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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue establecer la relacion de la fiabilidad de servicio y
la captacion de clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020. Se emple6
teorias para la variable fiabilidad de servicio segun Se empledé un disefio no
experimental de corte transversal con un enfoque cuantitativo y con un nivel descriptivo
correlacional, la poblacion fue de 240 clientes y la muestra fue de 68 clientes ya que
se aplicé un muestreo por conveniencia, se empled como técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario. En conclusién, se ha determinado que existe relacion
significativa entre la fiabilidad de servicio y la captacion de clientes de la Empresa

Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020 ya que se encontré una correlacion de 0.840.

Palabras clave: Fiabilidad, captacion, clientes, eficiencia

vii



Abstract

The objective of this research was to establish the relationship of Service Reliability
and Customer Acquisition of the company Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020. Theories
were used for the service reliability variable according to. A non-experimental cross-
sectional design was used with a quantitative approach and with a correlational
descriptive level, the population was 240 clients and the sample was 68 clients since A
convenience sampling was applied, the survey was used as a technique and the
guestionnaire as an instrument. In conclusion, it has been determined that there is a
significant relationship between the reliability of service and the acquisition of clients of

the Empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020 as a correlation of 0.840 was found.

Keywords: Reliability, catchment, customer, efficiency
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l. INTRODUCCION

En el &mbito internacional las organizaciones estan buscando no solo brindar una
buena fiabilidad de servicio sino llegar a la excelencia, esto se consigue mediante
una buena fiabilidad ya que buscan una confianza entre el cliente y la empresa que
esta se comprometa con él para que asi pueda cumplir con sus exigencias, ya en
estos dias la competencia aumenta con mayor frecuencia en este sector, las
organizaciones aplican diversas estrategias para satisfacer la mayor cantidad de
clientes posibles para que asi pronto vuelvan a ejecutar el servicio por las buenas
recomendaciones, opiniones y sugerencias que obtienen acerca de la empresa y
esto indice directamente en la satisfaccion del cliente. En Latinoamérica para
ejercer la eficiencia y la excelencia en el servicio es grande y competitiva ya que
todos las empresas buscan alcanzar este factor, de otra parte segun
Gonzales(2014), en su publicacion acerca de las organizaciones y el trabajo indico
como un caso empresarial sobre las empresas Apple y Disney estan teniendo
resultados positivos y beneficiosos debido a su alta capacidad de respuesta lo que
le permite tener mas cliente debido a la confianza, seguridad y credibilidad que

trasmiten.

A nivel nacional segun diversos estudio se plasma que las empresas tienen
diferentes maneras de captar de clientes mediante métodos, estrategias y
actividades internas para satisfacer las necesidades de los clientes, de este modo
poder saber lo que el cliente desea es fundamental para iniciar el proceso de
captacion que es largo en algunos casos debido a que no todos los clientes piensa,
perciben o actian de igual manera, otro factor que no se toma muy en cuenta es la
capacidad de respuesta ante los problemas ante una eventualidad que dificulte el
servicio ofrecido ya que al contar con una respuesta rapida se demuestra
seguridad, confianza y una calidad funcional, de esto depende que tan satisfechos
se sienta el cliente, ya que en los procesos se busca el dinamismo y la facilidad de
compresion de problemas para una mayor evaluaciéon y control y no solo esto sino
gue al contar con una capacidad de respuesta optima se procede a un seguimiento
del servicio para mitigar cualquier ineficiencia gue no se esta manejando de la mejor
formar permitiendo optimizar la excelencia en el servicio y contar con clientes

satisfechos.



A nivel local se encuentran muchas empresas como dedicadas al mismo
servicio que venden productos y servicios similares, segun testimonio de clientes
en la empresa, la fiabilidad no se encuentra en el nivel mal alto ya que varias veces
los clientes no quedan satisfechos con el servicio y esto genera que su decision de
compra vaya hacia la competencia, un colaborador de la empresa manifesté que es
importante e imperativo satisfacer los requerimiento y cumplir a cabalidad con los
pedidos del cliente a tiempo indicado y lugar, de no contar con seguridad en el
servicio ni capacidad de respuesta resultaria en perdida de cliente y ganancias lo
gue se traduce con un incumplimiento en los objetivos empresariales. En laempresa
se ha detectado una serie de problemas que dificultan su adecuado desarrollo como
la falta de elementos tangibles, la ausencia de una seguridad lo que genera una
falta de empatia de los colaboradores hacia los clientes, todo estorepercute en la
satisfaccion del cliente, asi como en su percepcion de la marca, decision de compra,
asi como una falta para retener a los clientes potenciales y asiesta perdiendo una
gran parte de mercado y por ende se ve reflejado en la disminucion de las ventas.
En la empresa tampoco se cuenta con estrategias ni herramientas para captar a los
clientes ya que no se usan herramientas demarketing como la publicidad ni las

promociones.

El problema general se delimito de la siguiente manera ¢ Como se relaciona
la fiabilidad de servicio y la captacidén de clientes en la empresa Clima Ingenieros
S.A.C. Ate, 2020? Los problemas especificos que se propusieron fueron los
siguientes 1. ¢COmo se relaciona la eficiencia y la captacion de clientes de la
empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 20207, 2. ¢ Como se relaciona la eficacia y
la captacion de clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020? 3.
¢, Como se relaciona las expectativas y la captacion de clientes en la empresa Clima
Ingenieros S.A.C. Ate, 20207

Desde el punto de vista tedrico el estudio se justific6 porque se ha
desarrollado un estudio minucioso sobre el comportamiento de las variables
fiabilidad y captacién del cliente, asi mismo se ha obtenido informacion de los
sujetos de estudios por medio de diversas teorias y enfoques tedrico con el fin de
generar nuevo conocimiento en el campo y dando un mayor alcance al ambito

cientifico y poder fundar una epistemologia. Metodolégicamente la investigacion se
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justificd, porque a través de la busqueda de informacion de diferentes autores se
definen los conceptos de las variables fiabilidad y captacién de los clientes, asi
mismo se ha disefiado un instrumento para obtener informacién la misma que podra
servir para futuras investigaciones Desde el punto de vista practico, las
conclusiones y recomendaciones de la investigacion servirdn como un aporte para
resolver problemas del contextos de estudios u otros de caracteristicas similares.
El objetivo general y los especificos son lo siguiente. Determinar la relacién de la
empatiay la captacion de clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020,
especifico 1. Establecer la relacion de la eficiencia y la captacion de clientes de la
empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020, especifico 2. Establecer la relacion de
la eficacia y la captacion de clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate,
2020 especifico 3. Establecer la relacion de las expectativas del cliente y la

Captacion de clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.

La hipoétesis general y las especificas son las siguientes. Existe relacion significativa
entre la empatia y la Captacién de clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C.
Ate, 2020, especifico 1. Existe relacion significativa entre la eficiencia y la captacion
de clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020, especifico

2. Existe relacion significativa entre la eficacia y la Captacion de clientes de la
empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020 especifico 3. Existe relacion
significativa entre las expectativas del cliente y la captacion de clientes de la

empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.



Il. MARCO TEORICO

Bracho (2013), en su tesis indico como teorias relacionadas al tema se utilizé
teorias referentes a las estrategias de mercadotecnia para elegir y analizar los tipos
de mercado objetivo para posicionar la empresa mediante el marketing mix y asi
logre captar y retener clientes ya fidelizados. Como método se usé un disefio no
experimental de corte transversal con un tipo de estudio aplicado se empled un
enfoque cuantitativo, la muestra estuvo formada por 222 personas, se empleé como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. En los resultados obtenidos
el 10.4% opino que casi siempre se utiliza una buena publicidad para captar
clientes, el 58% que las ventas siempre son buenas, el 14.4 casi nunca esta de
acuerdo con las estrategias de promocion, el 55% siempre esta de acuerdo con las
estrategias de medios, el 27.9% casi siempre se tiene una percepcion buena del
producto. En conclusion, se determind que existe relacion significativa entre las
estrategias de promocion y la captacion de clientes ya que se obtuvo una
correlacion 0.890 de por lo que se recomendé aumentar mas la publicidad y las
estrategias de promocion mediante las ofertas y descuentos y un lanzamiento de

nuevos productos que llamen la atencion del cliente.

