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Resumen

El trabajo tuvo como objetivo el de determinar el nivel de relacion entre estrategias
de marketing y atencion al cliente en una empresa de servicios diversos, de la
ciudad de Babahoyo, 2022, la investigacion fue basica, correlacional, con enfoque
cuantitativo, corte transversal, la técnica fue el cuestionarioy el instrumento fue la
encuesta, la muestra fue censal de 187 clientes. El instrumento lo validaron
expertos y se le aplicé alfade Cronbach. El estudio concluy6 que si existe relacion
entre las estrategias de marketing y la atencion al cliente con un Rho de Spearman
de .783.

Palabras clave: Estrategias de marketing, Atencién al cliente, Satisfaccion al

cliente.
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Abstract
The objective of the work was to determine the level of relationship between
marketing strategies and customer service in a diverse services company, in the city
of Babahoyo, 2022, the research was basic, correlational, with a quantitative
approach, cross-sectional, the technique was the questionnaire and the instrument
was the survey, the sample was censusof 187 clients. The instrumentwas validated
by experts and Cronbach's alpha was applied. The study concluded that there is a
relationship between marketing strategies and customer service with a Spearman's

Rho of .783.

Keywords: Marketing strategies, Customer service, Customer satisfaction.

viii



. INTRODUCCION

A nivelinternacional las entidades dan el 80% de empleos formales, pero a
causa de la crisis sanitaria, se vieron obligadas a realizar cambios y adaptarse al
confinamiento. EI mercado no volvio a ser el mismo, laforma de conquistar clientes
cambid, las empresas tuvieron que reaccionary responder de manera inmediata,
donde empresas que no tenian marketing o poseian el marketing tradicional se
tuvieron que adaptar al nuevo escenario (Labrador et al., 2020).

Las estrategias de marketing usadas en el Banco de Indonesia se
encuentran significativamente relacionadas con la calidad que brinden los servicios
de atencion al cliente que se brinda (Setyadi et al., 2022).

De manera internacional Zilinskiené y Norkus (2021) mantienen que, las
empresas mejoran continuamente para ofrecer un servicio de calidad alta hacialos
compradores, la gestion eficaz permite valorar si esidoneoy beneficiosolosnuevos
procesos.

Asi mismo Galvez y Vargas (2018) mencionan que los usuarios que no
tienen una buena atencion se quejan del servicio al cliente de las empresas que
ofrecen un servicio cara a cara, mencionaque algunas empresas solo lesinteresa
vendery no se interesan por otorgar un servicio de calidad, el cual es un elemento
para el éxito y posicionarse en el mercado. Asi mismo Phillipsy Dalakas (2018)
indica que actualmente las redes sociales tienen un papel significante, dado que es
un medio para opinar de la satisfaccion o insatisfaccién con una empresa, las fallas
en el servicio pueden dar como resultado la pérdida de un cliente leal, pero, la
publicacion en redes sociales de la misma insatisfaccion, afecta la imagen de la
organizacion con sus clientes y quienes observan.

A nivel nacional en Ecuador las Pymes son de suma relevancia, generan
empleo, que beneficia el desarrollo socio-econ6mico, lo que produce un
encadenamiento productivo en los lugares que se encuentran, para que las pymes
permanezcan en el mercado se debe de contar con unabuena calidad de servicio,
lo que ocasionaque ganen o pierdan clientes (Pincay y Parra, 2020). Asi mismo
Mackay et al. (2021) menciona que en el Ecuador por el avance tecnolégico
existente y el Covid-19 se vive en el pais como internacionalmente, hizo necesario
usar herramientas que permitan que los productos y marcas sean conocidasy asi

tener la atencion y fidelidad de los clientes, actualmente es casi obligatorio usar el



marketing sea pequefia o mediana empresa para obtener ventaja competitiva. Asi
mismo Villalba et al. (2017), mantienen que una atencion al cliente eficiente se
puede convertiren unaestrategia de marketing, a través de un modelo diferenciado
respecto a lo que oferta la competencia.

En el contexto local la empresa que se investigainicié sus actividades en el
afo 1996 en la ciudad de Babahoyo, esta se ha visto afectada por las deficientes
implementaciones en las estrategias de marketing enfocadas principalmente a las
instituciones del estado y en segundo lugar alos consumidores finales, la atencién
a los clientes brindada por el personal es cordial, pero, hay que mejorar las
estrategias de marketing que permitan generar una atencion al cliente mas
eficiente.

El presente trabajo investigativo genera el problema principal: ¢ Cuél es el
nivel de relacion entre estrategias de marketing y atencion al cliente, en una
empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022?. Asimismo, los
problemas especificos: ¢ Cual es el nivel de relacién entre producto y atencién al
cliente en una empresa de servicios diversos de la ciudad de Babahoyo, 20227?;
¢, Cudl es el nivel de relacion entre precio y atencion al cliente en unaempresa de
servicios diversos de la ciudad de Babahoyo, 20227?; ¢ Cudl es el nivel de relacion
entre plazay atencion al cliente en una empresa de servicios diversos de la ciudad
de Babahoyo, 20227?; ¢Cual es el nivel de relacion entre promocién y atencion al
cliente en una empresa de servicios diversos de la ciudad de Babahoyo, 20227

El presente trabajo cuenta con una justificacién practica, cuyos resultados
permitieron que la empresa tome decisiones a corto y largo plazo para el uso de
estrategias de marketing y mejore la atencién al cliente brindada por la empresa,
lograron satisfacer al cliente para fidelizarloy obtener mas clientes. También, una
justificacién teorica, dado que aporta conocimientos teéricos para los interesados
en el area y servirh como antecedente para estudios en donde se determiné la
relacion entre estrategias de marketing en la atencion al cliente. Asimismo, tiene
justificacién metodoldgicadado que se us6 métodos y validaciones estadisticas. La
informacién que se recolecto es mediante el uso de cuestionarios, respondidos por
los clientes de la empresa.

El presente trabajo investigativo genera las siguientes hipotesis: Existe

relacion significativa entre estrategia de marketing y atencion al cliente, en una



empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. Asimismo, las
hipdtesis especificas: Existe relacion significativa entre producto y atencién al
cliente, en una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022;
Existe relacidn significativa entre precio y atencién al cliente, en una empresa de
servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. Existe relacién significativa
entre plazay atencion al cliente, en unaempresa de servicios diversos, de la ciudad
de Babahoyo, 2022. Existe relacion significativa entre promocion y atencion al
cliente,en una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.

El presente trabajo investigativo generalos siguientes objetivos: Determinar el nivel
de relacién entre estrategias de marketingy atencion al cliente en una empresa de
servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022. También, los objetivos
especificos: Determinar el nivel de relacion entre producto y atencién al cliente en
unaempresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.Determinar el
nivel de relacién entre precio y atencion al cliente en una empresa de servicios
diversos de la ciudad de Babahoyo, 2022. Determinar el nivel de relacion entre
plaza y atencion al cliente en una empresa de servicios diversos de la ciudad de
Babahoyo, 2022. Determinar el nivel de relacion entre promocion y atencion al

cliente en una empresa de servicios diversos de la ciudad de Babahoyo, 2022.



Il. MARCO TEORICO

En lo que respecta al marco tedrico, tenemos los antecedentes
internacionales: Gomez (2021) llevo una investigacion que el objetivo fue
determinar la relacion del marketing mix y la satisfaccion del cliente, la investigacion
fue correlacional,aplicada, con enfoque cuantitativo,de disefiono experimental, de
corte transversal, la muestra fue de 80 clientes, el instrumento fue el cuestionario;
el resultado fue que era confiable ya que al aplicar el instrumento se aplico el alfa
de Cronbach dando un resultado 0.928, el estudio concluyo que hay relacién
moderada entre las variables, con un Tau b de Kendall de 0.655.

Por lo tanto Mestanza (2022) realizo una investigacion cuyo objetivo era
determinar como la fidelizacion es influenciada y en qué nivel por la atencion al
cliente,. La investigacién fue correlacional causal, enfoque cuantitativo, disefio no
experimental de corte transversal, unamuestra de 340 clientes, el instrumento fue
el cuestionario; El resultado indico que fue aceptada esto mediante el analisis de
regresion con significancia de la prueba Sig.=0.000 y coeficiente de la regresion
(B=0.432). El estudio concluyo que si mejora la atencién al cliente mejora también
la fidelizacion, el coeficiente de determinacidn determino que la atencion al cliente
manifiesta aproximadamente el 42.1% de la fidelizacion del cliente.

Asimismo Diaz et al.(2022) realizaron una investigacion cuyo objetivo fue el
de determinar como se relaciona el marketing mix y las ventas en linea. La
investigacion fue descriptiva correlacional, de disefio no experimental, corte
transversal, enfoque cuantitativo, tuvo una muestra de 108 cliente. La técnica fue
la encuesta. El estudio concluyo que hay relacidn significativa entre las variables.

Asimismo, Rengifo (2022) realiz6 un estudio sobre cdémo se relaciona las
estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca, la investigacion fue
basica correlacional, disefio no experimental, corte transversal, con unamuestra de
134 clientes, el instrumento fue el cuestionario; El resultado determino que la
estrategia de marketing fue 19% alto, 55 % medio y 26% bajo y el posicionamiento
de lamarca fue 21% alto, 51% medioy 28%. El trabajo concluyo6 que si hayrelacién
de las variables, con un Rho de Spearman de 0, 959.

Asi mismo realizo Villacorta (2020) un estudio el cual fue establecer la
relacion de la atencion al cliente con las ventas de unaempresa, la investigacion

fue descriptiva correlacional, de disefio no experimental, una muestra de 20, la



encuesta y el cuestionario fueron utilizados siendo el uno la técnica y el otro el
instrumento respectivamente. El estudio concluyo que existe relacién con una R de
Pearson 0.702, y que las ventas son influenciadas por un 49.29% por la atencion al
cliente.

