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RESUMEN
Se realizd un tipo de estudio aplicado, de nivel descriptivo transversal, con el
objetivo de determinar la relacion entre la publicidad comercial y el servicio al cliente
en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres ,2018. Se
aplicé una encuesta a los 70 clientes fidelizados que consumen el producto
Reumasol. Se realizé un censo y se utilizé la técnica de recoleccion de datos la

encuesta, que esté estructurada de 25 preguntas en escala Likert.

En este estudio, para determinar la normalidad de las variables, se aplico la prueba
de Kolmogorov-Smirnov. Se encontré mediante la prueba de Rho de Spearman la
correlacion entre la publicidad comercial y el servicio al cliente en la empresa con
un coeficiente de 0.763 y nivel de significancia de 0.00. Finalmente, se comprobo
que la publicidad comercial se relaciona de forma positiva con el servicio al cliente,
se determind que es necesario realizar cambios en la publicidad comercial y brindar

un adecuado servicio al cliente.

Palabras claves: Publicidad comercial, Servicio al cliente.
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ABSTRACT

A type of applied study was carried out, with a transversal descriptive level, with
the objective of determining the relationship between commercial advertising and
customer service in the company LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin
de Porres, 2018. A survey was applied to the 70 loyal customers who consume
the Reumasol product. A census was conducted and the survey data collection

technique was used, which is structured with 25 Likert -scale questions.

In this study, to determine the normality of the variables, the Kolmogorov-Smirnov
test was applied. The correlation between commercial advertising and customer
service in the company with a coefficient of 0.763 and level of significance of 0.00
was found using Spearman ‘s Rho test. Finally, it was found that commercial
advertising is positively related to customer service, it was determined that it is
necessary to make changes in commercial advertising and provide an adequate

service to the customer.

Key words: commercial advertising, customer service.
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I. Introduccién

1.1 Realidad Problematica.

En un contexto internacional, la situacion de cada pais es distinta, la publicidad
comercial esta enfocada a lograr mayores niveles de masividad a través de redes
sociales porque creen que encontraran clientes potenciales, tratando de cubrir
sus necesidades en el tiempo, mantenerse y superar expectativas del cliente es
algo que se lograra en el tiempo, la variable de servicio al cliente es importante
en cuanto su andlisis ya que es lo que va permitir la preferencia de un producto
o0 servicio de la empresa. Es muy comudn encontrar dificultades para mantener la
satisfacer al cliente, sin embargo, es uno de los retos que las empresas siempre

se encuentran durante el proceso de crecimiento.

La publicidad comercial ha sido protagonista en el mundo de sus grandes logros
para la generacion de mayores ventas para las empresas, significando que a
través de la historia ha dado impulso estadisticamente denotando una progresion
lineal creciente por atraer el consumo, pero a la vez esto ha venido estableciendo
paulatinamente empleando ciertas formas de publicidad con incidencias
negativas al calificarse como una publicidad engafiosa, atentando contra la
dignidad de las personas, vulnerando los valores y derechos que posee la nifiez,
la juventud, la mujer y la familia, que al amparo de la propia constitucién de un
pais, como el nuestro, han trasgredido sus acciones utilizando directamente el
cuerpo o partes de este, con la utilizaciébn de productos que son utilizados
incluyendo promociones para levantar la imagen y supuestos beneficios que trae
consigo técnicas de produccion de estimulos con niveles de intensidad basados
en publicidad subliminales que son transmitidos generando emisiones por debajo
de las sefiales minimas de percepcion consciente con el propdsito de incitar al
consumo de un producto sin pensar lo perjudicial que ese producto puede
resultar para un consumidor y que este pueda percibir el dafio que puede
causarle, ya que se orienta a consumirlo de acuerdo a esa publicidad recibida,
sin tener la seguridad que pueda obtener beneficios y no perjuicios. Estos
modelos han incidido hasta la segunda década del presente milenio,

preferentemente establecidos por los oligopolios que dominan la economia.
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En la actualidad, encontrandonos en un mercado altamente competitivo, resulta
necesario, que una empresa no pueda dejar de lado contar como estrategia el
buen uso de la comunicacion que conlleve a lograr la excelencia en el servicio,
sumando acciones de publicidad y establecer formas diferenciadoras para captar

y fidelizar de alguna forma la atencion del cliente.

El rol que juega la publicidad comercial en la actualidad, ha incidido en la forma
estratégica que representa para las acciones productivas de mercadeo, es asi,
que tiene el respaldo y fundamentacion que ofrece la Asociacion Americana de
Agencias de Publicidad, al considerar al rol estratégico de la publicidad como el
conjunto de comunicaciones integradas por acciones de marketing con sus
implicancias en el entorno interno, su entorno externo de mercado comercial, y
su entorno relacional mediante la comunicacion existente facilitando la
proyeccion de la imagen empresarial y de esta, hacia la marca de los productos,
pero en esta oportunidad, con la razén de servir al cliente como una accién de

compromiso.

La relacion que debe existir entre la publicidad y el servicio al cliente esta ligada
a la propia produccion de comunicacion masiva de productos, que a la vez tiene
mayor razén y responsabilidad cuando se realiza con determinados aportes
basados en brindar al cliente mejor informacién sobre lo que esta espera de los

productos.