De la Cerda (2006), el propésito general fue determinar la relacion de la
fiabilidad de servicio con capacitacion de cliente, teniendo como método un disefio
no experimental, en los resultados se mostro que el nivel de capacidad de
respuesta es alto con un 78% a favor y que los procesos de captaciéon son medios
con un 50%. En conclusion se demostré dicha relacion ya que el cliente es mas
exigente al realizar o pedir un servicio por lo que esta orientado a que estos tengan

una seguridad, funcionamiento y que le brinden la confianza percibida.

Martinez (2016), preciso como propdsito principal analizar los elementos de
éxito en el area de marketing para aumentar la captacion de clientes, de tal modo
gue se demuestre que la empresas guarde una sostenibilidad y desarrollo que
beneficie al area de marketing en donde se busca y precise estrategias orientadas
a atraer clientes y captar nuevos prospectos para generar mayores ventas en la

empresas, ademas de aumentar la notoriedad e imagen de la marca.



Calderén y Calderon (2013), en su tesis las autoras propusieron como
objetivo general el disefio de un plan estratégico de marketing que permita la
captacion de cliente asi como su fidelizacién., el estudio se basé en un método no
experimental de corte transversal con una investigacion de tipo aplicada y un nivel
descriptivo correlacional, la poblacién estuvo constituida por todos los clientes y se
aplico una formula la cual resulto como muestra de 384 clientes, se utiliz6 como
instrumento para recoger informacion. En los resultados obtenidos se tuvo que
11.46% considero que la atencién es inmediata, el 16 % que la experiencia fue
buena, el 14% que realizan un servicio rapido y el 10 % que el servicio
personalizado, el 20 % que los precios fueron accesibles, el 36 % que no se
presenta un buen plan de marketing para captar clientes, el 28 % que esta
satisfecho con la gestion de marketing, el 16% que estuvo muy satisfecho con la
competitividad. En conclusion, se determind que el plan de marketing se relaciona
positivamente con la captacion y fidelizacion de los clientes ya que se dio una
correlacion de 0.786 por lo que se recomendo que se empleen tacticas y estrategias
para ayudar a alcanzar las metas de la empresa y ser mas competitivos en el

mercado para beneficio de sus clientes.

Amoros (2015), expreso que hoy en dia todas las organizaciones se enfocan
en conocer las necesidades y conductas del consumidor para luego poder sacar un
perfil que les favorezca en la captacion de ellos es porque se esmeran en brindar
servicio de calidad, todo esto por las exigencias del mercado, en los resultados de
este estudio se obtuvo que de los encuestados la mayoria opino que la fiabilidad e
servicio es buena y cumple con los requerimientos y las promesas hechas por la
empresa, es asi que la empresa logra que la recomienden y se repita la compra por

parte de varios consumidores.

Escobar (2013), el objetivo principal de este estudio fue analizar las
estrategias de marketing y su influencia en la captacion de clientes. EI método
empleado fue un enfoque cuantitativo con un método hipotético-deductivo, el nivel
fue explicativo y descriptivo correlacional, se obtuvo como poblacién 80 clientes y
la muestra fue censal, se utilizO como técnica la revision y codificacion de
informacion, asi como el analisis y las encuestas. En conclusién, se determind la

relacion de ambas variables, asi como serias de mucha ayuda la creacion de una
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pagina web ya que no cuenta con servicio de atencion via internet por lo que se
recomendo implementar como estrategia de captacion el marketing digital mediante

la actualizacién tecnoldgica.

Salazar y Cabrera (2016), expusieron que el propdsito principal de su
investigacion fue analizar si la fiabilidad de servicio influye en los procesos de
matricula, es asi que luego de un estudio minucioso se pudo evidenciar que la
institucion cuenta con una buena calidad de servicio pero que actualmente esta
pasando por una serie de problemas lo que hace que se den incomodidades y se
tengan malas percepciones.

Ramos (2021), en su investigacion propuso como objetivo general establecer
la incidencia de la fiabilidad de servicio en la satisfaccion de los clientes, llegando
a la conclusion que la fiabilidad en la empresa se encuentra en un nivel alto con
38.5%, en donde se requiere de aquella capacidad para facilitar la disposicion de
entrega de proporcionar un servicio de forma eficiente en el tiempo indicado,

generando garantia, confianza, de los clientes.

Hernandez, et. al. (2019), en su articulo titulado “fiabilidad de servicio en
empresas de base tecnoldgica del sector hidraulico cubano” propusieron como
objetivo general medir y evaluar la valoraciéon de los clientes, llegando a la
conclusién que es de suma importancia evaluar la fiabilidad de servicio en los
proyectos ya que ayuda a mejorar la gestion y los procesos para garantizar un

servicio seguro y confiable.

Padilla, et. al. (2016), en su articulo titulado “resolucion de problemas y
rapidez en el servicio. en el Centro de Inmunologia Molecular”, el cual tuvo como
objetivo general realizar un diagndstico del servicio al cliente para mejorar la
valoracion, llegando a la conclusion de que existe una ausencia de atencion
personalizada lo que genera preocupacion y situacion en donde el ambito se pone
tenso y las condiciones de trabajo no favorecen para que el servicio se suscite con

inmediatez lo que dificulta el cumplimento de expectativas del cliente.

Mejias, et. al. (2018), en su articulo titulado “Impacto de la fiabilidad del
servicio en la valoracién del usuario en una empresa de mantenimiento” cuyo

objetivo se delimito como estudiar de como fue el impacto de fiabilidad de servicio
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en la valoracion del servicio, teniendo como conclusién que la gerencia esta en
obligacion de implementar estrategias y gestionar herramientas para focalizar todos

los recursos en mejorar el servicio al cliente.

Lifan (2016), en su tesis el objetivo general del estudio fue investigar la
relacién de la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente. Se emple6 como
teorias de sustento a los autores Parasuraman. Berry y Zeithamal que propusieron
el modelo Servqual para medir la calidad de servicio y la fiabilidad. En el método
empleado se usO un disefio no experimental de corte transversal con una
indagacion de tipo aplicada y con un enfoque cuantitativo, se establecié como
poblacion de estudio infinita y se tomd como muestra a 384 clientes, se utilizd un
cuestionario con escala Likert. En los resultados obtenidos se tuvo que el 56%
estuvo totalmente de acuerdo con los elementos tangibles, el 45% con la facilidad
de servicio, el 67% estuvo de acuerdo con la empatia de los trabajadores hacia los
clientes y el 38% estuvo de acuerdo con la capacidad de respuesta, en total un 78%
estuvo de acuerdo con que el establecimiento brinda una buena calidad de servicio
y el 63% que los clientes se sienten satisfechos. En conclusion, se determiné la
relacion de ambas variables ya que se dio una correlacion positiva de 0.577 por lo
gue se recomendd emplear estrategias como la capacitacion de personal y el

sistema de incentivos laborales.

Inga (2022), en su tesis planteo como objetivo general determinar la relacion
de calidad técnica con la fiabilidad de servicio, el método fue un disefio no
experimental con una muestra de 155 clientes. En los resultados obtenidos un 55%
manifestaron que siempre la empresa brinda fiabilidad de servicio, llegando a la
conclusién que teniendo la precision y la seguridad proyectada en cada proceso del
servicio, se puede cumplir con las condiciones establecidas en sus documentos

normativos de los servicios.

Mandujano (2016), en su tesis el autor propuso como objetivo general
determinar la relacion de la fiabilidad de servicio con la satisfaccion del cliente. El
método empleado fue un disefio no experimental de corte transversal con un tipo
de estudio aplicado y un nivel descriptivo correlacional con un enfoque cuantitativo,
la poblacién de estudio estuvo conformada por 100 clientes y la muestre fue censal,

se emple6 como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. En
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conclusién, se determind que la fiabilidad de servicio se relaciona significativamente
con la satisfaccion del cliente ya que se dio una correlacién de 0.436 por lo que se
recomienda mejorar la atencion al cliente asi como brindar el servicio de una forma
efectiva donde el cliente sienta que es tomado en cuenta y que se cumple con sus

requerimientos.