En el marco tedrico tenemos antecedentesnacionales: Jiménezet al. (2020)
llevaron un estudio en una empresa con el fin de un analisis y como es influenciada
la atencion al cliente por el marketing. El estudio fue de nivel mixto, disefio no
experimental, corte transversal, muestra de 100 personas y el instrumento usado
fue mediante encuestas y observacion. Al finalizar el estudio se logré conocer la
satisfaccion del cliente por la atencion, la atencion tenia falencia por su personal,
se aplico herramientas de marketing la cual ayudo a comunicar e intercambiar las
percepciones que los clientes tenian asi como su satisfaccién y logrando
fidelizarlos. El estudio concluyd que los productos terminados cumplen las
expectativas, los factores de calidad fueron identificados, se le establecieron
estrategias de mejora para calidad de servicio.

Garcia Yalle (2022) realizo una investigacion cuyo fin era establecer la
relacion entre el marketing mix con el posicionamiento de marca. El estudio fue
descriptivo correlacional, enfoque cuantitativo, disefio no experimental, muestra de
118 personas, mediante cuestionario, con un alfa de Cronbach 0.976 y 0.933. El
estudio se concluyé que existe relacién significativa entre las variables.

Asi mismo Chimbo et al. (2021) realizaron un estudioy el objetivo del mismo
fue determinar como incide la gestion del area de ventas si se mejora a partir del
uso de herramientas estrategias de marketing del sector comercio en guayaquil. El
estudio fue de enfoque mixto. El instrumento utilizado fue una encuestay revision
de documentos; El resultado del estudio fue conocer en qué porcentaje las
empresas se actualizaron con las herramientas tecnoldgicas, cual fue la estrategia
mMAas usada para promocionar sus servicios, que red social creian que era la mejor
para incrementar las ventas, y que beneficios esperarian al implementar una
herramienta tecnoldgica. El estudio concluyé que las empresas estan conscientes
de que si no utilizan herramientas tecnoldgicas de estrategias de marketing estan
destinadas a desaparecer.

También Villalba et al. (2022) llevaron a cabo un estudio en la sierra

ecuatoriana sobre el posicionamiento de la gastronomia ancestral mediante el



marketing de nostalgia, estudio de nivel correlacional, disefio no experimental,y de
corte transversal, la muestra no esta definida, la investigacion es explicativa. Al
finalizar el estudio se encontré que los ecuatorianos mediante el marketing pueden
recuperar la historia del pais. El estudio concluyo que la cocina ancestral si se le
aplicauna estrategia de marketing esta sera reconocida en todo el mundo.

Asi mismo Torres et al. (2019) realizé un estudio en la ciudad de Ibarra sobre
la atencién al cliente que brindan los restaurantes, el estudio fue correlacional,
disefio no experimental, corte transversal, tuvo un enfoque cuantitativo, la muestra
de 382, Al finalizar el estudio se encontr6 que carecen de disposicion al momento
de la atencion al cliente. El estudio concluyo que los restaurantes de Ibarra tenian
deficiencia al atender al cliente.

En lo que respecta al marco tedrico referencial: EI marketing germina en la
primera década del siglo XX, el marketing a cambiando con el tiempo, en su inicio
solo se concentraba en las ventas, el desarrollo del producto. El marketing actual
se enfoca en satisfacer al cliente de manera efectiva (Hoyos, 2020). El marketing
esunaciencialaquetieneun enfoque empirico y un enfoque constructivista (Flores
et al., 2018).

El marketing por si solonotienevalor, su valor proviene de los conocimientos
que se tienen del cliente, permitiendo que se tomen mejores decisiones. Debe
existir un registro de los servicios al cliente para conocer la satisfaccién o los
problemas que se tenga en la atencién (Kotler & Armstrong, 2012). También Vera
y Collins (2018) mencionan que debe de existir la filosofia empresarial como base
fundamental, es la parte moral de la empresa que se quiere proyectar alos clientes,
asi como también normas que se quieran implementar como cultura.

Muchas empresas se enfocan solo en las ventas, pero se olvida de un factor
muy importante el cual es el cliente, el factor mas importante de para que la
empresa siga en el mercado, la empresa debe de crear unarelacion también con
el cliente para asi poder conocer lo que les gusta a sus clientes. Por lo tanto,
Marketing en linea son los esfuerzos porcomercializar serviciosy productos, para
establecer relacionescon los clientesmedianteuna TIC laque es el internet (Kotler
& Armstrong, 2012).

El Marketing Relacional es el proceso que incorpora el servicio al cliente,

calidad y marketing con la finalidad de establecer, fortalecer y asi lograr relaciones



perenesy lucrativos con los clientes (Tixce et al., 2019). Asi mismo las estrategias
de marketing o las cuatro P del marketing es el resumen de los 4 factores clave de
la estrategia de marketing. Las cuatro P son: producto, precio, plaza y promocion,
las 4 P fueron popularizadas por Neil Borden en la década de 1950 , como parte
de la mezcla general del marketing(AMA, 2022). Por lo tanto las 4 P funcionan
siempre y cuando se encuentren ligados, si se encuentran de maneraindividual no
funcionan (Montenegroy Ventura, 2020).

La estrategia de marketing segun Kotlery Armstrong (2012) lo definen como
creacion de valor para el cliente y conseguir rentabilidad; En cambio Meerman (
2015) la define como ayudar a la empresa a cumplir sus objetivos; Por lo tanto
Palmar et al.(2016) lo definen como crear estrategias en base a la informacion de
un mercado que se quiere servir. En tal sentido, el cambio constante a provocado
gue se incrementen las falencias en las pymes, pero aplicando las estrategias de
marketing se podra incrementarel valor de los clientes (Rodriguez et al., 2017). Por
lo tanto Chiliya y Herbst (2009) argumentan que mejorando las estrategias de
marketing mejoran la rentabilidad, y la falta de o deficiencia de la misma afecta la
rentabilidad.

Por lo tanto Wichmann et al. (2022) mencionan que las estrategias de
marketing es fundamental, dado que es el vinculo entre empresa-mercado, tres
impulsores globales ha hecho que evolucionen las cuales son avances en
tecnologia, cambios socioecon0micos y geopoliticos, y cambios ambientales.

El consumidor con el avance de la tecnologia puede interactuar,
comunicarse y conectarse a nivel mundial, el cual hahecho que el consumidor se
ha empoderado, lo que ha llevado un equilibrio de poder hacia los consumidores;
por este mismo empoderamiento es necesario adoptar los medios digitales (Shahid
& Qureshi, 2022). Por lo tanto la comunicacion digital tiene que ser de caracter
informativo mas que entretenido para no ser molesto hacia los clientes, esta misma
comunicacion hace que el 40% de los clientes tengan una actitud hacialas marcas
(Gutierrez-Velasco et al., 2022).

La estrategia de marketing la definiria en que la empresa mediante sus
fortalezas y capacidades creen un valor adicional al cliente para asi conseguir
satisfacer la necesidad del cliente y obtener de ellos un valor monetario que

generen ganancias, para asi seguir operando en el mercado.



La variable estrategias de marketing posee dimensiones las cuales son las
siguientes:

Producto: Es la mezcla de bienes y servicios que una empresa oferta al
mercado meta establecido (Kotler & Armstrong, 2012). El producto es lo que se
pone a disposicién del consumidor, sea un producto o servicio este deberia
satisfacer unademanda que existe de los consumidores (AMA, 2022). El producto
es mediante el cual la empresa quiere tener relaciones a largo plazo con el
consumidor (Dominici, 2009).

Precio: Es el valor que el cliente o los clientes tienen que cancelar por un
producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2012). Es una cantidad pecuniaria que da
el cliente por un producto o servicio, el precio correcto incrementala cantidad de
ventas y unaganancia para su empresa. El precio tiene que poseer relacién entre
el valor real y percibido del producto (AMA, 2022). Asi también Jager, 2007)
mencionaque el precio es el valor que esta destinado a la penetracion del mercado,
y que encierra mas factores que son descuentos, precios por mayor, pago
anticipado.

Promocion: Es la actividad de comunicarlas ventajas del producto o servicio
y persuade al cliente o los clientes metas para que compren el producto (Kotler &
Armstrong, 2012). La promocion incluye la publicidad y las relaciones publicas que
forman parte de la estrategia, la promocién es demostrar porque los consumidores
necesitan el producto (AMA, 2022). No es solo comunicar o publicitar el producto,
sinoconstruirunarelacién queinvolucrealcliente,en unarelacién de compra y que
el cliente cree unapercepcién de confianza,la interaccion,lamultimedialidad debe
incluirse como elemento de la p de promocién(Dominici, 2009).

Plaza: Es la actividad que hace que el producto o servicio se encuentre a
disposicion de los consumidores meta (Kotler & Armstrong, 2012). Este es el lugar
dondese ponen alaventalos bieneso servicios, y como se entrega en el mercado,
también se puede referir en donde se anuncia el producto (AMA, 2022). Es anadir
el producto en el proceso compra como una caracteristica clave del lugar que se
encuentra (Dominici, 2009).

Por lo tanto Tschohl (2017) define a la atencidn al cliente como una accion
de ventas; Asimismo Pérez et al. (2013) la definen comounaestrategia de negocios

principal para seguir teniendo participacion en el mercado y obtener rentabilidad,;



Ramos (2010) lo define como la atencion a las demandas que los ciudadanos
realizan a una empresa, con el fin de obtener de manera rapida y personificada
toda la informacion que se requiere.