Se ha podido comprobar, que, en la empresa, cuando ingresan los clientes a sus
tiendas, no se ofrece ningun apoyo psicologico por parte del personal de ventas,
ignorando al cliente cuando se presentan preguntas o demandas de atencion.
Pensamos que el mayor propoésito de la publicidad, es lograr que el cliente cruce
las puertas del establecimiento, luego de esto, lo que continua es el servicio al
cliente para que se decida a seleccionar el producto, ayudandole al cliente por
medio del servicio, por lo que hipotéticamente pensamos que tanto la publicidad
y el servicio al cliente son indispensables para lograr los propdésitos de
comercializacién. En realidad, podemos observar que el servicio al cliente
permite lograr grandes beneficios, incrementando las ventas y debe ser
complementario a la labor que pone la publicidad comercial. Estas dos variables
son indispensables para la aplicacion y solucion de sus inconvenientes de

comercializacion de productos médicos y de laboratorio de Ludber
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REPRESENTACIONES S.A.C, las que deben no poseen planteamientos
adecuados de publicidad comercial frente a la situacién que se presenta en la
atencion y servicio al cliente, posibilitando en todo esto, alcanzar mejores

resultados en los niveles de venta como acciones de fidelizacion, y post venta.

1.2. Estudios previos.

1.2.1. Antecedentes internacionales

Contreras (2012) titulada: “Impacto de la publicidad comercial de las tiendas
retails en el comportamiento de compra de los consumidores”. La investigacion
aplicada, explicativa empleando en el caso al Mall Paseo Costanera de Puerto
Montt-Chile, disefio fue no experimental, cuyo objetivo fue determinar el impacto
de la publicidad comercial en las tiendas en el comportamiento de compra de los
consumidores. Esto que dio a conocer el grado de importancia de la publicidad
en la determinacién de la compra, con una metodologia en investigacion-accion,
con un enfoque de investigacién cuantitativo, con una muestra de 227 personas.
Menciona que el 49% de los consumidores consideran que no se ven
influenciados por la publicidad, el 48% prefieren porque brinda algun tipo de
crédito, el 31.6% por sus ofertas y el 59% les gustaria ver otro tipo de publicidad.
Como conclusién, las personas consideran como importante la publicidad, mas
no influye en la decision de compra de consumidor, los consumidores si
consideran la calidad de los productos ofrecidos por la tienda, los beneficios al
realizar sus compras, otorgamiento de créditos, mayores ofertas y oportunidades

de pago.

Coral (2012) en su tesis: “Analisis del caso de publicidad comercial como
estrategia de posicionamiento de la marca de agua Oasis por la Universidad
Auténoma de Occidente en el afio 2012”. La finalidad es identificar las
caracteristicas de las estrategias de publicidad comercial realizada por la marca
de agua Oasis. Se utilizé el nivel descriptivo para describir las variables
publicidad comercial y estrategia de posicionamiento. Se encuesto a 100
estudiantes universitarios. Se aplicO un cuestionario para establecer la
percepcion de los consumidores respecto a las estrategias de posicionamiento
de la marca Oasis, por ende, realizar una publicidad que acerque a los
consumidores con la marca en el rubro de aguas embotelladas en la ciudad de

Cali. Se concluye que la marca tuvo una gran acogida ya que promueve
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productos, desde el punto de vista social, que se preocupa por el bienestar de
los consumidores, quedando subordinado una publicidad comercial que se

sobrevalore las ventas, que en mejorar su propia imagen.

Quimis y Guerrero (2013) en su tesis “La publicidad como una estrategia de
mercadotecnia en los servicios de banquetes, bodas y otras celebraciones “, los
autores tuvieron como finalidad de investigacion establecer el posicionamiento
en el mercado de la empresa Tulia’s Buffet ubicado en la Alborada Xlll de la
ciudad de Guayaquil, mediante la publicidad de bajo costo BTL. Dentro de su
metodologia, utilizaron el método cualitativo para describir el comportamiento o
acontecimientos de las variables para mayor entendimiento del lector. El nivel de
investigacion es descriptivo. Encuesté a una muestra de 384 clientes de la
empresa Tulia’s Buffet, asi como una entrevista personal. En la estadista
descriptiva, se muestra que el 51% de los clientes estan totalmente de acuerdo
gue deben optar por medios no frecuentes de publicidad como en vehiculos
particulares, buses, volantes, banners. Se concluy6 la publicidad BTL en la
empresa Tulia’s Buffet es buena porque aporta al crecimiento de la empresa a
través de los medios publicitarios como los afiches, banner, tarjetas de
presentacion, se recomienda a las empresas que pueden optar por los medios
no frecuentes de publicidad y bajo costo porque es rentable y te ayuda a
incrementar el nivel de recordacién de publicidad en los clientes.

1.2.2. Antecedentes nacionales

Torres (2017) en su tesis “La relacion de la publicidad y la decision de compra
de los consumidores de Plaza vea nuevo Chimbote-2017” tuvo como objetivo
correlacionar la publicidad y la decision de compra, empled el método descriptivo
correlacional, con una poblacién 151127 y tomando una muestra de 195
consumidores de productos y servicios de Plaza Vea, obteniendo como resultado
un coeficiente de correlacion basado en rho de Spearman con 0.884 que
determina una correlacion positiva alta entre las variables , lo que significo , que

a mejor publicidad se tendra una decision de compra positiva.

Boitano (2013) en su tesis de pregrado en administracion, denominada
“Comportamiento del consumidor y su relacion con la publicidad de la empresa
Ripley en Nuevo Chimbote” cuyo objetivo fue establecer una correlacion entre el

comportamiento del consumidor y la publicidad, partiendo de una poblacion de
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137,235 y una muestra de 382 personas, con una investigacion descriptiva-
correlacional, con pruebas de Chi-cuadrado, llegando a la conclusién que el

comportamiento del consumidor tiene buen nivel como la publicidad.