Farrofian (2017), en su tesis la autora formulo como objetivo principal
determinar la influencia del neuromarketing en la captacion de clientes en la
empresa. El estudio tomo como método un enfoque cuantitativo con un disefio no
experimental de corte transaccional, se us6 el método hipotético- deductivo, el nivel
de investigacion fue explicativo-causal, el instrumento de medicidon estuvo
compuesto por 20 items para medir ambas variables de estudio. La poblacion
estuvo constituida por 40 clientes y la muestra fue censal. En conclusion, se ha
determinado que el neuromarketing influye significativamente en la captacion de
clientes ya que se obtuvo una correlacion de 0.643 por lo que se recomendo
implementar estrategias de neuromarketing, estudio de mercado y cambios
necesarios para que el cliente los perciba mediante una optimizacion de procesos

gue conlleven a una mejora continua.

Najui (2014), manifestd que en el ambito empresarial todas las empresas
guieren alcanzar las metas establecidas pero esto no significa que consigan el éxito
ya que es un camino largo la excelencia en el servicio es un pilar para conseguirlo,
de otro modo no tiene sentido que la empresa preste un servicio es asi que dia a
dia el mercado laboral se vuelve mas competitivo, hay procesos de capacitacion y
reclutamiento de nuevos talentos, la gestion de recursos humanos es importante ya
gue es una clave para captar nuevos clientes y llamar su atencion para inducirlos

al proceso de obtener un servicio o un bien.

Segun Mendoza (2007), expreso que a nivel global se estan innovando la
mayoria de empresas con el tema de la calidad de servicio, estan surgiendo nuevas
tendencias que abarcan varios tipos de exigencia y requisitos para las empresas,
la globalizacion y el aumento de empresas dedicadas al mismo sector es un
argumento a tomar en cuenta ya que todas buscan la excelencia organizacional y
mas con el tema del que hace referencia este articulo la calidad de servicio brindada

en las universidades.



Rojas (2017), el objetivo fue estudiar la fiabilidad del servicio y su relacion
con la cultura organizacional, en los resultados obtenidos el 70 % de los
encuestados se encontré medianamente satisfecho y el 12% satisfecho, se pudo
analizar que ambas variables se relacionan significativamente ya que se obtuvo una
correlacion de 0.860 asi mismo de 0.712 con la dimensién reconocimiento de la
necesidad con atencién al cliente, de 0,300 con comunicacién y equidad
organizacional, de 0,205 con relaciones humanas y de 0,401 con liderazgo de la
funcién. En conclusion, que la cultura organizacional influye en la fiabilidad de
servicio eso debe llevar a la reflexion al gerente con la finalidad de tomar medidas

correctivas que conlleven a la satisfaccion total de los usuarios.

Puma (2018), en su articulo cientifico el objetivo general fue analizar la
relacional del marketing relacional y la calidad de servicio. Se baso en las teorias
mencionadas en que las relaciones de los clientes deben ir mas alla de las
necesidades y la comunicacibn es un factor importante, asi como la
retroalimentacion para lograr una mayor cercania con los clientes y crear vinculos
gue pueda beneficiar a ambos bandos. En conclusién, se relaciona el marketing
relacional se relaciona directamente con la captacion de clientes, La captacion de
clientes por parte de la institucion es vital para poder fortalecer la empresa que
oferta los servicios educativos, en el cual podemos observar que la poblacion
estudiada considera que la captacion de clientes es regular (31,4%); siendo estos

puntos importantes en el fortalecimiento de la empresa.

Segun Morillo y Morillo (2016), en consecuencia es la capacidad de una empresa
para solucionar problemas, evitar errores y optimizar los procesos y ofrecer el
servicio prometido de manera fiable, segura y cuidadosa. También afirma que es la
habilidad para realizar el servicio sin ningun tipo de errores, lo que quiere decir que,
mientras mas seguro y preciso sea, este sera de mayor beneficio. La fiabilidad
manifiesta que la empresa debe de cumplir sus acuerdos referentes a la entrega
final, para que la prestacion del servicio carezca de problemas, ya que los clientes
desean hacer negocios con las organizaciones que cumplan con sus palabras y se

relacionen con los atributos de los productos

Desde el aporte de Lazzari y Mouria (2014), la definieron como: Comprende tomar

acciones en base al conocimiento y las capacidades de la empresas, es una pericia
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empresarial para ejecutar actividades que se han prometido, para generar mayor
confiabilidad , ademés que el servicio se realiza en el tiempo prometido sin ningan

error ya que se cumple todo con formalidad y exactitud.

Segun Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985) plantearon que es aquella habilidad
para ofrecer el servicio y cumplir las promesas, 6sea brindar el servicio de manera
correcta desde el primer momento, ademas de prevenir defectos permitiéndole al

cliente evaluar la capacidad de una empresa.

Beneficios de contar con una buena fiabilidad de servicio segun Salazar y Cabrera
(2016) primero manifestaron que se da una lealtad de le empresa hacia los clientes
lo que genera mas ingresos y la rentabilidad, en segundo lugar, se incrementan las
ventas, luego de esto se incrementa el nivel de servicios solicitados, se da clientes
con mayor opcion de compra y se captan nuevos clientes asi como se retienen los
clientes potenciales, con todo esto la empresa se vuelve mas productiva y se
minimiza los ingresos y se reduce los costos de publicidad y marketing, asi como

se disminuyen las quejas y se crea una buena imagen de la empresa.

Con todo esto se crea una ventaja competitiva que marca la diferencia antes
las competencias, se mejora el desempefio de los trabajadores y se aumenta la
productividad, finalmente se mejora la relacion con los clientes ya que brindan una
buena calidad de servicio, la atencion, la iniciativa, con trabajadores mas contentos

y eficaces se logra un mayor posicionamiento y se reduce la rotacion de personal.

Segun Doctor Feigenbaum propuso la teoria de control de calidad la cual
tiene que ser con que en todas las empresas hay productos o servicio similares es
asi que los clientes o consumidores se enfocan en la excelencia del servicio, es por
esto que la calidad es un valor primordial a la hora de este proceso, la calidad es la
gue lleva al éxito a las empresas y a su prospero crecimiento y desarrollo
empresarial es asi que esta teoria se enfoca en que los productos de la empresa
sean de la mejora calidad posible, otra teoria que da sustento cientifico a mi variable
seria la trilogia de juran ya que la planificaciones un elementos vital a la hora de
prestar o no un servicio es por esto que una empresa que planifica es una empresa
gue triunfa, el control de calidad es otros aspecto ya que gracias a él se suministra
los estandares y de calidad, se controlan todos los procesos con esto se logra
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mejorar la calidad que hace referencia a reducir costos por errores y encontrar una
oportunidad para optimizar el producto o servicio.

Eficiencia: Es aquella habilidad que se refiere a utilizar todos los recursos
posibles con un menor tiempo para asi reducir la energia de los trabajadores para
obtener los resultados deseados (Fernandez, Rios y Sanchez, 1997).

Para Garcia, Pérez, Talaya, y Martinez (2008), Gestion del tiempo es
administracién y controlar el tiempo para realizar las operaciones y la consecucion
de metas para asi mejorar la productividad.

Segun Bain (2003), La innovacion tecnoldgica es un recurso sumamente
importante para optimizar la eficiencia y asi poder brindar una excelencia en el
servicio, entre otros, mediante una mayor automatizacion y una mejor tecnologia
de la informacion.

Segun Bain (2003), los materiales y energia son los suministros para
producir un bien o servicio.

Eficacia: Es aquella capacidad para alcanzar las metas y objetivos
empresariales (Fernandez, Rios y Sanchez, 1997), sin la necesidad de gastar una
gran cantidad de recursos y tiempo empleado.

Covey (2003), define a la proactividad es la habilidad o destreza que asumen
los trabajadores a la hora de enfrentarse a diferentes circunstancias, asi como la
atribucion de responsabilidades, finalmente es tener iniciativa propia para realizar
sus funciones.