La atencidn al cliente estimula que el cliente vuelva con mayorregularidad a
comprar. De acuerdo a un estudio que realizo American Management Asociacion,
las compras de clientes leales representan el 65% de las ventas de la empresa
(Tschohl, 2017) ; Estudios sefialan que el 73% de los consumidores se enamoran
de la marca por la atencién al cliente, y el 86% pagan hasta un 25% mas por una
buena atencién (Naya, 2018). Por lo tanto Vera y Collins (2018) mencionan que
parte la filosofia de la empresa debe ser el servicio al cliente o atencién al cliente,
es decir tener la vocacion de servir, un ambiente arménico, servir tanto a clientes
internos como externos.

El servicio al cliente o atencién al cliente tiene que estar constantemente
cambiando y adaptandose al cliente para las necesidades que se le presenten
(Wagner & Lagarce, 1981).

La atencion al cliente o servicio al cliente la definiria como el acto que se
realiza para que un cliente este satisfecho, lo que hace que tenga una buena
experiencia, se fidelice,y la empresa obtenga rentabilidad y siga en el mercado.

La experienciaque tengan los clientes va mas alla de unareaccion reactiva
y de espera, conseguir la lealtad o la fidelizacion de los mismo es brindarles
alternativas a través de varios canales, ahorrando tiempo y generando empatia al
sentirse escuchados (Naya, 2018). Como también menciona Xi, (2022) la
experiencia del cliente es el proceso mediante el cual las necesidades de los
consumidores son satisfechos continuamente porlas empresas.

Laatencion al cliente usaen la actualidad tecnologia que permite por medios
digitales como correo electronico, mensajeria instantanea, redes sociales permite
brindar la atencién y la mayoria de personas estan mayormente acostumbrados a
interactuar con la misma ya que es mas veloz, pero a pesar del avance tecnolégico
las personas y ser mas factible la atencién al cliente persona a persona sigue
siendo la preferida por los clientes (Mays et al., 2022).

La calidad del servicio Tschohl (2017) lo define como la orientacién que
prestan los trabajadores de unaempresa usandolos recursos de la misma asi como

también la cortesia, la disposicion, entre otros, para asi lograr satisfacer al cliente.



Un servicio de calidad es de suma importancia, dado que permite evaluar las
percepcionesquetiene el cliente en un mercado que sufra de recesion, permitiendo
disefiar estrategias de nicho para conseguir una ventaja competitiva de ser
necesario (Pradeep et al., 2020). Mientras que Srinita (2018) mencionaque a mayor
calidad de servicio mayor satisfaccion del cliente se obtendrd, el cual repercute en
un crecimiento economico de la entidad.

La satisfaccion del cliente es un valor que le asignan los clientes a un
producto o servicioy de la percepcién que tienen de estos, este cumple con el valor
quecon anterioridad se le haatribuido. Es una medida subjetiva (Pérez etal., 2013).
La calidad del servicio es comprender de manera clara las expectativas del cliente
en la prestacion de servicios, unaatencion al cliente eficiente y un sistema feedback
para asi satisfacer a los clientesy ganar su lealtad (Arora & Narula, 2018).

Existe relacién positiva significativa entre la satisfaccion del cliente y la
confianza del cliente, la satisfacciéon del cliente es la que antecede a la confianza,
la satisfaccion es un impulsor de la lealtad de los cliente y predecesor de la
confianzadel cliente (Leninkumar, 2017). El liderazgo de servicio, es el que pone
las necesidades del personal que labora en primer lugary servir a la sociedad en
general, es un método estratégico para aproximarse al cliente en linea (Linuesa et
al., 2017). El uso de estrategias verbales son efectivas para el manejo apropiado
de atencion al cliente , el cual provocara éxito en la satisfaccion y fidelidad del
cliente, para el proveedor o el producto (Rojas & Calderén , 2021).

Asimismo Ramos (2010) indicaque los elementos de la atencion al cliente
son: determinacion de necesidades del cliente, revision de los ciclos de servicio,
encuestas, evaluacion de calidady analisis de recompensas.

Las dimensiones de la variable atencion al cliente son las siguiente:

Necesidades del cliente, es conocer con las personas que va a tratar la
empresa, las necesidades que estas posean, tener conocimientos de los servicios
que se tiene en existencia, conocer las equivocaciones (Ramos, 2010). Las
necesidades del cliente es investigar los atributos de la calidad para mejorar la
satisfaccion del mismo mediante un bien o servicio que el cliente necesita
(Wimarnaya et al., 2021). Asi mismo Tschohl (2017) nos menciona que las

necesidades del cliente es que gane el cliente, en si poner primero al cliente, que
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las necesidades que el cliente tenga sean atendidas, el cual busca la satisfaccion
del mismo.

Ciclos de servicio, es conocer las tendencias temporales de la atencion al
cliente cada que tiempo necesitan ayuda, conocer las preferencias del cliente para
ofrecerles nuevos productos o servicios (Ramos, 2010). Mientras que Rabetino et
al.(2015) definen alos ciclos de servicios como un énfasis de la empresa para las
ventasy el marketing, que cuenta de varios servicios que necesitan los cliente. Asi
mismo Tschohl (2017) define al ciclo de servicio como desarrollar estandares para
servir a los cliente asi como los procedimientos y politicas del servicio al cliente.

Encuestas, es para conocer que piensan los cliente expresan sobre la
empresa como preferencias, dudas o quejas.(Ramos, 2010).Mientras Ferrel. y
Hartline (2018) la definen como responder preguntas de un tema especifico por
participantes. Asi mismo Kotler y Armstrong (2012) definen como obtener datos de
preguntas realizadas a personas de sus preferencias, actitudes, conocimientos,
preferencias de compra.

Evaluacién de comportamiento: Esta evaluacion se la aplica al personal que
da atencion al cliente (Ramos , 2010). Por lo tanto Paclawskyj et al. (2000) Ila
definen como una evaluacion que permite identificar como son las relaciones entre
la persona y su alrededor, y quienes lo rodean. Asi mismo Koedijk et al.(2021)
menciona que es valorar el comportamiento de una persona mediante una
observacion que se da.

Recompensas y motivacion es motivar al personal mediante recompensas,
incentivos, talleres esto sirve para que se pulael personal (Ramos Ramos, 2010).
En cambio Jovanovic y Matejevic (2014) mencionan que existe relacion
significativa entre motivacion con recompensasy su desempefio, el cual este ultimo
es mejor.
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.  METODOLOGIA
3.1 Tipoy disefio de investigacion

Lainvestigacion fue basica, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental,
nivel correlacional, corte transversal, método deductivo. La investigacion basica es
recopilar datos e informacioén para asi probar hipétesis (Esteban, 2018). El enfoque
cuantitativoes uso de datos que se analizapara dar respuestas a incognitasde una
investigacion y prueban hipotesis planteadas previamente, usa la estadistica
descriptiva e inferencial, para el procedimiento estadistico y la prueba de hipotesis
(Naupas et al., 2018). El disefio no experimental es una investigacion que no
maneja, no maniobra ni manipulalas variables (Hernandez-Sampieri & Mendoza,
2018).

La investigacién con alcance correlacional tiene el objetivo de saber la
relacion que tienes dos 0 mas conceptos, variables, categorias, o contexto, estos
miden su relacién en términos estadisticos. Para establecer la relacion de las
variables se usa diversos coeficientes correlacionales como el Tau B de Kendall, R
de Pearson, Rho de Spearman (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).EIl corte
transeccional o transversal es el estudio de la variable en un solo afio, en vez de
durante mas periodo de 5 0 mas afios (Naupaset al., 2018). La pruebade hipétesis
gue pone a prueba el investigador mediante los fundamentos teéricos que son
l6gicos o de razonamiento es conocida también como el método deductivo
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Estrategias de marketing, fue la variable independiente y
cualitativa.

La estrategia de marketing ayuda a ganar clientes a la competencia,
retenerlos cultivarlos entregandoles un mayor valor, mediante una estrategia que
incluye producto, precio, promocion, plaza (Kotler & Armstrong, 2012).

Variable 2: Atencion al cliente, fue la variable dependiente y cualitativa

Para Ramos (2010) indicaque los elementos a los procesos de atencion al
cliente son: determinacion de necesidades del cliente, revisién de los ciclos de

servicio, encuestas, evaluacion de calidad y analisis de recompensas
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3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

La poblacién fue de 187 clientes de la empresa de servicios, la muestra fue
censal, no se aplicO muestreo. La poblacién es el conjunto de datos que tiene
explicitas especificaciones (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). La muestra se
seré censal cuando se use toda la poblacion como una muestra (Soto, 2018).

La presente investigacion tiene una muestra de 187 persona por lo cual se
uso la prueba Kolgomorov-Smirnov el que permitira conocer si los datos cuentan o
no con normalidad, de contar con normalidad se utilizara la prueba paramétrica y
de no contar se utilizara la prueba no paramétrica.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta, el cuestionario fueron la técnica y el instrumento
respectivamente, el cuestionario se usé para la recoleccion de datos de las
variables, la encuestarecolecto informacion de las variables, al instrumento se le
aplico alfa de Cronbach. Mediante el uso de técnicas e instrumentos se genero
informacion que se analiz6 para evidenciar las hipotesis planteadas y conseguir los
resultados del estudio, la técnica es de escalanominal, con una escala de Likert de
3. Para que el instrumento sea valido se uso el juicio de expertos y quienes
analizaron y dieron su juicio sobre los items presentados.

