empresa realiza sus funciones con amabilidad /
4 El personal de trabajo respeta el horario convenido 5
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 El personal le brinda a usted un trato cordial y cortes 7
/
6 Recibir bebidas o bocaditos por parte de la empresa le incentiva adquirir los servicios / /
7 El personal de la empresa le brinda soluciones a los posibles inconvenientes que pueda surgir .
8 Le responden a tiempo mediante el Facebook de |a empresa W 4
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 Le parece agradable que por contratar los servicios de la empresa, al final de su evento, se le P 7 Vs
obsequie un pequefio &lbum con sus mejores fotografias &
10 ;Considera que se le ofrezca un descuento del 40% para su proxima adquisicion del servicio? 7 73
1" La empresa se comunica con usted, antes de su evento para coordinar y ultimar detalles A
12 Recibe a su correo informacion de las promociones y beneficios especiales por contratar el _/ /
servicio de la empresa 7
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable m Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ....... Dr.Ed v AT R, on:Z3.8 37 O?J ..................
Especialidad del validador:...(. ﬂ\fcﬂ; 3/&0.0.’4.. e iR
Perti | item al tedrico
ia: El item es iado para rep al o \A,
ion especifica del

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Firma del Experto Informante.
i para medir la




Matriz de Juicio de expertos — C

Anexo 2 -C

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing de Servicios
N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? _Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
: El de la empresa aclara todas sus dudas en relacion al servicio A ~
g La empresa le asesora en toda la realizacion de su evento. / / ~ <
3 El uniforme del personal esta de acuerdo al tipo de atencion que le brinda la empresa o /
5 Los dela son para su evento. L~ / /
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 /
Los procesos de la atencion al cliente estan desarrollados eficientemente. /
6 Todo el proceso de la realizacion de su evento, es realizado minuciosamente para evitar erores /, sl I =
) Los pasos a seguir estan bien disefiados. e ot L~
. La tematica para personalizar la atencion al cliente es de su agrado 7C =
DIMENSION 3 si No Si_| No | si No
d El de las es cortes al hablar con usted e~ - "~
b Los enla de su evento, como la decoracion, las luces, elc., son / /
los apropiados
1 - P
| Elservicio por la cumpli6 con sus
12 la por el servicio / / ==
Ob

Opinién de aplicabilidad: Aplicable %

Especialidad del validad

(precisar si hay suficiencia): SE /w/(/ %ﬁo‘m&q

Coestiomn..... prgsaial

1Pertinencia:El item p al pto tedrico formulads
Rel ia: El item es para rep al p o

dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Nota: Sufi se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

ke ... del 20.L2
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacién de los Clientes

N°

DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad?® Sugerencias

DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1

Lalnfwnadﬁnﬁbbﬂndadmﬁulaadewadamwdeﬂmw / / /
2

En la pagina web de la se detalla toda la informacion que usted necesita / / o
3 Elpemonddelawesareal!zasushmdotmconanabindad / / /
4 El personal de trabajo respeta el horario convenido z / /

DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 El personal le brinda a usted un trato cordial y cortes / / /
6 Recibir bebidas o bocadilos por parte de la empresa le incentiva adquirir los servicios / / /
7 Elp | de la empresa le brinda soluci a los posibl i que pueda surgir / / /
8 Larespondenati_empomedmteelFacebookdelaempmsa / / /

DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 Lepareuaagradauequeporoontratarlosmldosdelaemprasa al final de su evento, se le / / /

un 4lbum con sus fott
10 Lmuaamwbdmundmmmddw%paasummaadqulmwsmm? / / /
1" Laempmsaseoomuniwconusted,atﬂesdesuevemoparacoordlnaryulﬂmardetdles / / /
L

12 Redbeasuomeoldumada\delaspmwdmesybeneﬁdosespedalespawnmd / / /

servicio de la empresa
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si Aa}v S (v-‘n Lenl o
Opinién de aplicabilidad: Aplicable I/{ Aplicable después de corregir [ No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg; ...4. 4. . £ e (ev yeaé.;/f ........... ONI..... Z&3534.2€.