Alarcén y Guzman (2016), asegura que la concentracidn es centrarse en una
determinadatarea con el fin de enfocarse en lo que se tiene que conseguir, es poner
una atencion personalizada en las funciones que desarrollamos y va a depender
del esfuerzo y dedicacion de cada trabajador.

Segun Bain (2003), los métodos de trabajo son aquellos procesos que tienen
un sistema de pasos mediante actividades, empleando técnicas basadas en
eficacia, inciden en los sistemas de produccion de la empresa.
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Expectativas del cliente: Segun Kotler (2010), propuso que las expectativas
gue son aquellos deseos o anhelos del cliente que el servicio o producto cumpla
con la percepcion o los requerimientos que este tenia antes de efectuar la
adquisicion o compra.

Lefcovich (2009), La satisfaccion del cliente es el resultado de las
expectativas del cliente con el rendimiento percibido, todo cliente satisfecho vuelve
y recomienda asi logrando una fidelizacién plena ya que se satisfacen las

necesidades del cliente.

Segun Kotler (2010), planteo que “se refiere al desempefio, en cuanto a la
entrega de valor, que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un

producto o servicio”.

Bracho (2016), manifestd que: La captacion de clientes comienza desde que
el cliente solicita el servicio y se da un contacto directo mediante medios fisico o
digitales, de tal forma se estipula el propésito de ejecutar acciones y actividades
gue identifiquen sus necesidades y le contenido de mensajes para concretar que
acceda a solicitar el servicio para captar la atencion de los clientes, esto quiere decir
gue mediante esto se incentiva a la adquisicion del servicio, ademas de esto luego
se establece una transmision clara de lo que se pretender informar generando un
intercambio de ideas, por medio de la captacion de cliente la empresa generando

un mayor reconocimiento (p.16).

Abascal (2002), indica que la atraccidn de cliente hacia la empresa mediante
el esfuerzo de ventas con el objetivo de volverlos parte de la empresa. Primo &
Rivero (2016), manifestaron que un proceso importante para que las empresas

conviertan un cliente potencial en un comprador habitual.

Segun Kotler y Armstrong (2013), en su libro plantearon que es una analisis
de los procesos internos de la empresa, lo que busca es desarrollar una estrategia
para lograr un posicionamiento poco a poco y producir la respuesta que nosotros
gueremos como empresa en el mercado que nos enfocamos, tiene 4 variables
esenciales que son el producto que ofreces con todos sus atributos, el precio que

dependera del poder adquisitivo de los clientes, la plaza si es de facil acceso y se
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distribuye mediante canales adecuado y la promocién si se promociona mediante
publicidad efectiva y medios de comunicacion (p. 52).

Kotler y Armstrong (2007), sostienen que es un bien que se puede ver
percibir y tocar es tangible en otras palabras, pero también se relaciona con que
puede ser intangible, se hace notar que debe tener cualidades como el empaque,

la marca y la calidad que son fundamentales en el proceso de compra (p.53).

Kotler y Armstrong (2007), afirmaron que es esencial ya que no todo el
publico tiene el mismo poder adquisitivo y son del mismo nivel socioeconémico es
por eso que hacen productos para todo tipo de consumidores o clientes, es lo que
tu estas dispuesto a pagar a cambio de los beneficios del producto (p.329)

Kotler y Armstrong (2007), la definieron como los medios de distribucion del
producto para que llegue a la mano de los consumidores o clientes, asi como usar
los canales de distribucion de una forma efectiva para poner el producto a
disposicion de todo el publico, tiene que ver con los puntos de venta ,

almacenamiento y logistica (p.54).

Kotler y Armstrong (2007), sostienen que la promocion es una técnica y
herramienta que interfiere en el comportamiento del cliente para comunicar las

bondades, atributos y caracteristicas de un bien o servicio (p.54).

Segun Pintado y Sanchez (2017), que se enfoca en la mente del consumidor,
analiza su actividad cerebral, las empresas que lo emplean tienen una ventaja
competitiva sobre las demas porque saben que es lo que busca el consumidor y
por qué elige un determinado producto o servicio, es la ciencia que analiza y estudia

cdmo se comporta nuestro cerebro antes, durante y después de comprar.

Segun Mauricio Dimeo (2010), defini6 como un procedimiento basado en lo
gue piensa un consumidor, que le capta su atencion, si le produce emocion al
percibir o tocar el producto y si luego de adquirirlo recuerda porque lo compro y si
le causo buena o mala experiencia. (p. 59). La captacion del cliente es el proceso
de encontrar nuevos clientes para la organizacion, con la finalidad de que adquieran

los productos y sean fidelizados, convirtiéndose en una fuente de utilidad.
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Segun Dimeo (2010), menciono que hace hincapié al estudio del consumidor
desde que se produce la necesidad hasta que se efectta la compra, se refiere a las
percepciones y emociones que siente un individuo cuando quiere adquirir esto y se
busca la razén de por qué actia de esa forma (p. 14).

Cabanelas y Moreira (2009), plantea que el estilo de vida es los
comportamientos de una persona diariamente como su cambio en personalidad y
los habitos de consumo que tiene, asi como las relaciones personales, Vestimenta,

etc.

Porter (1995), se trata de cualidades que contiene un producto o servicio y
gue le da a la empresa cierta ventaja sobre sus competidores, es algo extra de un

bien o servicio para generar mayor valor en la percepcion del cliente.

Porter (1995) la defini6 como la capacidad de una organizacion de
sobreponerse ante las demas marcando la diferencia ya sea en el servicio que
ofrece o en los atributos del producto donde el consumidor sienta que le da un
beneficio y cumple con sus expectativas, su objetivo es que la empresa sera
reconocida como la mejor ante el mercado en general mediante la innovacion

tecnoldgica (p.34).

Kotler y Armstrong (2016), refirieron que se enfoca en la conducta del
consumidor y en las estrategias de marketing ya que existen diferentes segmentos
a la que una empresa dirige sus productos para satisfacer sus necesidades Deben
elegir el mercado meta para poder brindar beneficios adecuados a la oferta del

mercado.

Kotler y Keller (2016), propusieron que el posicionamiento es un factor de
suma importancia para la empresa ya que tiene que ver con la imagen de la
empresa, se trata de que el publico o mercado meta al que va dirigido el producto,
es centrarse en la mente del consumidor y tener un lugar especial ahi, ya que va a
captar clientes mediante ciertas caracteristicas que los diferencia de la

competencia.

Kotler (2013) lo definicion como el tipo de marketing que se basa en

comercializar productos y servicios a través de plataformas electrénicas mediante
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el uso eficiente de la tecnologia, asi como ayuda a que los clientes aprecien y
conozcan tu productos o servicio que brindas y ayuda a aumentar la capacidad
productiva con respecto a la competencia, se puede apreciar a través de paginas
web por internet se incluye teléfonos moviles y publicidad gréfica.

La teoria para la captacion de clientes es la del inboud marketing que surgio
a raices de los afios 50, en los que se basa que los clientes que perciben un bien
0 servicio cumple con sus necesidades dan lugar a otros clientes, ya que no es
suficiente atraer y captar la atencidn del cliente sino superar sus expectativas y
deleitarlos para captar la atencidén de otros clientes y asi continte el proceso de

captacion.

15



I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental de corte transversal.

Segun Bernal (2010), se considera una investigacion no experimental o Expost-
facto donde las variables no se manipulan con ninguna intencion de cambiar su
comportamiento, se da un menor control y las variables estan mas cercanas a la
realidad, también es transversal ya que la indagacién se ejecuta en un lapso de
tiempo Unico y en un instante determinado por el investigador (p.116).

El nivel de investigacion fue descriptivo correlacional,

Hernandez, et al. (2014) refirieron que los estudios descriptivos describen y detallan
las caracteristicas y propiedades del fendmeno, se describen todos los hechos que
son observados, por otra parte, correlacional ya que busca establecer el grado de
relacion de una variable con otra, se puede dar de forma positiva cuando aumentan,
o de forma negativa cuando una aumenta y otra disminuye. También puede ser que

no estan correlacionadas. (pp. 155- 158).
El tipo de investigacion fue aplicada.