La escala de Likert es un numero de items que se muestran en forma de
afirmacion o juicios, y que se pide la participacion de participantes, en el que a
cada item se le da un valor cuantitativo, asi obteniendo una puntuaciény el alfa de
Cronbach es una medida que evalla si el instrumento de medicion es confiable
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Al estudio correlacional se le emplea una prueba de hipétesis, si los datos
de las pruebas cuentan con normalidad se usara R de Pearson, si la prueba no
cuenta con datos con normalidad se aplica unaprueba no paramétrica que es la
Rho de Spearman. La prueba Kolmogo6rov-Smirnov se usa para datos muestrales,
se usa para discrepar la hipdtesis de normalidad de la poblacién, esta prueba

permite constatar las hipoétesis (Flores & Flores , 2021).
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Tablal

Resultado de juicio de expertos

Experto Especialidad Resultado

Paredes Tobar Javier Antonio Mg. en Contabilidad y Auditoria; y Aplicable

Mg. en Administracion Publica

Menendez Davila Jessica Yisela

Mg. en Contabilidad y Auditoria Aplicable

Acosta Roby Martha Guadalupe
Mg. en Contabilidad y Auditoria Aplicable

La tabla 1 muestra los expertos que revisaron los items y dieron su juicio
sobre el instrumento lo cual indicaron que es aplicable.
Tabla?2

Test de confiabilidad

Cuestionarios Alfade Cronbach N de elementos
Cuestionario de Estrategias de marketing .953 10
Cuestionario de Atencién al cliente .945 10

La tabla 2 muestra el resultado de la prueba de confiabilidad que se le aplico
al test con un alfade Cronbach=0.953 y 0.945 dando evidencia de un instrumento

de alta confianza.

3.5. Procedimientos

Mediante una solicitud se solicitdé a la empresa la autorizacion para poder
utilizar la base de datos de los clientes de la misma, en el cual en el consentimiento
tendria larazén social como el requisito de permiso parala base de datos del cliente
para aplicar las encuestas.

La coordinacion con los participantes fue mediante via digital para hacere
llegar el cuestionario el cual se pidié la autorizacién para usar la informacién que
ellos respondieron.

Para recolectar los datos fue mediante el cuestionario que se emitié a la
muestra seleccionada via correo electronico y mediante WhatsApp, el formulario
fue efectuado en Google formas, en los cuestionarios aplicados se redactaron items
los cualeslas escalas de las categorias sean impares para no poseer tanto sesgo

de la encuesta a realizar.
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3.6. Método de analisis de datos

Se recolectd informacién con laque se procedié a analizar los datos para lo
cual se uso Microsoft Excel y SPSS Statitics 27, se aplicé un analisis descriptivo
por cada variable en el que se usara las siguientes tablas de frecuencia: por items,
datos agrupados, de contingencias. El analisis inferencial se lo realizo, el cual

consta de la prueba de normalidad y de hipotesis.

3.7. Aspectos éticos

La relacion entre investigacion y verdad estan profunda que una no puede
existir sin la otra. Esto permite reconocer la relacion entre ética e investigacion, la
ética y la verdad iluminan la tarea investigativa y siempre debe de ir por delante en
nuestra tarea de investigadores, académicos y educadores (Portela, 2020).

El investigador siempre se debe de cuestionar sobre las consecuencias del
estudio, el proyecto jamas debe de perjudicar, dafiar o que repercute en efectos
negativos sobre otros seres humanos o naturaleza. La ciencia y sus
procedimientos siempre deberan estar al servicio de lahumanidady el bien comun,
la responsabilidad siempre debe de tomarse en cuentaen un estudio (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018).

En la presente investigacion se usé la objetividad para el procesamiento de
datos arecolectar en laencuestay nose manipularalos datos recopilados, se usara
autonomia y confidencialidad de los datos recopilados, respetando las opiniones

dadas que se dieron en el instrumento.
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V. RESULTADOS
Se presentan losresultados estadisticos que se han obtenidode la encuesta.
Tabla3

Tabla de frecuencia de Estrategias de marketing y sus dimensiones

Deficiente Moderada Eficiente

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Estrategias de

) 11 5.88% 31 16.58% 145 77.54%

marketing
Producto 30 16.04% 12 6.42% 145 77.54%
Precio 19 10.16% 19 10.16% 149 79.68%
Plaza 19 10.16% 16 8.56% 152 81.28%
Promocién 23 12.30% 42 22.46% 122 65.24%

La tabla 3 muestra una percepcion de la variable estrategias de marketing
de 5.88%,16.58% y 77.54% como deficiente, moderada y eficiente
respectivamente. Para sus dimensiones muestra las siguientes apreciaciones
siendo la primera dimension producto que es de 16.04%, 6.42% y 77.54% como
deficiente, moderada y eficiente respectivamente. Para la dimension precio es de
10.16%, 10.16% y 79.68% como deficiente, moderada y eficiente respectivamente.
Parala dimension plazaes de 10.16%, 8.56% y 81.28% como deficiente, moderada
y eficiente respectivamente. Y para la ultima dimension que es promocion es

12.30%, 22.46% y 65.24% como deficiente, moderada y eficiente respectivamente.
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Tabla4

Tabla de frecuencia de Atencidn al cliente y sus dimensiones

Deficiente Moderada Eficiente
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Atencion al cliente 7 3.74% 51 27.27% 129 68.98%
Necesidades del
) 22 11.76% 36 19.25% 129 68.98%
cliente
Ciclo de servicio 15 8.02% 39 20.86% 133 71.12%
Encuestas 31 16.58% 47 25.13% 109 58.29%
Evaluacién de
19 10.16% 39 20.86% 129 68.98%

comportamiento

La tabla 4 muestra una percepcién de la variable atencion al cliente de
3.74%, 27.27% y 68.98% como deficiente, moderada y eficiente respectivamente.
Las dimensiones muestran las siguientes apreciaciones siendo la primera
dimension necesidades del cliente que es de 11.76%, 19.25% y 68.98% como
deficiente, moderada y eficiente respectivamente. Para la dimension ciclo de
servicio es de 8.02%, 20.86% y 71.12% como deficiente, moderada y eficiente
respectivamente. La dimension encuestas es de 16.58%, 25.13% y 58.29% como
deficiente, moderada y eficiente respectivamente. La Ultima dimension que es
evaluacion de comportamiento es de 10.16%, 20.86% y 68.98% como deficiente,

moderada y eficiente respectivamente.
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Tablab

Tabla cruzada de Estrategias de marketing y Atencion al cliente

Atencion al cliente

Deficiente Moderado Eficiente Total
Recuento 7 4 0 11
Deficiente Recuento esperado 0.40 3.00 7.60 11.00
% del total 3.74% 2.14% 0.00% 5.88%
Recuento 0 31 0 31
Estrategias  poderado Recuento esperado 1.2 8.5 21.4 311
de % del total 0.00%  1658%  0.00% 058
marketing %
Recuento 0 16 129 145
Eficiente Recuento esperado 54 39.5 100 144.9
% del total 000%  856%  68.98% >
Total Recuento 7 51 129 187
Recuento esperado 7 51 129 187
% del total 3.74% 27.27% 68.98% 100%

La tabla 5 muestra relacion entre las variables. El cliente indico lo siguiente

que las estrategias de marketing son deficientesen un 5.88% de lo cual el 3.74%

es deficientey el 2.14 es moderado. El 16.58%

gue las estrategias de marketing

son moderadas. El 77.54% de los clientes encuestados indicaron que las estragais

de marketing es alta el cual corresponde al 8.56% a moderado y el 68.98% indican

quees eficiente. El resultado muestra cual sea el nivel de estrategias de marketing,

la atencidn al cliente serd 3.74% deficiente, el 27.27% es moderado y 68.98%

eficiente.
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Tabla6

Tabla cruzada de Producto y Atencion al cliente

Atencién al cliente

Deficiente Moderado Eficiente Total
Recuento 7 19 4 30
Deficiente  Recuento esperado 1.1 8.2 20.7 30.00
% del total 3.74% 10.16% 2.14% 16.04%
Recuento 0 12 0 12
Producto Moderado Recuento esperado 0.4 3.3 8.3 12
% del total 0.00% 6.42% 0.00% 6.42%
Recuento 0 20 125 145
Eficiente Recuento esperado 54 39.5 100 144.9
% del total 0.00% 10.70% 66.84% 77.54%
Recuento 7 51 129 187
Total Recuento esperado 7 51 129 187
% del total 3.74% 27.27% 68.98% 1

La tabla 6 muestra relacion entre producto y atencién al cliente. EI 16.04%

de los encuestados indican que es deficiente el cual el 3.74% lo indica como

deficiente, el 10.16% como moderado y el 2.14 como eficiente. El 6.42% de los

encuestados indicaron que el precio es moderado en el. El 77.54% de los clientes

encuestadosindicaron que los precios son eficienteslocual corresponde al 10.70%

que lo considera moderado y el 66.84% indican que es eficiente. El resultado

muestra que cual seael nivel de estrategias de marketing, la atencién al cliente es

3.74% deficiente, 27.27% moderado y 68.98% que es eficiente.
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Tabla?7

Tabla cruzada de Precio y Atencion al cliente

Atencion al cliente

Deficiente Moderado Eficiente  Total
Recuento 7 12 0 19
Deficiente Recuento esperado 7 52 13,1 19,0
% del total 3.74% 6.42% 0.00% 10.16%
Recuento 0 19 0 19
Precio Moderado Recuento esperado 7 52 13,1 19,0
% del total 0.00% 10.16% 0.00% 10.16%
Recuento 0 20 129 149
Eficiente Recuento esperado 5,6 40,6 102,8 149,0
% del total 0.00% 10.70% 68.98% 79.68%
Recuento 7 51 129 187
Total Recuento esperado 7,0 51,0 129,0 187,0
% del total 3.74% 27.27% 68.98% 100.00%

La tabla 7 muestra la relacion entre Precio y Atencion al cliente, el 10.16%

de los encuestados calificaron como deficiente los precios entre lo cual el 3.74%

indico que es deficiente y el 6.42% como moderado. EI 10.16% indico que el precio

es moderado. El 79.68% indico que el precio es eficiente entre lo cual el 10.70%

indico que es moderado y el 68.98% indico que es eficiente. El resultado muestra

que cual sea el nivel del precio, la atencién al cliente es 3.74% deficiente, 27.27%

moderado y 68.98% eficiente.
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Tabla8