Teodoro (2017) en su tesis: “La publicidad comercial y la contaminacion en la
avenida Proceres de la Independencia cuadra 16 y cuadra 17, San Juan de
Lurigancho 20177, tuvo como finalidad determinar la relacion entre la publicidad
comercial y la contaminacién en la avenida Proceres de la Independencia. En su
metodologia, el disefio de investigacion fue no experimental, el nivel de
investigacion fue descriptivo correlacional porque describe las caracteristicas de
las variables. Se trabajé con una muestra de 67 personas utilizando la encuesta.
Se aplicé la prueba Rho de Spearman 0. 507. Se concluye que la publicidad

comercial esta relacionada con la contaminacion en determinado lugar.

Sanchez (2010) en su investigacion: “Estrategias de publicidad y decisién de
compra en los clientes de la empresa Yamiliz Tentacién E.I.R.L, Cercado de
Lima, 2017 “. Tesis pata optar el titulo de licenciado en Marketing y Direccion de
empresas, su objetivo fue determinar la relacién entre estrategias de publicidad
y decision de compra en los clientes de la empresa Yamiliz Tentacion, distrito de
Cercado de Lima, 2017. En su metodologia se utilizé el disefio de investigacion
no experimental, el nivel de estudio fue descriptivo correlacional, el método fue
hipotético deductivo ya que se establecio las hipétesis y se comprobé. Se aplicé
el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,495, por lo que indica una
indice alto y positivo entre las variables. Se concluye que se debe detallar las
condiciones, técnicas, estrategias publicitarias que permitan inducir a los
consumidores al momento de realizar la compra, brindando una orientacion mas

certera hacia el consumidor.

Llican (2017) en su investigacidn: “Gestidbn administrativa y servicio al cliente del
Banco de La Nacién — agencia Santa Anita 2016“. El autor tuvo como finalidad
determinar la relacién entre la gestion administrativa y servicio al cliente del
Banco de la Nacién. En la metodologia, el disefio de investigacion fue no
experimental, el nivel de investigacion fue descriptivo correlacional ya que busca
describir la relacion entre variables. En el estadistico descriptivo, el 49% de los
encuestados afirma que el servicio al cliente en el Banco de la Nacion esta en

un nivel bueno, el 78% de las encuestados afirman que la empresa es fiabilidad
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y los niveles de empatia presentaron un nivel bueno. En la estadistica inferencial
se aplicé la prueba de Rho de Spearman con un coeficiente de correlacion de
0.805, se prueba que existe relacion entre la gestiébn administrativa y el servicio
al cliente del Banco de la Nacion. Se concluye que la gestion administrativa
mediante sus procesos permite lograr los objetivos para lograr la rentabilidad que
conlleve al incremento de la inversion, conjuntamente con los elementos que
conforman el servicio al cliente deben estar en perfectas condiciones para

generar una sensacion de confianza en los clientes.

Cruz (2017) en su investigacion: “Marketing estratégico y la calidad del servicio
en la empresa Multifuncion Service, Cercado de Lima, 2017“. Tuvo como objetivo
determinar la relacidén entre el marketing estratégico y la calidad del servicio en
la empresa Multifuncion Service. Se aplico el nivel de investigacion descriptivo
correlacional, el disefio fue no experimental, con un enfoque cuantitativo ya que
los resultados obtenidos provienen de pasos ordenados y medios probatorios.
Se aplico el coeficiente de Rho de Spearman de 0,906 siendo una correlacién
fuerte entre variables. Se concluye que el marketing estratégico permite analizar
el mercado para poder proyectarse y alcanzar mejores resultados, identificando
las necesidades de los clientes, expectativas, percepcion del cliente y
satisfaccion del cliente, todo esto va de mano con la calidad de servicio, siendo
un complemento para poder lograr el desarrollo de la empresa.

1.3.Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Variable V1: Publicidad comercial
Lopez (2004) define:

La publicidad comercial es aquella que se lleva al cabo con la intencion de
promover un acercamiento a la marca, producto o empresa en el potencial
consumidor, asi mismo, es un mensaje informativo de caracter persuasivo que se
ejecuta y difunde de acuerdo a técnicas especificas y que actia como medio de

captacion de sujetos promoviendo la contratacion de bienes y servicios (p.17).

La publicidad comercial es un conjunto de mensajes persuasivos e informativos
acerca de un producto o servicio a ofrecer con el fin de promover las ventas a
través de técnicas especificas utilizada por los mercadologos o por quienes

conocen muy bien su mercado para captar a los clientes, ademas ayuda que el
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producto o servicio sea difundido hacia los consumidores para poder lograr una

oportunidad de fidelizacién.

Robles y Romero (2010) nos manifiesta que:

En la publicidad comercial, por su finalidad persuasiva y dirigista, la
argumentacion va a ser la secuencia discursiva dominante, ya que sus mensajes
se articulan en torno a argumentos (razones que han de conmover al

interlocutor), llevarlo al convencimiento del producto (p.116).

La publicidad comercial tratara de convencer a los consumidores mediante los
argumentos de los beneficios del producto y activaran necesidades en los
consumidores para una futura compra, ademas para cada sector empresarial se

utiliza una tipologia de mensaje de acuerdo al cliente y objetivo de publicidad.