Carrasco (2005) infiri6 que consiste en aplicar el conocimiento ya existente de
autores o investigaciones pasadas para resolver la situacion existente en la realidad
su interés es la proposicion de una solucidn en un contexto real- social- particular,
su funcién es dar solucion a los problemas practico generando aportes desde un

punto de vista teorico. (p. 106).
El enfoque de investigacion fue cuantitativo.

Segun Tamayo (2003) planteo que consiste en utilizar las estadisticas y la mediciéon
numérica para procesar los datos e informacion obtenida, analiza hechos que estan
pasando en la realidad, mediante una descripcion y procesamiento de testimonios,
pretenden explicar una realidad, los datos se cuantifican, utiliza un cuestionario

como instrumento de medicidn., asi como la aplicacion de una prueba piloto. (p.11).
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El método de investigacion fue Hipotético — Deductivo.

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2012) estd conformado por una seria de
pasos que consiste primero en observar los fenémenos, la problematica mediante
la observacion, luego sugerir y proponer conjeturas y predicciones acerca de dicha
situacién para luego contrastar esas hipotesis mediante la prueba de hipétesis para
luego verificar y comprobar cudles son ciertas y de ahi se elabora las conclusiones.
(p.-152).

3.2. Variable y Operacionalizacién

3.2.1. Variable 1: Fiabilidad de servicio

Desde el aporte de Lazzari y Mouria (2014), la definieron como: Comprende tomar
acciones en base al conocimiento y las capacidades de la empresas, es una pericia
empresarial para ejecutar actividades que se han prometido, para generar mayor
confiabilidad , ademas que el servicio se realiza en el tiempo prometido sin ningun

error ya que se cumple todo con formalidad y exactitud.

3.2.2. Variable 2: Captacion de clientes

La captacion de clientes comienza desde que el cliente solicita el servicio y se da
un contacto directo mediante medios fisico o digitales, de tal forma se estipula el
propdsito de ejecutar acciones y actividades que identifiquen sus necesidades y le
contenido de mensajes para concretar que acceda a solicitar el servicio para captar
la atencion de los clientes, esto quiere decir que mediante esto se incentiva a la
adquisicion del servicio, ademas de esto luego se establece una transmision clara
de lo que se pretender informar generando un intercambio de ideas, por medio de

la captacion de cliente la empresa generando un mayor reconocimiento (p.16).

3.3. Poblacion y Muestra y Muestreo
3.3.1 Poblacion
La poblacion estuvo conformada por 240 clientes de la empresa Clima Ingenieros

S.A.C.

Segun Arias, (2006) la poblacion esta conformada por todos los elementos que

tienen que ver con el fendbmeno estudiado, es el total de sujetos de estudio puede
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conocerse su cantidad o puede ser desconocida, asi mismo presentan

caracteristicas similares (p.81).

3.3.2 Muestra

La muestra fue de 68 clientes.

Segun Arias, (2006) La muestra es la parte o fragmento mas significativa de la
poblacion con el cual el investigador se basa para realizar su estudio. (p. 83)

Se emple6 un muestro por conveniencia para determinar la muestra de estudio.

3.4. Técnicas e Instrumento de Recolecciéon de Datos, Validez y Confiabilidad
3.4.1. Técnica

La técnica que se empleo fue la encuesta.

La investigacion se llevo a cabo utilizando la técnica de la encuesta ya se los datos

obtenidos son mediante el uso de procedimientos estandarizados,

Segun Carrasco (2005), es una herramienta de estudio y de busqueda de
informacion a través de la cual se recaba una serie de datos concernientes a la
poblacién, es un método para la recoleccion de datos mediante un cuestionario
(p.314).

3.4.2. Instrumento

El Instrumento utilizado fue un el cuestionario con escala de tipo Likert para medir
ambas variables estara formado por 22 items, 10 items para la variable 1 (Fiabilidad
de Servicio) y 12 para la variable 2 (Captacion de clientes).

Segun Carrasco (2005), expreso que es un instrumento disefiado con interrogantes
abiertas o cerradas elaboradas para generar ,los datos necesarios acerca de la
opinidn de los encuestados, permite ajustar y equilibrar el proceso de recoleccion

de datos.

3.4.3. Validez

La validez de esta investigacion ha estado sujeta al juicio de expertos de los
docentes especializados de la Escuela de Administracién para su observacion y
posterior aprobacion.

Segun Fernandez, Herndndez & Baptista (2006) acoto que se determina por el

juicio de expertos al que sera sometido el instrumento de medicion, es el grado que
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un cuestionario mide lo que tiene que medir realmente (p.566).

3.4.4. Confiabilidad

La confiabilidad de este instrumento ha sido expuesta a 15 clientes de la empresa.
Segun Salkind (1999) es la capacidad que tiene un cuestionario de al ser tomado
en varias ocasiones a un sujeto de estudio o grupo pueda arrojar los mismos
resultados, generalmente se evidencia con el alfa de cronbach ya que mide el
instrumento a ver si es confiable y consistente. (p. 121).

3.5. Procedimiento

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), manifestaron que procedimiento
para la construccion resumen varias etapas en donde las principales son detalladas
a continuacion: las redefiniciones fundamentales en donde se tiene en cuenta el
lugar, el momentos , quienes seran los involucrados, etc, identificacion del dominio
de las variables, en donde se propondran las dimensiones e indicadores a tomar en
cuenta, toma de decisiones, en caso de ser un nuevo modelo determinar cual sera
el formato, la construccion del instrumento, administrar la prueba piloto, solicitar la
autorizacion para la aplicacion del cuestionario, para finalmente recolectar la
informacion y analizarla. Con respecto al procedimiento para tratar los datos
descriptivos e inferenciales tenemos el primer lugar seleccionar el software que
vamos a utilizar, ejecutar el programa ya sea SPSS, Minitab, etc, explorar los datos,
determinar la confiabilidad y validez, analizar mediante pruebas estadisticasy la

preparacion de los resultados..

3.6. Método de Anélisis de Datos

La estadistica descriptiva se emple0 para recolectar los datos mediante el SPPS
25 con el cual se proceso y se analiz6 de forma detallada toda la informacién
concerniente a la investigacion, se tuvo en cuenta la descripcion de los graficos y
la elaboracion de tablas de frecuencia, asi como la descripcion del fendmeno

observado y la descripcion de las pruebas de correlacion y de normalidad.

La estadistica inferencial se centré en los procedimientos en donde se tom6 como
primer método la toma de la muestra y delimitacion de la poblacién, se estimé
parametros y variables estadisticas, también se vio reflejada en la prueba de

hipétesis y de normalidad de donde se apoya en el calculo de probabilidades para
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sacar conclusiones generales y utiliza los resultados de la estadistica descriptiva.

3.7. Aspecto Eticos

El presente estudio se enfocd en no incurrir en el plagio ni la copia de las fuentes
de donde se extrajo informacion, se respeto la propiedad del autor, con el afio y la
pagina, se citd bajo las normas APA, no se alterd ni se cambi6 datos para beneficio
propio, asi mismo se mantuvo en confidencia la identidad de los colaboradores que
fueron encuestados. Ademas, se baso en las Normas legales establecidas por la
Escuela de administracion.
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IV. RESULTADOS

4.1. Anédlisis Descriptivo
4.1.1. Variable: Fiabilidad de Servicio

Tabla 1: Tabla de frecuencia de la variable Fiabilidad de Servicio

FIABILIDAD DE SERVICIO (Agrupada)
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Casi nunca 28 41,2 41,2 41,2
Algunas veces 14 20,6 20,6 61,8
Casi siempre 12 17,6 17,6 79,4
Siempre 14 20,6 20,6 100,0
Total 68 100,0 100,0

Porcentaje

CASIMUNCA AL GUMAS WVECES  CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 1: Grafica de frecuencia de la variable Fiabilidad de servicio