Tabla cruzada de Plaza y Atencion al cliente

Atencion al cliente

Deficiente Moderado Eficiente  Total
Recuento 7 12 0 19
Deficiente Recuento esperado 7 52 13,1 19,0
% del total 3.74% 6.42% 0.00% 10.16%
Recuento 0 16 0 16
Plaza Moderado Recuento esperado ,6 4,4 11,0 16,0
% del total 0.00% 8.56% 0.00% 8.56%
Recuento 0 23 129 152
Eficiente Recuento esperado 57 41,5 104,9 152,0
% del total 0.00% 12.30% 68.98% 81.28%
Recuento 7 51 129 187
Total Recuento esperado 7,0 51,0 129,0 187,0
% del total 3.74% 27.27% 68.98% 100.00%

La tabla 8 muestra la relacién entre Plaza y Atencién al cliente, el 10.16% de

los encuestados calificaron como deficiente la plaza entre lo cual el 3.74% indico

que es deficiente y el 6.42% como moderado. El 8.56% indico que la plaza es

moderada. EI 81.28% indico que la plaza es eficiente entre lo cual el 12.30% indico

que es moderado y el 68.98% indico que es eficiente. El resultado muestra que

cual sea el nivel de plaza, la atencion al cliente es 3.74% deficiente, 27.27%

moderado y 68.98% eficiente.
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Tabla9

Tabla cruzada entre Promociony Atencidn al cliente

Atencién al cliente

— — Total
Deficiente Moderado Eficiente
Recuento 7 16 0 23
Deficiente Recuento esperado ,9 6,3 15,9 23,0
% del total 3.74% 8.56% 0.00% 12.30%
Recuento 0 23 19 42
Promocién Moderado Recuento esperado 1,6 11,5 29,0 42,0
% del total 0.00% 12.30% 10.16%  22.46%
Recuento 0 12 110 122
Eficiente  Recuento esperado 4,6 33,3 84,2 122,0
% del total 0.00% 6.42% 58.82%  65.24%
Recuento 7 51 129
Total Recuento esperado 7,0 51,0 129,0
% del total 3.74% 27.27% 68.98% 100.00

%

La tabla 9 muestra la relacion entre Promocion y Atencién al cliente, el

12.30% de los encuestados calificaron como deficiente la promocion entre lo cual

el 3.74% indico como deficiente y el 8.56% moderado. El 22.46% indico que la

promocién es moderada en el que el 12.30% califica como moderado y el 10.16%

como eficiente. ElI 65.24% indico que la promocién es eficiente entre lo cual el

6.42% indico que es moderado y el 58.82% indico que es eficiente. El resultado

muestra cual sea el nivel de promocion, la atencion al cliente es 3.74% deficiente,
27.27% moderado y 68.98% eficiente.
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Tabla 10

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing ,270 187 ,000
Producto ,431 187 ,000
Precio ,396 187 ,000
Plaza ,416 187 ,000
Promocion 311 187 ,000
Atencidn al cliente ,254 187 ,000
Necesidades del cliente ,362 187 ,000
Ciclo del servicio ,366 187 ,000
Encuestas ,361 187 ,000
Evaluacién de comportamiento ,291 187 ,000

La tabla 10 muestra los valores sigs. siendo todos < 0,05, por lo que se

evidencia que no cuentan con normalidad, por lo que se procedid a hacer pruebas

no paramétricas, la cual es Rho de Spearman.

Los resultados inferenciales mostraran si la hipotesis se acepta o rechazan.

La hipotesis general:

Ho: No existe relacion significativa entre estrategia de marketing y atencion

al cliente, en una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.

Hai: Existe relacion significativa entre estrategia de marketing y atencién al

cliente,en unaempresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.

Tablall

Prueba de correlacion entre estrategias de marketing y atencién al cliente

Atencién al cliente

Rho de Estrategias de

Spearman marketing

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)
N

, 783
,000
187

En la tabla 11 se aprecia una correlacion de 0.783 el cual es unarelacion

alta entre la variable Estrategias de Marketing y Atencion al cliente, este esta

medido por unasignificancia de 0.01 (bilateral), por lo tanto se rechaza la hipotesis

nulay se acepta la hipétesis alterna.
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La hipétesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre producto y atencion al cliente, en
unaempresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.

Ha1: Existe relacion significativa entre producto y atencion al cliente, en una
empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.
Tabla 12
Prueba de correlacién entre Producto y Atencion al cliente

Atencion al cliente

Coeficiente de correlacion ,653"
Rho de ) )
Producto  Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 187

En la tabla 12 se aprecia una correlacion de 0.653 el cual es unarelacion
alta entre la dimension Producto y Atencién al cliente, este tiene una significancia
de 0.01 (bilateral), por lo tanto se rechaza la hipotesis nulay se acepta la hipotesis
alterna.

La hipotesis especifica 2:

Ho: No existe relacion significativa entre precio y atencion al cliente, en una
empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre precio y atencion al cliente, en una

empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.

Tabla13
Prueba de correlacion entre Precio y Atencion al cliente

Atencién al cliente

Coeficiente de correlacion , 791"
Rho de _ ] )
Precio Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 187

En la tabla 13 se aprecia una correlacion de 0.791 el cual es unarelacion
alta entre la dimension Precio y Atencidn al cliente, este tiene unasignificancia de
0.01 (bilateral), por lo tanto se rechaza la hipétesis nulay se acepta la hipotesis

alterna.
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La hipotesis especifica 3:

Ho: No existe relacion significativa entre plaza y atencion al cliente, en una
empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre plaza y atencion al cliente, en una
empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.
Tabla 14

Prueba de correlacion entre Plazay Atencion al cliente

Atencidn al cliente

Coeficiente de correlacion ,696™
Rho de .
aza Sig. (bilateral ,000
Spearman g-( )
N 187

En la tabla 14 se aprecia una correlacion de 0.696 el cual es unarelacion
alta entre la dimension Precio y Atencidn al cliente, este tiene unasignificancia de
0.01 (bilateral), por lo tanto se rechaza la hipétesis nulay se acepta la hipoétesis
alterna.

La Hipétesis especifica 4:

Ho: No existe relacién significativa entre promocion y atencién al cliente, en
unaempresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.

Ha1: Existe relacion significativa entre promocion y atencién al cliente, en una

empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo, 2022.

Tabla 15

Prueba de correlacion entre Promociony Atencion al cliente

Atencion al cliente

Coeficiente de correlaciéon , 790"
Rho de ] ) ]
Promocién Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 187

En la tabla 15 se aprecia una correlacion de 0.790 el cual es unarelacion
alta entre la dimensién Promocion y Atencion al cliente, este tiene una significancia
de 0.01 (bilateral), por lo tanto se rechaza la hipodtesis nulay se acepta la hipotesis

alterna.
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V.  DISCUSION

En el presente estudio se evidencio que los niveles de las estrategias de
marketing y atencion al cliente fueron eficientes, expresada en unarelacion directa,
segun resultados de las pruebas de hipotesis. Se demostré que los niveles
eficientes de atenciodn al cliente corresponden a un nivel eficiente de estrategias de
marketing. El resultado confirma de manera semejante que las estrategias de
marketing es una herramienta de gestion de relevanciay que empresas tienen
orientacion hacia el cliente la usan para cumplir con las exigencias de los mismos,
y que la atencién al cliente busca la satisfaccion del cliente dado que este es un
valor que el mismo cliente le asigna al servicio que se le brinda. Argumento teérico
confirmado por Jiménezet al. (2020), que evidenciosilas estrategias de marketing.
son buenasestas ayudaran en la atencion al clientey asi satisfacer lasnecesidades
de los clientes si estas sufren de falencias se tendra insatisfaccion.

En el presente estudio se evidencio que el nivel del producto y atencion al
cliente es eficiente, el cual expresa una relacion directa, segun los resultados de la
prueba de hipédtesis. Se demostré6 que el nivel eficiente de atencién al cliente
corresponde a nivel eficiente de producto. El resultado confirmalateoria la cual es
que el producto es un bien o servicio que sirve para satisfacer las necesidades del
cliente y con el cual tiene relaciones con el cliente o consumidor a largo plazo, la
atencion al cliente es unaaccion de ventas con la cual se busca mantenerse en el
mercado y obtener rentabilidad es atender a las demandas. Argumento tedrico
confirmado por Jiménez et al. (2020) que si la empresa brinda un buen servicio
respecto a su producto terminado este cumplirdcon las expectativas y necesidades
del cliente.

Se evidencio que el nivel del precio y atencion al cliente es eficiente, el cual
expresa unarelacién directa, segun resultados de la prueba de hipotesis. Se mostrd
gue el nivel eficiente de atencién al cliente corresponde a nivel eficiente de precio.
El resultado confirma la teoria la cual es que el precio es el valor que el cliente
cancelapor el producto, la atencién al cliente ayudaen la venta del producto ya que
un 86% estan dispuesto a pagar mas por unabuena atencion. Argumento teérico
confirmado por Gomez (2021) que el precio si incide para la satisfaccion del cliente
empresa brinda un buen servicio respecto a su producto terminado este cumplira

con las expectativas y necesidades del cliente
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En el presente estudio se evidencioque el nivel de plazay atencion al cliente
es eficiente, el cual expresa unarelacion directa, segun resultados de la prueba de
hipotesis. Se demostré que el nivel eficiente de atencidn al cliente corresponde a
nivel eficiente de plaza. El resultado confirma la teoria la cual es que la plaza es en
el lugar donde se vende el producto o servicio, unaatencion al cliente de calidad
gue se brinda en una plaza hace que el cliente regrese con mayor frecuencia
brindandole una mejor experiencia para que asi conseguir lealtad o fidelizarlos por
buenaatenciéon. Argumento tedrico confirmado por Gomez (2021) que la plaza en
donde se brinde el servicio incide asi para la satisfaccion del cliente.