Gonzales y Prieto (2009) se refiere:

La publicidad comercial consiste en divulgar, es decir, dar a conocer algo a capas
amplias, de la poblaciéon. Lo que queremos divulgar son mensajes no de
cualquier tipo, sino de caracter comercial. Y, ademas, lo hacemos al objeto de

atraer consumidores para nuestro producto (p.4).

La publicidad comercial tiene la funcién de transmitir mensajes de caracter
comercial hacia extensos grupos de personas, que puedan dar lugar a una
fidelizacién, no se trata de captar una primera vez, sino cada vez la publicidad
debe ser mas atrayente siempre y cuando se cumplan se cumpla lo prometido

en la publicidad, siempre debe de innovar para mantener la fidelizacion al cliente.

Rodriguez (2014) refiere: “La publicidad comercial es una técnica muy compleja
y refinada que pretende vender, y, por lo tanto, que ti y yo compremos” (p.74).
Es una habilidad que requiere de mayor esfuerzo, con el objetivo del cierre de
ventas del producto o servicio a los consumidores y hacer que ellos sigan
comprando lo que se ofrece, durante un tiempo establecido y que sea

considerado el producto dentro de sus posibilidades de compra.

Castafio (2004) sefnala que:
La publicidad comercial no es una docencia, ni el fomento de la cultura, ni el
cultivo de las virtudes humanas ni el ejercicio noble de la inteligencia, sino la

indagacion y la explotacion de los instintos, los sentimientos, las emociones y las
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reacciones temperamentalmente del individuo, con el objetivo: crearle, o
estimularle o reforzarle la necesidad de comprar (p.64).
La publicidad comercial trabaja en base a los sentimientos, emociones y los
instintos propios del ser humano, que son direccionadas a tener determinado
comportamiento con respecto a un producto o servicio, sea para crear la
necesidad de compra y fortificar el motivo de compra, de tal manera que, en el

momento de la necesidad, identifique la marca.

Es por ello que debemos pensar en las necesidades de los clientes, de donde
provienen y como son generadas a partir de una publicidad, para esto Alvarez,
Beerli y Calvo (2014) refiere que la publicidad comercial hace que recuerden las
funciones de un producto o servicio, como instrumentos para asociar las
necesidades con el producto, mas aun si se tienen referencias positivas del
mismo en situaciones pasadas. Asi mismo, la publicidad trabaja la mente de
consumidor para reforzar la necesidad de compra en el tiempo, por lo cual existe
toda una demanda para la generacion de publicidad, en donde la misma tiene

caracter retributivo y masivo, como ya se ha visto en lineas anteriores.

Ortega, Victoria y Martinez (2011) nos dice:

La publicidad es la forma de comunicacién; pagada (o remunerada de algln
modo); impersonal (en el ambito comunicaciones de masas), hecha por un
anunciante o patrocinador identificado, en la que se presentan ideas, bienes o

servicios (e instituciones), con el fin de informa, persuadir o aumentar las ventas
(p.90).

La publicidad es un tipo de enunciacién de caracter retribuida de alguna forma,
impersonal ya que los mensajes no son transmitidos de forma directa sino a
través de medios de comunicacion realizada por un anunciador para la
presentacion de productos o servicios, su finalidad es incrementar las ventas y

hacer que estas mantengan determinado comportamiento.

Baena (2011) dice:

El objetivo de publicidad reside en transmitir una imagen favorable del producto
y de la empresa al mercado. Para lograrlo, la empresa debe adoptar decisiones
relativas al mensaje que desea transmitir, el publico objetivo al que se dirige, los

medios de comunicacién, empleados, asi como los soportes publicitarios (p.34).
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Las empresas deben trasmitir mensajes positivos del producto, siempre y
cuando los mensajes que transmiten sean veraces y de acuerdo a la realidad
para no generar descontento en los consumidores, se debe tener sumo cuidado
de los mensajes que trasmite, a quiénes esta dirigido, que medios publicitarios
frecuentan el publico establecido, ir mas alla de su estilo de vida y sin ir muy lejos

cual serd su comportamiento a un corto y mediano plazo.

Rodriguez (2007) dice: “La publicidad es remuneraday controlada. Los mensajes
son emitidos en los diferentes soportes a cambio de una contraprestacion

econdmica, de lo contrario serian otra forma de comunicacion” (p. 128).

Como podemos entender, la publicidad es de caracter privado ya que tenemos
que pagar o retribuir a cambio de una publicacion, que es transmitida en diversos
medios publicitarios, de manera que los usuarios puedan captar mensajes, esta
comunicacién se dirige hacia una sola direccion ya que el usuario recibe el

mensaje, pero no intercambian palabras de forma directa.
Rodriguez, Suarez y Garcia, M. (2008) nos dice:

La publicidad va dirigida a un grupo de personas, aun publico objetivo o target
anonimo, no identificado, al cual se llega gracias a los medios de comunicacion
de masas, como la television, el cine, la radio, la prensa, internet y los medios

exteriores (p.54).

La publicidad que se va utilizar no sera la misma en todos los grupos, en algunos
se tratar4 de informar sobre los beneficios del producto en caso de ser un
producto nuevo, se tratara de reforzar la marca para mantener la recordacion del
producto y se persuade cuando nos encontramos en un situacion de
competencias entre marcas, cuando ya son identificados por los consumidores ,
en determinadas situaciones debemos ver qué estrategias de publicidad utilizar

y que medios frecuentan nuestro publico.