Interpretacion: De acuerdo ala Figura a N°1, de un total de 68 clientes encuestados,
el 41.18% de los encuestados afirma que “casi nuca” la empresa brinda una buena
fiabilidad de servicio para sus clientes, el 20,59% afirma que “Algunas Veces” y
“siempre la empresa brinda una buena fiabilidad de servicio parasus clientes, el
14,71% afirma “Casi Siempre” y “Siempre” y el 17,65% afirma que “siempre” la

empresa brinda una buena fiabilidad de servicio para sus clientes.
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Tabla 2 : Tabla de frecuencia de la variable Captacion de clientes

CAPTACION DE CLIENTES (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje " orcentaje.  Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 6 8,8 8,8 8,8
Casi nunca 42 61,8 61,8 70,6
Algunas veces 18 26,5 26,5 97,1
Siempre 2 2,9 2,9 100,0
Total 68 100,0 100,0

Porcentaje

1 I L]
MUMCA CASINUNCA  ALGUMNAS VECES SIEI‘-;;PHE

Figura 5: Gréfica de frecuencia de la variable Captacién de Clientes

Interpretacion: De acuerdo a la figura N°5, de un total de 68 clientes encuestados,
el 61,76% de los encuestados afirma que “ Casi Nunca “la empresa capta a clientes
potenciales lo que le genera mayores utilidades, el 26,47% afirma que “Algunas
veces” “la empresa capta a clientes potenciales lo que le genera mayores utilidades,
el 8.82% afirma “Nunca” “la empresa capta a clientes potenciales lo que le genera

mayores utilidades y el 2,94 afirma que “Siempre” “la empresa capta a clientes

potenciales lo que le genera mayores utilidades.
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4.2. Anédlisis Inferencial
4.2.1. Prueba de Hipoétesis

Hipotesis General:

Ho: no existe relacion significativa entre la  Fiabilidad de Servicio y la Captacion de
clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.

Hi: Existe relacion significativa entre la  Fiabilidad de Servicio y la Captacion de

clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.

Tabla 3: Correlacion de Fiabilidad de Servicio y Captacion de clientes

Correlaciones
Fiabilidad Captacion
de Servicio de clientes
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Fiabilidad de Coeficiente de 1,000 ,840™
Spearman Servicio (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 68 68
Captacion de Coeficiente de ,840™ 1,000
clientes (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 68 68

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

Interpretacion: En la tabla 3 se observa los resultados en el SPSS el resultado de
la aplicacion del instrumento de un total de 68 clientes, obteniendo como correlacion
RHO= 0,840 para la fiabilidad de Servicio y la Captacion de clientes, siendo la
significancia bilateral de 0,000 existe una correlacién positiva alta y muy fuerte
aplicando un nivel de confianza de 95% el p-valor = 0.000 < (a)=0.05, por
consiguiente se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna entonces podemos
decir que existe relacién significativa entre la fiabilidad de Servicio y la captacion de

clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.
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Hipo6tesis Especifica 1:

Ho: No existe relacion significativa entre la eficiencia y la captacion de clientes de

la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020

Hi: Existe relacion significativa entre la  eficiencia y la captacion de clientes de la

empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.

Tabla 4: Correlacion de Eficiencia y Captacion de clientes

Correlaciones
Captacion
Eficiencia de clientes
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Eficiencia Coeficiente de 1,000 725"
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 68 68
De Captacion de Coeficiente de ,725™ 1,000
clientes (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 68 68

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

Interpretacion: En la tabla 4 se observa los resultados en el SPSS el resultado de
la aplicacion del instrumento de un total de 68 clientes, obteniendo como correlacion
RHO= 0,725 para la eficiencia y la captacion de clientes, siendo la significancia
bilateral de 0,000 existe una correlacion positiva alta y considerable. Con un nivel
confianza de 95% el p-valor = 0.000 < (a)=0.05, por consiguiente, se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la alterna entonces podemos decir que existe relacion
significativa entre la eficiencia y la captacién de clientes de la empresa Clima
Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.
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Hipo6tesis Especifica 2:

Ho: No existe relacion significativa entre la eficacia y la captacion de clientes de la

empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.

Hi: Existe relacion significativa entre la eficacia y la captacion de clientes de la

empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.

Tabla 5: Correlacion de Eficacia y Captacién de clientes

Correlaciones
Captacién
Eficacia de clientes
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Eficacia(Agrupada) Coeficiente de 1,000 7127
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 68 68
Captacion de Coeficiente de 7127 1,000
clientes (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 68 68

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

Interpretacion: En la tabla 5 se observa los resultados en el SPSS el resultado de
la aplicacion del instrumento de un total de 68 clientes, obteniendo como correlacion
RHO= 0,712 la Eficacia y la Captacion de clientes, siendo la significancia bilateral
de 0,000 existe una correlacion positiva alta o considerable aplicando un nivel de
confianza de 95% el p-valor = 0.000 < (a)=0.05, porconsiguiente se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la alterna entonces podemosdecir que existe relaciéon
significativa entre la eficacia y la captacion de clientes de la empresa Clima
Ingenieros S.A.C. Ate, 2020
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Hipo6tesis Especifica 3:

Ho: No existe relacion significativa entre las expectativas del cliente y la captacion

de clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.

Hi: Existe relacion significativa entre las expectativas del cliente y la captacién de

clientes de la empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020

Tabla 6: Correlacion de Expectativas del cliente y Captacion de clientes

Expectativas Captacion
del cliente  de clientes
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Expectativas del Coeficiente de 1,000 ,668™
Spearman cliente (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 68 68
Captacion de Coeficiente de ,668" 1,000
clientes (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 68 68

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

Interpretacion: En la tabla 6 se observa los resultados en el SPSS el resultado de la
aplicacion del instrumento de un total de 68 clientes, obteniendo como correlacion
RHO= 0,668 para las expectativas del cliente y la captacion de clientessiendo la
significancia bilateral de 0,000 existe una correlacion positiva moderada o media,
aplicando un nivel de confianza de 95% el p-valor = 0.000 < (a)=0.05, porconsiguiente
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna entonces podemosdecir que existe
relacion significativa entre las expectativas del cliente y la captacionde clientes de la

empresa Clima Ingenieros S.A.C. Ate, 2020
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Tabla 7: PRUEBA DE NORMALIDAD

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Fiabilidad de ,342 68 ,000 , 795 68 ,000
servicio
Captacion de ,281 68 ,000 ,855 68 ,000
clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: En la tabla 7 la investigacion posee una distribucion que no es
normal por lo tanto es no paramétrica, ademas la muestra es mayor a 50 por lo que

se usa la prueba de Kolmogrov.
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V. DISCUSION

El objetivo general de la investigacion fue establecer la relacion de la fiabilidad de
servicio con la captacion de clientes en la empresa Clima Ingenieros S.A.C, Ate
2020, al respecto y de acuerdo a los resultados que se obtuvieron mediante el
estadistico Spearman se logré obtener un coeficiente de correlacion de 0.840 y un
nivel de significancia de 0.000, determinando que existe una relacién significativa
entre la variable fiabilidad de servicio y captacion de clientes.

Dichos resultados estan comprendidos en el marco de la teoria cientifica
propuesta por Doctor Feigenbaum la cual indico que la teoria de control de calidad
la cual tiene que ser con que en todas las empresas hay productos o servicio
similares es asi que los clientes o consumidores se enfocan en la excelencia del
servicio, es por esto que la calidad es un valor primordial a la hora de este proceso,
la calidad es la que lleva al éxito a las empresas y a su prospero crecimiento y
desarrollo empresarial es asi que esta teoria se enfoca en que los productos de la
empresa sean de la mejora calidad posible, otra teoria que da sustento cientifico a
mi variable seria la trilogia de juran ya que la planificaciones un elementos vital a la
hora de prestar o no un servicio es por esto que una empresa que planifica es una
empresa que triunfa, el control de calidad es otros aspecto ya que gracias a él se
suministra los estandares y de calidad, se controlan todos los procesos con esto se
logra mejorar la calidad que hace referencia a reducir costos por errores y encontrar

una oportunidad para optimizar el producto o servicio.