En el presente estudio se evidencio que el nivel de promocion y atencién al
cliente es eficiente, el cual expresa una relacion directa, segun resultados de la
prueba de hipétesis. Se demostré6 que el nivel eficiente de atenciéon al cliente
corresponde a nivel eficiente de promocion. El resultado confirma la teoria la cual
es gue la promocién es la que mediante medios permite dar a conocer mas rapido
y eficientemente las promociones o descuentos que la empresa posee. Argumento
tedrico confirmado por Gomez (2021) la promocion incide para la satisfaccion y que

el cliente debe conocer para asi obtener ventas.
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VI.  CONCLUSIONES

Primero: Se concluye que la estrategia de marketing y la atencién se
relacionan de manera directa alta con un Rho de Spearman del 0.783, se concluye
también de acuerdo a los resulta que el 77.54% de los clientes consideran que las
estrategias de marketing son eficientes, el 16.58 moderado y el 5.88% deficiente,y
la atencién al cliente indican que el 68.98% es eficiente, 27.27% moderado v el
3.74% deficiente.

Segundo: Se concluye que el nivel de relacién entre producto y atencién al
cliente es directa y alta con un Rho de Spearman del 0.653, se concluye también
de acuerdo a los resultado que los clientes consideran que el producto es eficiente
en un 77.54% producto es eficiente, el 6.42% moderado y el 16.04% es deficiente,
mientras que considera que la atencién al cliente 3.74% deficiente, 27.27%
moderada y el 68.98% eficiente.

Tercero: Se concluye que el nivel de relacién entre precio y atencion al
cliente eficiente y tienen una relacion directa alta con un Rho de Spearman del
0.791, se concluyetambién de acuerdoa los resultados que los clientes consideran
que el precio es 10.16% es deficiente,10.16% moderado y el 79.68% eficientey la
atencion al cliente en un 3.74% deficiente, 27.27% moderada y el 68.98% es
eficiente.

Cuarto: Se concluye que el nivel de relacion entre plazay atencion al cliente
alta con un Rho de Spearman es del 0.696, se concluye también porlos resultados
que los clientes consideran que la plaza es 10.16% deficiente, el 8.56% es
moderado y el 81.28% es eficientey la atencion al cliente en un 3.74% deficiente,
27.27% moderada y el 68.98% es eficiente.

Quinto: Se concluye que larelacion entre promocién y atencion al cliente es
alta con un Rho de Spearman del 0.790, se concluye también de acuerdo a los
resultados que los clientes consideran que la promocion es12.30% deficiente, el
22.46% que es moderado, y el 65.24% que es eficientey la atencion al cliente en
un 3.74% deficiente, 27.27% moderada y el 68.98% es eficiente.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero: Contratar personas especializadas en marketing para asireplantear
las estrategias de marketing que se posee y adaptarlas a los cambios, capacitar al
personal en recursos humanos, servicio Yy atencion al cliente en el SECAP o
institucién que brinde curso, si se aplica esta recomendaciones se fortalecera las
estrategias de marketing y la atencion al cliente, para que la empresa mejore dado
que sus estrategias de marketing y atencion al cliente son eficientes pero se debe
buscar la satisfaccion total de los clientes, mejorando esto se logran las metas y
objetivos de la empresa en su totalidad.

Segundo: Recopilarinformaciéon en base a las expectativas de los productos
que poseen los clientes para asi fortalecer en base al tema producto/servicio que
la empresa brinda para asi lograr la satisfaccion total de los clientes que consideran
que deficiente o moderada.

Tercero: Recopilarinformacion en base a las expectativas de los precios que
tienen los clientes para asi fortalecer en base al tema producto/servicio que la
empresa brinda para asi lograr la satisfaccion total de los clientes.

Cuarto: Brindar siempre en el lugar donde se atiende se vende, cordialidad
y amabilidad para asi fidelizar a los clientes seguir siendo eficientes, recordando
que los clientes son el pilar fundamental y un lugar donde se sientan comodosy se
atiendan sus necesidades, lograra la fidelizacion.

Quinto: Realizar promociones, dar a conocer las promociones con
anticipacion y responder eficientemente a las preguntas que tengan los clientes

para asi lograr unas ventas mas altas con unaatencion al cliente.
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Anexos

Anexo 1 Matriz de operacionalizacion de variables

Variableg Descripcién Conceptual |Descripcién Operacional Dimensiones Indicadores items
Valoracion
Nivel de importancia del atributo |1
Producto Calidad del producto 2
Grado de satisfaccion marca de|3
Kotlefr_y Armstrclmg (201.',2 Las estrategias de producto
se refiere es a la creacion . Precio del producto 4
de valor para el clientg market!ng 0 las 4Pdel Precio — P
Estrategia ddcomo para o marketing son los fa_lctores Beneficios de pago 5 _
: . . “lclaves de la estrategia que ———— Likert de 3
marketing establecimiento lo definen . Canales de distribucion 6
como la creacion de valof>°" proq,ucto, precio, plazay Plaza — -
para el cliente y consegui promocion. Ubicacion del negocio 7
rentabilidad Nivel de satisfaccion de larelacién 8-10
B publicas
Promocion Publicidad
Promocién de ventas
Ramos (2010) indica que logNecesidades del cliente |Confiabilidad de lainformacion |11-13
elementos a los procesos de Grado de respuesta a problemas
atencion al cliente son; gue tienen los clientes
Pérez et al. (2013) Id determinacién . de . o Grado de eficiencia
definen como una n.e(ieSIdade(S:j del cl|e.nt.e, Ciclos de servicio Nivel de satisfaccion del servicio |14-16
Iy ; . Jciclos e servicio,
?ﬁgz;:;on a Sfitr:z[sglla s:ra negsf;(;;gis encuestas, evaluaciéon de Encuest.a,s Sat.isffaC(':i’én de la atencion .c,Iiente 17-18|Likert de 3
teniendo participacionen el comportamiento de los que Evaluacion: dg Calificacion de la atencion a
mercado. atienden, recompensas y/comportamiento ddcliente 19-20
motivacion trabajador
Recompensas y|No aplica

motivacion




Anexo 2 Matriz de consistencia

Formulacion del problema

Objetivos

Hipotesis

Variablesy dimensiones

¢, Cuadl es el nivel de relacion entre
estrategias de marketing y atencion al
cliente, en una empresa de senicios
diversos, de la ciudad de Babahoyo,
2022?

Determinar el nivel de relacién entre la
estrategia de marketing y atencion al
cliente en una empresa de senicios
diversos, de la ciudad de Babahoyo,
2022

Existe relacion significativa
entre estrategia de marketing
y atencion al cliente, en una
empresa de senicios diversos,
de la ciudad de Babahoyo,
2022

Estrategia de

marketing

Producto
Precio
Plaza
Promocién

¢, Cual es el nivel de relacion entre
producto y atencién al cliente en una
empresa de senicios diversos de la
ciudad de Babahoyo, 2022?

Determinar el nivel de relacién entre
producto y atencién al cliente en una
empresa de senicios diversos, de la
ciudad de Babahoyo, 2022.

Existe relacion significativa
entre producto y atencién al
cliente, en una empresa de
senicios diversos, de la ciudad
de Babahoyo, 2022

¢, Cudl es el nivel de relacion entre
precio y atencion al cliente en una
empresa de senicios diversos de la
ciudad de Babahoyo, 20227?

Determinar el nivel de relacion entre
precio y atencién al cliente en una
empresa de senicios diversos de la
ciudad de Babahoyo, 2022

Existe relacion significativa
entre precio y atencion al
cliente, en una empresa de
senicios diversos, de la ciudad
de Babahoyo, 2022

¢, Cudl es el nivel de relacién entre
plaza y atencion al cliente en una
empresa de senicios diversos de la
ciudad de Babahoyo, 2022?

Determinar el nivel de relacion entre
plaza y atencion al cliente en una
empresa de senicios diversos de la
ciudad de Babahoyo, 2022

Existe relacion significativa
entre plaza y atencion al
cliente, en una empresa de
senicios diversos, de la ciudad
de Babahoyo, 2022

¢, Cuadl es el nivel de relacion entre
promocion y atencion al cliente en una
empresa de senicios diversos de la
ciudad de Babahoyo, 20227

Determinar el nivel de relacién entre
promocién y atencion al cliente en una
empresa de senicios diversos de la
ciudad de Babahoyo, 2022

Existe relacion significativa
entre promocion y atencion al
cliente, en una empresa de
senvicios diversos, de la ciudad
de Babahoyo, 2022

Atencion al cliente

Necesidades del
cliente
Ciclos de senicio
Encuestas
Evaluacion de
comportamiento
Recompensas y
motivacion




Anexo 3 Instrumentos
TEST DE ESTRATEGIAS DE MARKETINGY ATENCION AL CLIENTE

INSTRUCCIONES: Lee cada una con mucha atencion; luego, marca la

respuesta que crees quete describe conunaX segun corresponda. Contesta todas
las preguntas con la verdad.
OPCIONES DE RESPUESTA:
1= Totalmente desacuerdo 2= Indiferente 3= Totalmente de

acuerdo

N.° PREGUNTAS 1123

1. ¢El producto cumple con los atributos que usted tiene del mismo?

2. ¢La calidad del producto cumple con sus expectativas?

3. ¢ Esta satisfecho conla marca del producto?

4, ¢El precio del producto es accesible para usted?

5. ¢Los beneficios de pago que ofrece la emplea les parecen los mejores?

6. ¢ Esté satisfecha con la manera de distribucion de la empresa?

7. ¢La empresa estd ubicada en un buen lugar, accesible para visitar?

8. ¢ Esta satisfecho con las relaciones publicas que la empresa tiene?

9. ¢Le gustaria recibir publicidad por medios digitales?