Ares y Brenes (2014) refiere:

La publicidad es un instrumento de comunicacion remunerada, impersonal y
unidireccional. Utiliza a los medios de comunicacion de masas para transmitir los
mensajes de la empresa vendedora con el objetivo de intentar persuadir al

publico, para que compre sus productos o servicios (p.220).
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La publicidad es una herramienta de comunicacion que persuade a los
consumidores acerca de determinado producto, con ayuda de los mensajes
publicitarios transmitidos. Todas las publicidades deben contener informacién
real de los productos o servicios. La publicidad es remunerada ya que se va
compensar para transmitir mensajes o contenidos privados por un tercero o
interesado, impersonal, ya que se los mensajes se transmiten mediante medios
de comunicaciébn masivos hacia grandes grupos de usuarios, se desconoce
quiénes son y unidireccional, porque no permite que exista interaccion con los

clientes.

Después de definir, la publicidad comercial, pasamos a nombrar y definir cada
dimension e indicado. Presenta tres dimensiones: promocion de ventas,

productor y consumidor potencial.

Dimensiéon 1: Promocién de ventas
Bastos (2006) define:

La promocion de ventas es todo tipo de comunicacién comercial que apoya a un
producto o servicio. Se refiere a un conjunto de acciones comerciales
encaminadas al cumplimiento de objetivos de ventas. El aumento en la utilizacion

de técnicas de promocién se debe a los siguientes: factores internos y externos
(p.5).

Es el soporte a un producto o servicio que incentiva las ventas en corto periodo
a los consumidores, por lo que realiza un conjunto de labores direccionada a los
fines comerciales. El incremento del manejo de técnicas de promocion se debe

a lo siguiente: factores internos y factores externos.

Indicador: Factores internos

Bastos (2006) define: “Los factores internos son la evaluacion de las empresas,

de sus condiciones internas y de sus practicas” (p.5).

Para lograr una adecuada promocion de ventas, se necesita saber que tan
motivado estan los clientes en comprar el producto Reumasol, las promociones
ayudan en gran medida a tener la posibilidad de consumir el producto o mantener
el nivel de ventas del producto.
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Indicador: Factores externos
Bastos (2006) manifiesta que:

La promocién de ventas representa como una alternativa para la resolucion de
la problemética del producto, imagen, colocacion de las marcas, las
percepciones de los consumidores, el nivel de ventas y la distribucion. Puede ser
medida mediante: el entorno empresarial, la presién de los competidores y la

evaluacién del mercado (p.5).

Ante situaciones generadas por factores externos como la idea que tienen los
consumidores respecto a determinado producto, si el consumidor tiene buenas
referencias del producto, la disponibilidad del producto en establecimientos

cercanos, que tan grande o pequefia es la participacion de la competencia.
Dimension 2: Producto
Kotler y Keller (2006) define:

Un producto es todo aquello que ofrece en el mercado para satisfacer un deseo
o0 necesidad. Al disefiar la oferta, los mercadb6logos tienen que considerar
dimensiones de producto que lo conforman el beneficio central, producto basico,

producto esperado, producto aumentado (p.371).

El producto estd disefiado para satisfacer las necesidades del cliente en un
tiempo establecido, su creacion nace de las dificultades que pueda presentar el
consumidor en su rutina, para esto se ha delimitado cuatro dimensiones que

puede ser medido el producto.
Indicador: beneficio central

Es el beneficio real por el cual el consumidor esta dispuesto a pagarlo, como en
caso de un hotel seria el descanso, en un restaurante satisfacer su necesidad
de hambre, asi como al comprar un producto tenemos la posibilidad de utilizarlo

como al adquirir un taladro, podemos hacer agujeros (Kotler y Keller ,2006).
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Indicador: producto basico

En este nivel los beneficios del producto se percibidos por el consumidor ya que
son transferidas a un producto, de igual forma en un servicio cuando la habitacion

de un hotel cuenta con toallas, roperos, televisor, etc (Kotler y Keller ,2006).
Indicador: producto esperado

El producto tiene incorporado todas las propiedades y condiciones que el
consumidor busca, por ejemplo, una habitacién limpia, si es un ambiente
alquilado esperan cierto grado de tranquilidad y espacio, sin embargo, un
aspecto muy importante que se encuentra en este nivel es el precio (Kotler y
Keller ,2006).

Indicador: producto aumentado

En este nivel se busca que los productos alcancen o superen las expectativas
del consumidor para lograr una compra asegurada, en caso de productos seria
adicionarle al producto basico que permita lograr el posicionamiento de una

marca y alta competencia (Kotler y Keller ,2006).
Dimension 3: Consumidor potencial
Fernandez y Fernandez (2017) refieren:

“Las personas que podrian adquirir el producto que las empresas desean vender,
incluye un segmento o fraccion del mercado en el que seria un posible

consumidor del producto o servicio ofertado” (p. 237).

Debemos concretar el perfil de los clientes potenciales, para después definir el
segmento de mercados al que pertenece nuestro publico, ademas de
informacion de nuestro mercado potencial, caracteristicas y necesidades que
busca cubrir. Se inicia con las personas que incumben al mismo nivel
socioeconémico, Por ejemplo: volumen de compras, como se encuentra la
distribucion de cuotas de mercado, grado de satisfaccion del publico objetivo,
percepcion del precio, cambio de producto, etc.
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Indicador: Volumen de compras

Es el consumo referido a un producto o servicio que puede ser medido en
diferentes aspectos como el consumo a nivel local, provincial, nacional,
internacional ademas del tipo de consumidores o0 segmentos que sera dirigida

determinada oferta (Fernandez, 2017).
Indicador: Precio

Es el monto por el cual los clientes estan dispuestos a pagar por el producto o
servicio, es importante la percepcion del precio, sin embargo, existen diversos
puntos que hacen superior a los demas como calidad en disefio, material,

garantia, buen trato a los clientes (Fernandez, 2017).
Indicador: grado de satisfaccion