Los resultados tienen similitud con los trabajos previos de Amoros (2015),
expreso que hoy en dia todas las organizaciones se enfocan en conocer las
necesidades y conductas del consumidor para luego poder sacar un perfil que les
favorezca en la captacion de ellos es porque se esmeran en brindar servicio de
calidad, todo esto por las exigencias del mercado, en los resultados de este estudio
se obtuvo que de los encuestados la mayoria opino que la fiabilidad e servicio es
buena y cumple con los requerimientos y las promesas hechas por la empresa, es
asi que la empresa logra que la recomienden y se repita la compra por parte de

varios consumidores.
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Escobar (2013), el objetivo principal de este estudio fue analizar las
estrategias de marketing y su influencia en la captacion de clientes. En conclusion,
se determind la relacion de ambas variables, asi como serias de mucha ayuda la
creacion de una pagina web ya que no cuenta con servicio de atencion via internet
por lo que se recomendo implementar como estrategia de captacién el marketing
digital mediante la actualizacion tecnoldgica. Salazar y Cabrera (2016), expusieron
que el propdsito principal de su investigacion fue analizar si la fiabilidad de servicio
influye en los procesos de matricula, es asi que luego de un estudio minucioso se
pudo evidenciar que la institucién cuenta con una buena calidad de servicio pero
gue actualmente esta pasando por una serie de problemas lo que hace que se den
incomodidades y se tengan malas percepciones. Hernandez, et. al. (2019), en su
articulo titulado “fiabilidad de servicio en empresas de base tecnoldgica del sector
hidraulico cubano” propusieron como objetivo general medir y evaluar la valoracion
de los clientes, llegando a la conclusion que es de suma importancia evaluar la
fiabilidad de servicio en los proyectos ya que ayuda a mejorar la gestion y los
procesos para garantizar un servicio seguro y confiable. Pérez (2022), definié que
por otra parte, de acuerdo con los analisis realizados se pudo determinar que la
fiabilidad es la dimension mas importante para los clientes en comparacion de las
otras dimensiones; significa que la empresa cumple sus promesas acerca de la
entrega, la prestacion del servicio, la solucion de problemas y los precios; es decir,

si el personal cuenta con la habilidad en atender con calidad al cliente.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Se ha determinado que existe relacion significativa entre las variables fiabilidad
de servicio y captacién de clientes, el cual se evidencia en los resultados descriptivo
e inferenciales logrados, y a través del coeficiente de correlacién de Spearman de
0.840 y el valor de significancia de 0. 000.

6.2. Se ha determinado que existe relacion significativa entre la dimension eficiencia
y la variable captacion de clientes, el cual se evidencia en los resultados descriptivo
e inferenciales logrados, y a través del coeficiente de correlacién de Spearman de
0.725 y el valor de significancia de 0. 000.

6.3. Se ha determinado que existe relacion significativa entre la dimension eficacia
y la variable captacion de clientes, el cual se evidencia en los resultados descriptivo
e inferenciales logrados, y a través del coeficiente de correlacion de Spearman de
0.712 y el valor de significancia de 0. 000.

6.4.Se ha determinado que existe relacion significativa entre la dimension
expectativas del cliente y la variable captacion de clientes, el cual se evidencia en
los resultados descriptivo e inferenciales logrados, y a través del coeficiente de

correlacion de Spearman de 0.668 y el valor de significancia de 0. 000.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1. Considerar necesario mejorar la fiabilidad de servicio y teniendo en
cuenta los resultados de la investigacion en donde se encontré relacion de
la fiabilidad de servicio y captacién de clientes es recomendable que el
gerente contrate un experto en estrategias y métodos de captacion de
clientes asi como brindar capacitacion acerca de la calidad de servicio y su

importancia.

7.2. Es necesario que la empresa se enfoque en tratar de ir mejorando no
solo la experiencia de nuestros clientes mediante optimizacion de los
procesos y servicios ofrecidos mediante el uso correcto de recursos y cumplir

el servicio en el tiempo acordado.

7.3. Considerar necesario para la empresa la eficacia en los procesos de
trabajo y teniendo en cuenta los resultados de la investigacion en donde se
encontro relacion de la eficacia y captacion de clientes es necesario ofrecer
un servicio seguro en donde el cliente se sienta satisfecho con el que tenga
informacion sobre las necesidades y requerimientos de los clientes y se

genere una mejor capacidad de respuesta por medio de una eficacia laboral.

7.4. Considerando de vital importancia cumplir con las expectativas del
cliente y teniendo en cuenta los resultados de la investigacion en donde se
encontré relacion de las expectativas del cliente y captacion de clientes es
necesario brindar a los clientes un nuevo enfoque para superar las
expectativas mostrando acciones y soluciones inmediatas y trato

personalizado
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variables Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores
Segun Zeithaml, Parasuraman y Berry (1992) La fiabilidad de servicio se Tecnologia
Es aquella habilidad para realizar el servicio prometido de medira a través de sus 3 Eficiencia — _
forma fiable y cuidadosa. Esta dimensién mide la dimensiones:  Eficiencia, Gestion de tiempo
habilidad para otorgar un servicio prometido, la eficaciay Eficacia y Expectativas del Materiales y energia
la eficiencia en el momento de prestar un servicio pues cliente. ademas, se —
CC . . . Proactividad
con la eficiencia se consigue el beneficio de acortar el procesaran los datos en el Eficacia
tiempo y reducir el uso de los materiales y con la eficacia estadistico de prueba SPPS Métodos de trabajo
el cliente adquiere el servicio solicitado, entonces 25. Concentracion
podemos decir que la fiabilidad mide la efectividad, es Rendimient ibid
decir es obtener el servicio mediante un proceso correcto . : endimiento percibido
Variable 1: en donde se cumplan las expectativas para el que fue Expectativas del cliente Satisfaccion del cliente
Fiabilidad de disefiado. Cuando este servicio no cumple de forma
Servicio efectiva se tiene que repetir, entonces esto conlleva un

costo econémico como materiales y tiempo.
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Variable 2:
Captacién de
Clientes

Gromos (2004) mencioné que, la captacion de clientes es
una herramienta muy importante porque nos permite
desarrollar y mejorar competencias para asi buscar
alternativas y poder gestionar procesos en cualquier
empresa dandole una buena atencién a nuestros clientes
para que se puedan sentir satisfechos, es asi que emplea
estrategias de neuromarketing para poder posicionar su
producto o servicio, promocionarlos y distribuirlo con el fin
de comercializarlo mediante las estrategias de marketing.

La captacion de clientes se
medirdn a través de sus 3
dimensiones: marketing
miXx, neuromarketing
ademas se procesaran los
datos en el estadistico de
prueba SPPS 25.

Marketing mix

Producto

Precio

Plaza

Promocion

Neuromarketing

Procesos cerebrales

Comportamiento del
consumidor

Estilos de vida

Estrategias de Marketing

Valor agregado

Ventaja competitiva

Segmentacion de mercado

Posicionamiento de
mercado

Marketing digital
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ANEXO 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al item
en los casilleros siguientes:

Totalmente en En Desacuerdo Indiferente De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

N
N
w
N
(&

EFICIENCIA

1 La empresa cuenta con tecnologia de Ultima generacion para optimizar sus
procesos.

2 Los trabajadores acaban el servicio en el tiempo prometido.

3 Los trabajadores usan la menor energia y cantidad de recursos para ofrecer un
servicio c’)itimo.

4 Los trabajadores son proactivos lo que facilita su desempefio.

5 Los métodos de trabajos funcionan de una manera efectiva para lograr las metas.

En la empresa los trabajadores se concentran detenidamente en sus funciones

EXPECATIVAS DEL CLIENTES

Los clientes perciben nuestro servicio como el mas adecuado a sus necesidades.