10. ¢Le gustaria recibir informacién sobre las promociones que la empresa tiene por
medios digitales?

11. ¢La informacioén que le remite la empresa es confiable?

12. ¢La empresa responde de manera rapida las consulta que tiene?

13. ¢ Esta satisfecho conla solucion de problemas que le brinda la empresa?

14. ¢La empresa es eficiente con los tiempos para brindar los servicios?

15. ¢La empresa es eficiente en su atencidn al cliente?

16. ¢ Esta satisfecho con los tiempos de atencién brindada por la empresa?

17 ¢ Estaria dispuesto allenar cada 6 meses encuestas de laempresa para conocer
si esta satisfecho conlos servicios?

18. ¢ Esté satisfecho conlos servicios que la empresa brinda?

19. ¢El personal que brinda la atencion al cliente es eficiente?

20. ¢ Estaria dispuesto a calificar al personal que le brinda la atencién al cliente cada
6 meses?




Anexo 4 Carta de presentacion

CARTADE PRESENTACION

Sefior: Mgtr. Paredes Tobar Javier Antonio
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos y asi
mismo, darle conocer que siendo yo estudiante de la escuela de posgrado UCV, en
la sede Lima Norte, promocion 2022, requiero validar los instrumentos con los cuales
recogeré la informacion necesana para poder desamollar Ia investigacion para optar
el titulo de Magister en Administracion de Empresas.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Estrategia de marketing y
atencion al cliente en una empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022"
y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencién, hemos considerado conveniente recumir
a usted, ante su connotada expernencia en temas de educacion y investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Canta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las vanables y dimensiones.

- Matnz de operacionalizacion de las vanables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion nos
despedimos de usted, no sin antes agradecerie por Ia atencion que dispense

a la presente.
Atentamente.

Firma
Foyain Paguay Manuel Andrés
D.N.I 1206445353



CARTADE PRESENTACION
Sefior: Mgtr. Menendez Davila Jessica Yisela
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos y asi
mismo, darle conocer gue siendo yo estudiante de la escuela de posgrado UCV, en
la sede Lima Norte, promocion 2022, requiero validar los instrumentos con los cuales
recogeré |a informacion necesana para poder desarrollar la investigacion para optar
el titulo de Magister en Administracion de Empresas.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Estrategia de marketing y
atencion al cliente en una empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022
y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencion, hemos considerado conveniente recumr
a usted, ante su connolada expenencia en temas de educacion y investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de prasentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las varnables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion nos
despedimos de usted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense
ala presents.
Atentamente.

Firma
Foyain Paguay Manuel Andrés
D.N.I: 1206445353



CARTADE PRESENTACION

Sefior: Mgtr. Acosta Roby Martha Guadalupe
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos y asi
mismo, darle conocer que siendo yo estudiante de la escuela de posgrado UCV, en
la sede Lima Norte, promocion 2022, requiero validar los instrumentos con los cusles
recogeré |a informacion necesaria para poder desarmollar Ia investigacion para optar
el titulo de Magister en Administracion de Empresas.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Estrategia de marketing y
atencion al cliente en una empresa de servicios en la cludad de Babahoyo 2022"
y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencidn, hemos considerado conveniente racurmir
a usted, ante su connotada expenencia en temas de educacion y investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar confiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matnz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion nos
despedimos de usted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense
ala presente.
Atentamente.

Foyain Paguay Manuel Andrés
D.N.I: 1206445353



Definicion conceptual de las variables vy dimensiones
Wariable 1 [Cualitativa): Estrategias de manieting.
Se utiliza 1a estrategia de maketing la cualnos ayuda a ganar clientes a la competencia, retenerlos cultivarlos entregandoles

un mayor valor, mediante una estrategia que incluve praducto, precio, promocion, plazadkotler & Armstrong, 2012

Oi mensiones

Producto: Ez la combinacion de bienes v senvicios que una empresa oferta al mercado meta establecido (Kotler & Armetrang, 2012
Elproducto ez lo quese pone alalzance delconsumidar, sea un producto o servicio este deberia satisfacer una demanda que existe de los
consumidores (Ahbd, 20220

Frecio: Es la cantidad de dinera que el cliente o los clientes tienen que cancelarpaor el producto o senvicio, (Kotler & Armetrong, 20127

E= la zantidad de dinero que se la cabra a los clientes por el products o senvicio, &l precio cormecto incrementa la cantidad dewentasw una
ganancia parasu empresa. El precio tiene que poseearrelacidn entre el valor realy percibido del producto (A, 20227

Promocion: Es |la actividad de comunicar las ventajas del producto o servicio v persuade al cliente o los clientes metas para que compren el
producto (Kotler & Armetrong, 20127

La promocian incluye la publicidad v las relaciones publicas que forman parte de la estrategia, la promocidn ez demostrarporque los
consumidores necesitan el productolAhds, 20227

Flaza

E= la actividad que hace que el producto o senvicio =& encuentre a dsposicion de los consumidores meta (Kotler & Armstrong, 2012

Este ez el lugardonde sewvenden los productos o senvicioz v como se los entrega en elmercado, también se puede referir en donde se anuncia el

producto (A, 20227

Variable 2 (Cualitativa) Atencian al cliente.
Ramos (2010) indica que los  elementos alos procesos de atencion al cliente son: determinacion de necesidades delcliente, revision de los

ciclos de servicio, encuestas, evaluacion de calidady analsi de recompensas



Dimensiones

MNecesidades del cliente

Es conocer con gue personas va a tratar la empresa, conocer las necesidades basicas que la persona se va tratar, tener conocimientos de los
Servicios gue se tiene en existencia, conocer |as equivocaciones (Ramos Ramas, 2010).

Ciclos de servicio

Conocer las tendencias temporales de |a atencion al cliente cada que tiempo necesitan ayuda, conocer las preferencias del cliente para ofrecerles
nuevos productos o servicios (Ramos Ramas, 2010).

Encuestas

E=para conocer gue piensan |os cliente expresan sobre la empresa como preferencias, dudas o quejas.(Famos Ramos, 2010)

Evaluacion de comportamiento de los que atienden

Esuna evaluacion de como el personal da |a atencion a los clientes (Ramos Ramos, 2010].

Recompensas y motivacién

Motrar al personal mediante recompensas, incentkvos, talleres esto sirve para gue se pula el personal (Ramos Ramas, 2010)



Anexo 5 Certificados de validez

N.©

Variable de marketing

Pertinencia

Relevancia

Claridad

Sugerencias

DIMENSION 1: Producto

D

A

M
A

M
D

D

A

M
A

D|A

¢El producto cumple con los atributos que usted tiene del mismo?

La calidad del producto cumple con sus expectativas

¢ Esta satisfecho con la marca del producto?

DIMENSION 2: Precio

¢ El precio del producto es accesible para usted?

¢Los beneficios de pago que ofrece la emplea les parecen los

mejores?

x| x| x| x| X| x| o =

DIMENSION 3: PLAZA

¢ Esta satisfecha con la manera de distribucién de la empresa?

¢La empresa esta ubicada en un buen lugar, accesible para visitar?

DIMENSION 4: PROMOCION

¢ Esta satisfecho con las relaciones publicas que la empresa tiene?

¢Le gustaria recibir publicidad por medios digitales?

10

¢ Le gustaria recibir sobre las promociones que la empresa tiene por

medios digitales?

X1 X| X[ X[ X| X

Variable de atencion al cliente

DIMENSION 1: Necesidades del cliente

11

¢La informacién que le remite la empresa es confiable?

12

¢La empresa responde de manera rapida las consultas que tiene?




13 | ¢Esta satisfecho con la solucién de problemas que le brinda la X

empresa?
DIMENSION 2: Ciclos de servicio
14 | ¢La empresa es eficiente con los tiempos para brindar los X
servicios?

15 | ¢La empresa es eficiente en su atencién al cliente?

16 | ¢Esta satisfecho conlos tiempos de atencién brindada por la

empresa?

DIMENSION 3: Encuestas

17 | ¢Estaria dispuesto allenar cada 6 meses encuestas dela empresa | X

para conocer si esta satisfecho conlos servicios?

18 | ¢Estéa satisfecho conlos servicios que la empresa brinda? X

DIMENSION 4: Evaluacién

19 | ¢El personal que brindala atencién al cliente es eficiente?

20 ¢ Estaria dispuesto a calificar al personal que le brinda la atencién

al cliente cada 6 meses?

Chservaciones (precisar si hay suficiencia): VALIDAMOS LAS DIMENSIONES SEGUN LA ESTRUCTURA REMITIDA

Cpinion de aplicabilidacd: Aplicable [ x ) Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
P — y »
- S ‘W \ - '. ” 1'1 m g P et =
Apellidos y nombres del juez validador, Dr/ Mg < J vy n S 0N ~PEN DNl . 10 Jo 30
. J A

uj_n:‘__;l |',,"; |L|—/.-}",‘_m

Especialidad del validados: __ﬁ!mgﬂ_ﬁ.
o

17 cde ociubvre del 2022

Pertnencia: B v comeeponde o concepio lednca Bemutado
TRalevancia: B B €8 A2k 2ara Mprisertv M ooTQonet i 2
Amanson especiica dil corsinucsa

ICarkiyd: Se ondonde se Sicfad pipguro ol esunoaco Jol o o3

Nota: Setaonda, se doe sroerce cuanda ©s herms
partsadcs son wACRTies pora mads b siension

Firma del Experto Informante.