2

Especialidad del validador:...(5. Qu vﬂfﬁg‘ﬁ *(

ia:El item de al tedrico

. mamoo om0 g\ e de...[L....del 207

’Chlldad &mmmwmdmuwusm
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

para medir la
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ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: Marketing de Servicios Anexo 3

El presente cuestionario me permitir4 recolectar informacién para realizar una investigacion de
caracter universitario, el cual trata el tema: El Mix de Marketing de Servicios y la Fidelizacion de
los clientes de la empresa Tikit-Tiki, Cercado de Lima, 2017- Il. Se le pide responder con
honestidad, la encuesta tendrd como duracién 5 minutos.

1) Totalmente en desacuerdo
2) En Desacuerdo

3) Indiferente

4) Deacuerdo

5) Totalmente de acuerdo

1. El personal de la empresa aclara todas sus dudas en relacion al servicio.
1) 2) 3 4 5
2. Laempresa le asesora en toda la realizacion de su evento.
1) 2 3) 4 5
3. Eluniforme del personal esta de acuerdo al tipo de atencion que le brinda la empresa
1) 2 3) 4 9
4. Los materiales de la empresa son adecuados para su evento.
1) 2) 3 4 5
5. Los procesos de la atencion al cliente estan desarrollados eficientemente.
1) 2) 3 4 9

6. Todo el proceso de la realizacion de su evento, es realizado minuciosamente para evitar errores
1) 2) 3) 4 5

7. Los pasos a seguir estan bien disefiados.
1) 2) 3 4 5
8. Latematica para personalizar la atencion al cliente es de su agrado
1) 2) 3) 4 5)
9. El personal encargado de recepcionar las llamadas, es cortes al hablar con usted

1) 2) 3) 4 5

10. Los elementos empleados en la realizacion de su evento, como la decoracion, las luces, etc., son los
apropiados

1) 2 3) 4 5

11. El servicio brindado por la empresa, cumplié con sus expectativas

1) 2) 3) 4) 5)
12. Recomendaria la empresa por el servicio brindado

1) 2 3 4 59
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ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: Fidelizacion de clientes Anexo 4

El presente cuestionario me permitird recolectar informacion para realizar una investigacion de
caracter universitario, el cual trata el tema: El Mix de Marketing de Servicios y la Fidelizacién de los
clientes de la empresa Tikit-Tiki, Cercado de Lima, 2017- Il. Se le pide responder con honestidad, la
encuesta tendrd como duracion 5 minutos. Las alternativas son las siguientes:

10.

1.

12.

1) Totalmente en desacuerdo
2) En Desacuerdo

3) Indiferente

4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

La informacién que le brinda el personal es la adecuada para regresar al establecimiento

1) 2 3) 4 5
En la pagina web de la empresa, se detalla toda la informacion que usted necesita

1) 2) 3) 4 5)
El personal de la empresa realiza sus funciones con amabilidad
1) 2) 3) 4 5)
El personal de trabajo respeta el horario convenido
1) 2) 3) 4 5)
El personal le brinda a usted un trato cordial y cortes
1) 2) 3) 4 5)
Recibir bebidas o bocaditos por parte de la empresa le incentiva adquirir los servicios

1) 2) 3) 4) 59
El personal de la empresa le brinda soluciones a los posibles inconvenientes que pueda surgir

1) 2) 3) 4) 5
Le responden a tiempo mediante el Facebook de la empresa
1) 2y 3 4 5

Le parece agradable que por contratar los servicios de la empresa, al final de su evento, se le
obsequie un pequefio album con sus mejores fotografias

1) 2) 3) 4) 5
¢, Considera que se le ofrezca un descuento del 40% para su préxima adquisicion del servicio?
1) 2) 3) 4) 59)
La empresa se comunica con usted, antes de su evento para coordinar y ultimar detalles

1) 2) 3) 4 5)