La empresa brinda un servicio de primera calidad para complacer las exigencia del
cliente
MARKETING MIX

El servicio que se ofrece es de la mejorar calidad para cumplir sus necesidades

El precio de los productos es accesible a su bolsillo

10
11 Los canales de distribucién son los adecuados y més efectivos para captar clientes
12 La empresa capta clientes a través de una buena promocion de ventas y publicidad

NEUROMARKETING
La empresa capta y fideliza clientes basandose en los estimulos internos y externos

13
14 Estudiar el comportamientos del consumidor ayuda a un mejor posicionamiento
15 En la empresa se utiliza estrategias enfocadas a la mente del consumidor para

enfocarse en sus estilos de vida.
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Los servicios que ofrece la empresa tienen a su parecer un valor agregado.

16
17 La empresa posee una ventaja competitiva respecto a las demas.
La empresa segmenta a qué tipo de clientes quiere ir dirigidos sus productos y
18 .
servicios.
19 La diversificacion de servicios y estrategias ayudan a la empresa a desarrollarse

una forma efectiva.
La empresa utiliza el marketing digital como herramienta para obtener mas clientes
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Anexo 3: Validez y Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

Titulo de la investigacion: Fiabilidad de servicio y captacion de clientes de la empresa Clima
Ingenieros S.A.C. Ate, 2020.

Apellidos y Nombres del investigador: Livias Rojas, Beatriz Fiorella

Apellidos y Nombres del experto: Mba. Barca Barrientos, Jesus

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

Concentracion

En la empresa los trabajadores se concentran
detenidamente en sus funciones

Rendimiento Los clientes perciben nuestro servicio como el

percibido mas adecuado a sus necesidades.
Satisfaccion del | La empresa brinda un servicio de primera calidad

Expectativas del cliente para complacer las exigencia del cliente
clientes
Producto El servicio que se ofrec_e es de la mejorar calidad
. para cumplir sus necesidades
Captacion de Marketing Mi El precio de los productos es accesible a su
clientes ing Mix Precio P P

bolsillo

Los canales de distribucién son los adecuados |

OBSERACIO
VARIABLES | DIMENSIONES| INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA S NO NES/
CUMPLE| CUMPLE SUGERENCI
AS
Tecnologia La empresa cuenta con tecnologia de Ultima
generacion para optimizar sus procesos.
S Los trabajadores acaban el servicio en el tiempo
Eficiencia Gestion de tiempo|prometido.
Materiales y Los trabajadores usan la menor energia y
energia cantidad de recursos para ofrecer un servicio
o optimo.
F|ab|I|Qaq de Proactividad Los trabajadores son proactivos lo que facilita su
Servicio desempefio.
Eficacia Método; de Los métodos de trabajos funcionan de una
trabajo manera efectiva para lograr las metas.




Neuromarketing

Plaza mas efectivos para captar clientes
_ La empresa capta clientes a través de una buena|
Promocion promocion de ventas y publicidad
Procesos La empresa capta y fideliza clientes basandose
cerebrales  |€N los estimulos internos y externos.

Comportamiento
del consumidor

Estudiar el comportamientos del consumidor
ayuda a un mejor posicionamiento.

Estilos de vida

En la empresa se utiliza estrategias enfocadas a

la mente del consumidor para enfocarse en sus|
estilos de vida.

Estrategias de
Marketing

Valor agregado

Los servicios que ofrece la empresa tienen a su
parecer un valor agregado.

Ventaja La empresa posee una ventaja competitiva
competitiva respecto a las demas.
Segmentacion de| La empresa segmenta a qué tipo de clientes
mercado quiere ir dirigidos sus productos y servicios.
Posicionamiento | La diversificacion de servicios y estrategiag
de mercado ayudan a la empresa a desarrollarse una formg

efectiva.

Marketing digital

La empresa utiliza el marketing digital comg
herramienta para obtener més clientes

Firma del experto

Fecha;12/10/2020




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: Fiabilidad de servicio y captacion de clientes de la empresa Clima
Ingenieros S.A.C. Ate, 2020

Apellidos y Nombres del investigador: Livias Rojas, Beatriz Fiorella

Apellidos y Nombres del experto: Davila Arenaza, Victor Demetrio

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

OBSERACIO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA S| NO NES /
CUMPLE| CUMPLE SUGERENCI
AS
Tecnologia La empresa cuenta con tecnologia de Ultima
generacion para optimizar sus procesos.
o Los trabajadores acaban el servicio en el tiempo
Eficiencia Gestion de tiempo|prometido.
Materiales y Los trabajadores usan la menor energia y
energia cantidad de recursos para ofrecer un servicio
- Optimo.
Flab|I|Qaq de Proactividad Los trabajadores son proactivos lo que facilita su
Servicio desempefio.
L Métodos de Los métodos de trabajos funcionan de una
Eficacia ; )
trabajo manera efectiva para lograr las metas.

Concentracion

En la empresa los trabajadores se concentran
detenidamente en sus funciones

Rendimiento Los clientes perciben nuestro servicio como el
percibido mas adecuado a sus necesidades.
Satisfaccion del | La empresa brinda un servicio de primera calidad
Expectativas del cliente para complacer las exigencia del cliente
clientes
Producto El servicio que se ofrec_e es de la mejorar calidad
para cumplir sus necesidades
. El precio de los productos es accesible a su
Captacioén de . . precio bolsillo
. Marketing Mix —

clientes Los canales de distribucién son los adecuados V|

Plaza mas efectivos para captar clientes
La empresa capta clientes a través de una buena|

Promocion promocion de ventas y publicidad




Neuromarketing

Procesos
cerebrales

La empresa capta y fideliza clientes basandose
en los estimulos internos y externos.

Comportamiento
del consumidor

Estudiar el comportamientos del consumidor
ayuda a un mejor posicionamiento.

Estilos de vida

En laempresa se utiliza estrategias enfocadas 4
la mente del consumidor para enfocarse en sus
estilos de vida.

Estrategias de
Marketing

Valor agregado

Los servicios que ofrece la empresa tienen a su
parecer un valor agregado.

Ventaja La empresa posee una ventaja competitiva
competitiva respecto a las demas.
Segmentacion de| La empresa segmenta a qué tipo de clientes
mercado quiere ir dirigidos sus productos y servicios.
Posicionamiento | La diversificacién de servicios y estrategias
de mercado ayudan a la empresa a desarrollarse una forma

efectiva.

Marketing digital

La empresa utiliza el marketing digital comg
herramienta para obtener mas clientes.

.7 o

Firma del experto

Fecha_17/11/2020




ANEXO 4: TABLA DE COEFICIENTE DE CORRELACION

RANGO RELACION
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlaciéon negativa media
-0.25 Correlaciéon negativa débil
-0.10 Correlaciéon negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacioén positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a Hernandez, Fernandez & Baptista (2014

ANEXO 5: ANALISIS DE FIABILIDAD

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10  100,0
Excluido 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Fuente: Elaboracion propia

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,840 20




ANEXO 6: AUTORIZACION DE APLICACION DEL INSTRUMENTO INFORMADO
POR LA RESPECTIVA AUTORIDAD, CONSENTIMINETO INFORMADO

CONSENTIMIENTO INFORMADO

LIMA, 05 DE OCTUBRE de 2020

SR. SUAREZ LLANOS, MIGUEL
GERENTE DE CLIMA INGENIEROS S.A.C
DE: LIVIAS ROJAS, FIORELLA BEATRIZ

ESTUDIANTE DEL X CICLO DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO - LIMA

ASUNTO: CONSENTIMIENTO PARA LA APLICACION DEL INTRSUMENTO DE
REOLECCION DE DATOS

Por medio de la presente reciba mi mas cordial saludo y al mismo tiempo hacerle
llegar el instrumento de recoleccion de datos de manera anénima a un total de 65 clientes
de la empresa CLIMA INGENIEROS S.A.C

Sin otro particular me despido.

Atentamente,
Atentamente. ‘
- & 23 T & )
Py % Miauel
—
FIORELLA LIVIAS ROJAS SUAREZ LLANOS MIGUEL

DNI: 72966834 DNI:10118329



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DAVILA ARENAZA VICTOR DEMETRIO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "FIABILIDAD DE
SERVICIO Y CAPTACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA CLIMA INGENIEROS S.A.C.
ATE, 2020", cuyo autor es LIVIAS ROJAS BEATRIZ FIORELLA, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 27%, 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
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