El consumidor puede quedar satisfecho o insatisfechos respecto a un producto
cuando comparamos las expectativas con lo que percibe el consumidor, lo ideal
es que el cliente sienta que lo que percibe es superior a lo que el busca de un

producto ademas de mantener esa sensacion en el tiempo (Fernandez, 2017).
V2: Servicio al cliente

Kotler y Keller (2012) refiere:

El servicio al cliente es cualquier acto o funcién que una parte ofrece a otra, es
esencialmente intangible y no implica tener propiedad de algo. Cada vez es mas
frecuente que fabricantes, distribuidores, minoristas provean de servicio afiadido,
0 simplemente un excelente servicio a sus clientes, para diferenciarse de los
demas (p.356).

Es aquello que la empresa brinda hacia el cliente, se conoce que es inmaterial,
por lo que hoy en dia es frecuente que el producto a ofrecer vaya acompafiado
de un servicio que pueda completar al mismo, para ser percibido como diferente
a la competencia, lo ideal es que el servicio pueda reforzar o estimular la compra

en los clientes.
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Vértice (2008) nos dice:

“El servicio al cliente es un conjunto de prestaciones que el cliente espera
ademas del producto o del servicio basico como consecuencia del precio, la
imagen y la reputacién del mismo” (p.3).

Cuando se compra un vehiculo, lo que el cliente espera ademas de la garantia
del producto en el tiempo, que el producto sea puesto a prueba es decir dar
demostraciones hacia el cliente que el vehiculo esta en perfectas condiciones, el
cliente espera tener una interaccion con el producto, probarlo y escuchar qué

soluciones financieras de brinda la empresa para pagarlo.

Paz (2005) dice: “En el servicio al cliente, existe un alto componente de intangible
cuando hablamos de calidad, confianza o riesgo percibido por el cliente. Los
clientes juzgan su calidad, basandose en la calidad de sus relaciones con

quienes les atienden directamente” (p.24).

Gran parte del servicio es impalpable, no es percibible con los sentidos o de
forma fisica, es decir es distinto medir un producto de un servicio, entonces para
medir un servicio nos enfocaremos en brindar un producto con los requisitos del
cliente, la atencidén sea especializada en el tipo de cliente, generar familiaridad
entre empresa y clientes, reducir la posibilidad de incertidumbre dentro de la

empresa.

El servicio al cliente es uno de los indicadores de la satisfaccién al cliente que se
evalia a los clientes para establecer como los clientes califican el servicio
brindado por la empresa para lograr un mismo objetivo en comun, y lograr el

éxito de la empresa (Paz, 2005).
Vértice (2009) dice:

Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera (ademas del producto
o del servicio basico) como consecuencia del precio, la imagen, y la
reputacion del mismo. Para ofrecer un buen servicio hace falta algo mas
gue amabilidad y gentileza, aunque estas condiciones son imprescindibles

en la atencion al cliente (p.62).
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El cliente crea una expectativa de como sera su experiencia con el producto o
servicio, la misma puede tener un plus al momento de atender al cliente como el
buen trato, la cortesia, mas alla de ofrecer un producto a un precio accesible,

una buena imagen del producto y su trayectoria en la mente de consumidor.

Ayuso y Rodriguez (2011) menciona: “El servicio se considera un conjunto de
actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el
cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un
uso correcto del mismo” (p.35).

Son acciones que estan dirigidas a que el cliente tenga lo solicitado en el tiempo
y lugar correspondido, que son ofrecidas por un proveedor de servicios para
cubrir determinada funcion dentro de la empresa para el cumplimiento de los

objetivos organizacionales.
Mateos (2013) refiere:

El servicio al cliente vendria ser los elementos que genera satisfaccion al cliente,
de forma que este considere que exista una excelente atencion, que pueden ser
algunos elementos: cortesia y amabilidad, tiempos de espera cortos, dedicacion

de tiempo que cada cliente considere oportuno para él (p.289).

Una forma de calificar el servicio al cliente es mediante la satisfaccion al cliente,
es un indicador muy frecuente en los cuestionarios para saber que tan bien o mal
estan los clientes respecto al servicio que brinda la empresa, sin embargo, no
debemos de descuidar las relaciones interpersonales de empresa a clientes y

siempre manteniendo los margenes de respeto hacia los demas.

Lo principal en el servicio esta enfocado a la satisfaccion al cliente y hacerles la
vida mas fécil, accesible y eficiente a través de soluciones rapidas, creativas y
coherentes a un costo conveniente, de acuerdo a la situacién particular de cada
uno de ellos. Esto nos exige pensar que no basta cumplir con la entrega de un
servicio previamente establecido, sino en proyectarse al cliente que otra cosa

adicional puede necesitar en el trascurso (Lescano, 2014).
Israel (2011) manifiesta que:

Los servicios son esfuerzos, actos o procesos de trabajo que se consumen en el

momento cuando se producen. Llevados a cabo por personas o por maquinas,
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identificables, diferenciables y esencialmente, que provee los beneficios
esperados de un cliente individual o colectivo, y que no estan vinculados

necesariamente a la venta de un producto (p.24).