N.© Variable de marketing Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias
DIMENSION 1: Producto M|DIAIM| M| D A|M D|A
D A|D A
1 ¢El producto cumple con los atributos que usted tiene del mismo? X
2 La calidad del producto cumple con sus expectativas X
3 ¢ Esté satisfecho con la marca del producto? X
DIMENSION 2: Precio X
4 ¢ El precio del producto es accesible para usted? X
5 ¢Los beneficios de pago que ofrece la emplea les parecen los | X
mejores?
DIMENSION 3: PLAZA
6 ¢ Esta satisfecha con la manera de distribucion de la empresa? X
7 ¢La empresa esta ubicada en un buen lugar, accesible para visitar? | X
DIMENSION 4: PROMOCION X
8 ¢ Esté satisfecho con las relaciones publicas que la empresa tiene? | X
9 ¢Le gustaria recibir publicidad por medios digitales? X
10 | ¢Le gustaria recibir sobre las promociones que la empresa tiene por | X
medios digitales?
Variable de atencién al cliente
DIMENSION 1: Necesidades del cliente X
11 | ¢La informacién que le remite la empresa es confiable? X
12 | ¢La empresa responde de manera rapida las consultas que tiene? X
13 | ¢Esta satisfecho conla solucion de problemas que le brinda la X
empresa?




DIMENSION 2: Ciclos de servicio

14 | ¢La empresa es eficiente con los tiempos para brindar los X
servicios?

15 | ¢La empresa es eficiente en su atencién al cliente?

16 | ¢Esta satisfecho conlos tiempos de atencién brindada por la
empresa?

DIMENSION 3: Encuestas

17 | ¢Estaria dispuesto allenar cada 6 meses encuestas dela empresa | X

para conocer si esta satisfecho conlos servicios?

18 | ¢Estéa satisfecho conlos servicios que la empresa brinda? X

DIMENSION 4: Evaluacién

19 | ¢El personal que brindala atencién al cliente es eficiente?

20 ¢ Estaria dispuesto a calificar al personal que le brinda la atencién
al cliente cada 6 meses?
Observaciones:
Opinion de aplicabilicdad: Aplicabtie [ ) Aplicable despuds de corregir [ ) No aplicable [ )
,) / };\ ).,‘ "r a / )f 1205 1 /
. \ ‘ ’ - raad > \ 1 4 .
Apeollidos y nombwes del juez valldador Or. 7/ Mg ...l i tact S o S T L L N i oNt:.. A S L RAILLDT e
o P ’ 1 /
| G f f / é“
o, ; (-’x ./ v / () | o , ./, /- { '~’|\-/ i ./«‘--‘.-4‘l"r — ’ D/

Especiatidad del valaador:. L/ 080 a0 l0 LU b dnd. . L LT R MR e aee o SA AN LT O A M R Ao 00543 U500 00m 00000002 2000 008 # 59 0000
‘Pectrancie () Farr corrmge e sl corcng & oo foersoie do mbnhmﬂ o. ocxunc.no 2022/ /
Malevancie [] Sam on sgeopando pars mgrener dar o COmorer s O -

v emvncr anpec Fua dod corarunn /// " f-’! [r,
larttad Sa arvbande an Sfculng shne of snurcands el hers, on & o . -
CONaamD. asscin y Aeecio 11 g € '.'A'

/ ; TS T
Nt Bolomncmn s Chim Ao Ousndin K v e v dos son l~ — " — - e
WA ie para meede e deeradn

'lm. o.l Experto Informante,
Espeoclalidaa




N.© Variable de marketing Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias
DIMENSION 1: Producto M|DIAIM| M| D A|M D|A
D A|D A
1 ¢El producto cumple con los atributos que usted tiene del mismo? X
2 La calidad del producto cumple con sus expectativas X
3 ¢ Esté satisfecho con la marca del producto? X
DIMENSION 2: Precio X
4 ¢ El precio del producto es accesible para usted? X
5 ¢cLos beneficios de pago que ofrece la emplea les parecen los | X
mejores?
DIMENSION 3: PLAZA
6 ¢ Esta satisfecha con la manera de distribucién de la empresa? X
7 ¢La empresa esta ubicada en un buen lugar, accesible para visitar? | X
DIMENSION 4: PROMOCION X
8 ¢ Esté satisfecho con las relaciones publicas que la empresa tiene? | X
9 ¢Le gustaria recibir publicidad por medios digitales? X
10 | ¢Le gustaria recibir sobre las promociones que la empresa tiene por | X
medios digitales?
Variable de atencién al cliente
DIMENSION 1: Necesidades del cliente X
11 | ¢La informacién que le remite la empresa es confiable? X
12 | ¢La empresa responde de manera rapida las consultas que tiene? X
13 | ¢Esta satisfecho conla solucion de problemas que le brinda la X
empresa?




DIMENSION 2: Ciclos de servicio
14 | ¢La empresa es eficiente con los tiempos para brindar los
servicios?
15 | ¢La empresa es eficiente en su atencién al cliente?
16 | ¢Esta satisfecho conlos tiempos de atencién brindada por la
empresa?
DIMENSION 3: Encuestas
17 | ¢Estaria dispuesto allenar cada 6 meses encuestas de la empresa
para conocer si esta satisfecho conlos servicios?
18 | ¢Estéa satisfecho conlos servicios que la empresa brinda?
DIMENSION 4: Evaluacion
19 | ¢El personal que brindala atencién al cliente es eficiente?
20 ¢ Estaria dispuesto a calificar al personal que le brinda la atencién
al cliente cada 6 meses?

Obaervaciones

s
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' 8
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Anexo 6 Titulos de expertos

Informacion Personal

Identificacidn:
Nombres:
Género:

Nacionalidad:

1203353352
MENENDEZ DavILA JESSICA YISELA
FEMENINO

ECUADOR

Imprmir Inform

Titulo(s) de cuarto nivel o posgrado

nstitucion de Bducacion

ROCAFUERTE

Triulo Tipo Reconocido Por NOomsro de Reglitro Facha de Reglstro Cbesrvaclon
Supsrior
UNIERSIDAD LACA
MAGISTER EN
VICENTE ROCAFUERTEDE Nacioal 100-13-22040451 213-10-23
CONTRBILIDAD ¥ AUDTORIA &b i
Titulo{s) de tercer nivel de grado
Triule hlﬂt.lclz:::nﬁucsclon Tipo Reconocldo Por NOmero de Reglitro Fecha de Reglstro Cb rsrvaclon
CONTADOR PUBLICO UNIERSIDAD TECNICA DE
b HABATOND Nacknal 1013-05-661579 AD5-01-30
Certificaciones del Sistema MNacional de Cualificaciones y Capacitacion Profesional
Nombres: MENENDEZ DAYILA JESSICA YISELA
Identificacidn: 12033533352
nstitucion Cartincadora Cartificado NOmero ds Reglitro SETEC valldo Dards walldo Harts Provincia canton
INSTITUTO SUPERKIR
TECNOLOGICO VIZENTE :zl:'I!NEIZTASPCDN e SETEC-2167-CCL-147713 130372012 13022024 WS ROS BABAHOYVOD




Informacion Personal

Kentificaclon: 1205132234
Nombras: PAREDES TOBAR JA/IER ANTONIKO
Génsro: MASCULINO

Naclonalldad: ECUADOR

mprimir nHmack

Titulo{s) de cuarto nivel o posgrado

Triulo mﬂt"ﬂ‘;::: ng:ucaclbn Tpo Reconocido For NOmero de Reglitro Fecha de Reglifro Qb ervaclon
MAGISTER EN CONTABILIDAD UNIWERSIDAD LAKCAVICENTE
¥ AUDTORL ROCAFUERTEDEGUSmauiL  ooodl I a2
UNNERSIDAD PARTICULAR
::3“ ﬁ::ni‘":n" PUBLICA, DE ESPECIGLIDADES Nacinal 1037 -2022-2403457 aAr201-13
ESPIRITU SANTO
Titulo{s) de tercer nivel de grado
Triulo hlﬂt.lclg:: :ngtl:l'ucscwn Tipo Reconocldo Por NOmero de Reglitro Fecha ds Reghiiro Cbrsryaclon
INGENIERO EN
CONTABILIDAD SUPERIDR ::1'\,’::09:?:2 :LBOSSD.;::I;LES Nachnal 1042-03-3433¢41 AN-03-2
AUDMORILY FINANZAS CPA,
Titulo(s) de tercer nivel téchico-tecnoldgico supetrior
Triulo nlhiuclos:: :nscrlucaclc;n Tipo Reconocido Por NOom#ro de Reglitro Fecha de Reglitro Coervaclon
TECNICO EJECUTND UNNERSIDAD REGIDNAL 20567 ADT3
CONTADOR AUTONOMA DE LOSANDES Hachosat L BT G
TECNOLOGO EN SISTEMAS
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Idertificacidn: 12030723937
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Anexo 7 Autorizacion de la empresa
Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los resultados de
las investigaciones

Nombre de la organizacion

Nombre de la empresa: Casa Ruc:1202536940001
Comercial Gemelos Foyain

Representante legal: Paguay Amaguaya Eloisa Herlinda

Paguay Amaguaya Eloisa Cedula: 1202536940
Herlinda
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7 literal F del codigo de ética
eninvestigacion de la Universidad Cesar Vallejo, autorizo (X )no autorizo( ) publicar
la identidad de la organizacion en la cual se lleva a cabo.

Otorgar informacion que se necesite para llevar a cabo el tema investigado.

Representante legal

& 30k b
Lcda. Paguay Eloisa
C.1:1202536940




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ZUNIGA CASTILLO ARTURO JAIME, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Estrategias de marketing y
atencion al cliente en una empresa de servicios diversos, de la ciudad de Babahoyo,
2022.", cuyo autor es FOYAIN PAGUAY MANUEL ANDRES, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 22.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 10 de Enero del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
ZUNIGA CASTILLO ARTURO JAIME Firmado electrénicamente
DNI: 09225053 por: AJZUNIGAC el 10-
ORCID: 0000-0003-1241-2785 01-2023 17:18:10

Caddigo documento Trilce: TRI - 0516091
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