Recibe a su correo informacion de las promociones y beneficios especiales por contratar el servicio
de la empresa
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Anexo 5
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Anexo 6

de Clientes

Fidelizacion

Variable 2

e

1=

11

10

E=tratcgia Fclaciconal

I clicnkc

Prcia oo

Expcr

uglturs oricnbada ol clicnkc

10

11
1=
1=
14

1=
1=

LD
1=
1=

=1

==

=T

=1

==

=T
=

=i

=11

=11

=T

S

=1

=

=1 =]

==

=1

==

[ ==

[ k=

T1

T

TT

98



t

ot

b}

b

i

t

t

nt

Tt

"t

[T

b

=1

=5

=T

=1

==

=0

100

101
10=

10 =

104

10=

10

107

10

103

11
111
11=
1=
1143
1=

11
117

1=
11>
1=0

1=1

oy

=

1==

1=4

1==

1=

1=7T

1==

1=3

1=0

1=1
1==

1==

1=4

1==

1=

1=T

1=S

1=3

140

141
14.=

14=

144

14.=

14 =

14 7T

14 =

143

1=

1=1
1==

1==

1=4

1==
155

1=7T
1==

1=3

10

1=1
1==

1=

99



1=

pl=1=]

1T

155

13

1T

iT1
iT=

iT=

iT4

iTs
iTE

iTT
7=

iT3

1=0

151

1==

1S5S

1S4

1=

1S5

1=7T

1S5S

1=3

1420

131

12=

125

154

1=

135

1a7T

1aS

133

=200
=201
=0z
=05
=04
=205
=205

205

206
207

205
203
210

=11
=12
213
214
215

215
217

215
213
220
221
222

100



‘|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

n
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

1'SCLUELA PROFESIONAL DI MARKETING Y DIRECCION DL:
EMPRESAS

FI Marketing de servicios g Ia fidelizacidn de los clientes de la emypresa
Tiki-Tiki. Cercado de Lima. 2017-2018

T1SIS PARA OBTAR EL| TTULO PROFESIONAL DE LICENCIADO N
MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Allmk‘:
Vedal Olaya, Gustavo Alonso

ASESOR:
Mg, P Cerna Aquiles Anlanio

)
TINFA DE INVESTIGACION:
Desarrollo d Produeto

LIMA PERC

turnitin i)
| Recibo digital

Este recibo confirma quesu trabajo ha sido recibido por Turnitin. A continuacién podra ver la

informacién del recibo con respecto a su antrega.
La primera pagina de tus entregas se muestra abajo.

Autor de |2 entrega:  guslavo vidal

Thulo del ejercicio: 415-8 DPIMKT
Thulo de ia entrega:
Nombrs del archivo:  DPF2018-Fvidaldocx
Tamafio del archivo.  11M

Total paginas: 114

Total de palabras: 18,287

Total de caracteres: 99,893
Facha de entrega: 09-jul-2018 12:49a. m. (UTC-0500)
Wentificador de 1a entrega: 961812441

[ [—

FACULTAD DE CUNCIAS EMPRESARIALES

L POy a—
TR i bt 308
a6 I B

ok AL

El marketing de servicios en la fide...

~

Entregado 2 Universida 9 "/°
Trabajo del estudiante

repositorio.ucv.edu.pe 5 %
Fuente de intermet

repositorio.uwieneredu.. 7 %
Fuente de Intemat

dspace.unitru.edu.pe
Fuenie de intamet

<1%

theibfr.com <1%

Fuente de Intemet

lagestionempresarialfe. <7 %

Anexo 7

101



Anexo 8
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1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: Vidal Olaya Gustavo Alonso

D.N.I. : 48514411

Domicilio : Mz. C1 lote 11 Urb. Rosa Luz, Puente Piedra.
Teléfono : Fijo : e Movil :925522140
E-mail : gustaolatutlook.com

2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
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[ Tesis de Pregrado
Facultad : Ciencias Empresariales
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Carrera : Marketing y Direccién de empresas.
Titulo Licenciado en Marketing y Direccion de empresas

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres: Vidal Olaya Gustavo Alonso

Titulo de la tesis:

El marketing de servicios en la fidelizacion de los clientes de la empresa tiki
tiki, cercado de lima, 2018.

Afo de publicacion: 2018
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