Los servicios son un conjunto de actividades que son de corta duracion, son de
aplicacion para el momento por el personal, bienes materiales, o aquello que
suministra actividades diferentes al resto, que son de gran apoyo para el
desarrollo de la empresa por lo que las funciones son especializadas para lograr
un cliente satisfecho, generalmente el servicio al cliente esto se encuentra
relacionado con la venta del producto pero ya se ha visto que también se puede
encontrar dentro del desarrollo de las actividades de la organizacion.

Dimension 1: Intangibilidad
Kotler y Keller (2012) refiere:

Los servicios no pueden verse, saborearse, sentirse, escucharse u olerse al
comprarlos. Una persona que se somete a una cirugia plastica no puede ver los
resultados exactos del tratamiento. Para reducir la incertidumbre, los
compradores buscaran evidencias en los niveles de calidad haciendo inferencias
a partir del lugar que se presta el servicio, las personas, el equipo, forma de

comunicacion, simbolos y precio (p.358).

Los servicios no son palpables para nuestros sentidos, por lo cual serd complejo
si no medimos como lo hacemos con un producto, es por ello que se hace
mediciones en funciébn a la atencién al cliente, infraestructura donde son
atendidos, maneras de comunicarse entre el personal, los descuentos que ofrece

la empresa, etc.
Indicador: Calidad

Se refiere a calidad en la prestacidon de un servicio, no es igual que lujo, tampoco
lograr un nivel superior de producto, sino un servicio alcanza su nivel de
excelencia cuando satisface las necesidades o la demanda de un grupo selecto,
por ejemplo, cuando el cliente solicita fabricar un pedido de 100 camisetas en un
plazo de diez dias, no es necesario que sea entregada en tres dias pero si es
necesario asegurar todos los medios para que el pedido sea entrega a la fecha
pactada (Vértice,2008).
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Cuando los servicios llegan a un nivel de calidad, quiere decir que han superado
las expectativas del consumidor, han alcanzado la satisfaccion y lo han
mantenido en el tiempo la relacion entre cliente y empresa, es decir no es una
tarea de una sola vez, sino en permanente mejora para conocer muy bien a los
clientes, esto se puede reflejar en los componentes del producto interno, los
procesos incorporados, el material de los envases y etiquetas, la manera que

atendemos al cliente.
Indicador: Personas

Son los costos que involucran al momento de evaluar, consignar, utilizar y
desechar una oferta concreta, estos incluyen costos econémicos, temporales,
energéticos y psicolégicos como la fatiga del trabajador y el trabajo de su
adquisicién, costos como el tiempo y la energia entregada en la compra y los
costos psicolédgicos. Todo esto se evalla con el costo que pagamos por el
producto y sale el costo total (Kotler y Keller ,2006).

Indicador: Lugar de servicio
Dentro de los servicios a ofrecer, se considera al lugar o establecimiento de
compra, la misma se subdivide en tres componentes que pueden: ambientales,

disefio de lugar, sociales (Grande, 2014).

Ambientales, es uno de los componentes de lugar que bien puede ser medida
en la calefaccion del lugar, aire acondicionado, nivel de ruido, olor y grado de
limpieza (Grande, 2014).

Disefio del lugar se refiere a los aspectos fisicos que se pueden ver al momento
de ingresar al lugar, dichos estimulos generados pueden ser decorativos y
arquitectonicos en los edificios, luminosidad del lugar, materiales, entradas, logo,

disefio de planta, colores, mobiliario, anchura de pasillos (Grande, 2014).

Sociales se refiere a las personas que estan involucradas en la prestacion del
servicio, aqui contienen otros clientes, personal en contacto con el publico, se
debe considerar la cantidad en ambos casos, aspectos y conductas que
demuestren (Grande, 2014).
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Indicador: Material de comunicaciones

Son objeto material como inmaterial que ayude a comunicar, persuadir o explicar
referido a determinado objeto o tema, que pueden ser contenidos, imagenes,
sitios web (Kotler y Keller ,2012). Se busca medir el material como afiches,
poster, fotografias referidas al producto que esta en la empresa, si ayudan a
comunicar la idea de publicidad del producto.

Dimensién 2: Excelencia de servicios

Kotler y Keller (2012) dice:
La mayor relevancia que ha venido adquiriendo a la industria de servicios ha
acentuado el interés que se requiere para sobresalir en el marketing de servicios.
Para lograr la excelencia de servicios, exige un manejo 6ptimo del marketing
interno, el marketing externo y el marketing interactivo (p.365).
La competencia es tan grande que, en la actualidad, que buscan que las
empresas aplique marketing de servicios, ya que el perfil del cliente ha cambiado,
ahora es un cliente mas exigente, evoluciona en necesidades y alguien que

pueda cumplir y superar sus expectativas como consumidor.

Indicador: marketing externo

Kotler y Keller (2012) manifiesta que: “Describe la labor normal de preparar el
servicio que se proporcionara al cliente, al fijar su precio, distribuirlo y
promoverlo” (p.365).

Este indicador se refiere si el cliente esta de acuerdo con el precio del producto
Reumasol, logra encontrar disponible el producto cuando lo solicitan, si la forma
de promover el producto es el adecuado a comparacién de otros productos y si
es accesible el lugar donde se vende el producto.

Indicador: marketing interno

Kotler y Keller (2012) nos dice:
Describe la capacitacién y motivacion que debe brindarse a los empleados para que
atiendan bien a los clientes. Podria decirse que la contribucién mas importante que
pueda hacer el departamento de marketing es ser excepcionalmente habil para
lograr que todos los demas miembros de la organizacién hagan marketing (p.365).
La empresa debe capacitar al personal de ventas ya que ellos reflejaran sus
técnicas y habilidades al momento de atender al cliente, esto impulsara no solo

la persona de ventas realice marketing sino el resto de personal que forma parte
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de la organizacion, es decir, este indicador mide si el cliente esta motivado
respecto a la atencion que brinda el personal de ventas, si muestran buena
actitud y si estan prestos al responder sus consultas o cuando decepcionan los

pedidos.

Indicador: marketing interactivo

Es la habilidad que tienen los trabajadores de atender a los clientes, ya que los
clientes juzgan el servicio no solo por su calidad técnica, si el producto logro el
resultado que esperaba, sino por su calidad funcional, mas alla del objetivo
logrado o de lo que el cliente espera, si los procedimientos a seguir me llevaron
hacia el objetivo proyectado, se mide el empefio y seguridad que se laboré
(Kotler y Keller ,2012).

Este indicador mide si los clientes perciben que el producto ha logrado satisfacer
sus necesidades, si logré obtener el resultado que buscaba, si los pasos
aplicados que tan rapido me permitido lograr el objetivo, el cuidado y esfuerzo

generado fueron los suficientes.

Dimension 3: Diferenciacion

Kotler y Keller (2012) nos dice:
Los clientes que perciben mucha homogeneidad en un servicio dan menos
importancia al proveedor que al precio. El marketing de excelencia exige que los
especialistas en marketing de servicios difieren continuamente sus marcas, para
evitar que sean percibidas como una mercancia mas. Se divide en: Opciones de

servicio primario y secundario, y la innovacion de los servicios (p.368).

Es necesario diferenciar los servicios ofrecidos para evitar que sean percibidos
como uno de muchos productos, por ello debemos estar en constante cambio no
solo en el producto sino en el servicio, para ser identificados y reconocidos de

una forma que puedan ser recordables en el tiempo.
Indicador: Opciones de servicio primario y secundario
Kotler y Keller (2012) dice:

“Los especialistas en marketing de servicios pueden diferenciar sus ofertas de
diversas formas, para adicionarle valor mediante las personas y los procesos. Lo

que el cliente espera se le llama paquete de servicios primarios” (p.368).
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El paquete primario es lo que el cliente realmente busca, es el motivo por el cual
compra el producto, en este caso si venden un producto podemos disminuir el
precio para que pueda competir con otras marcas, para generar las inversiones,

el desarrollo de la marca gracias a comentarios positivos de los consumidores.

Indicador: Innovacion de los servicios

Kotler y Keller (2012) se refieren:
La innovacion es importante en la industria de servicios como cualquier otra.
Muchas empresas como el hotel Sheraton innovaron para dar a sus hoteles una
decoracion mas fresca y colores brillantes en sus diferentes ambientes, sin
embargo, demoraron afios en introducir el concepto de calidad de servicio. Por otro
lado, surgieron otras categorias de servicio para generar soluciones creativas
(p.370).

La innovacion de servicios lo podemos aplicar al ambiente de una empresa, en

el disefio que incluye colores, tamafo, decoraciones que bien se presta para un

ambiente adecuado, por otro lado, puede ofrecer otras alternativas de servicios

como servicios por la web, informacion manejada de clientes, consultas por

internet, viajes pagados, premios, etc.

1.4. Formulacion del Problema de Investigacién

1.4.1. Problema General

¢, De qué manera se relaciona la publicidad comercial y el servicio al cliente en la

empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 2018?

1.4.2. Problemas especificos

¢De gué manera se relaciona la publicidad comercial y el intangible en la

empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 20187

¢,De qué manera se relaciona la publicidad comercial y la excelencia de servicio

en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 20187

¢,De qué manera se relaciona la publicidad comercial y la diferenciacion en la

empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 20187
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1.5. Justificacion del estudio

1.5.1. Relevancia social

En esta investigacion , se beneficiaran los estudiantes o interesados en la
materia de publicidad comercial, por otro incorporar dentro de los servicios de
manera que puedan mejorar aspectos importantes y ser Util para aplicacién de
mejora en otras empresas con similares problemas , la publicidad comercial es
muy utilizada para el crecimiento de las empresas pero lo enfocan netamente
con fines de lucrar mas no como una oportunidad para mejorar el producto o
servicio brindado a través de una publicidad veras que aporte al crecimiento del

cliente.

1.5.2. Implicancias précticas

Esta tesis permitirA aportar la mejora en la publicidad comercial del producto
Reumasol , a partir de los resultados de la encuesta que evaluara que tan de
acuerdo estan los consumidores acerca de su publicidad del producto y que tan
de acuerdo se encuentran los clientes que frecuentan ir a la empresa LUDBER
Representaciones S.A.C., la empresa tiene tiempo trabajando en la publicidad ,
del producto Reumasol por lo cual esta investigacion puede ser referente para
determinar diferentes decisiones de publicidad , asi mismo ayudar a otras
investigaciones con problemas similares.

1.5.3. Valor Teorico

Permite ampliar el concepto, alcance y comportamiento de las variables
estudiadas, que ayudan a la implementacion de la encuesta, por lo cual ayudara
a lograr una medicion eficiente en la empresa, por lo tanto, se realizé un profundo
andlisis a partir de las teorias de los autores, que nos ayudd a realizar una
medicion que tan de acuerdo estan los clientes fidelizados respeto a la publicidad
comercial y el servicio al cliente, ademas nos proporciona mayor conocimiento
de lo que buscamos medir, por lo cual me generara resultados.

1.5.4. Utilidad metodologica

La metodologia de investigacion ayudara que la mediciéon de las unidades
medibles sea mas exacta y que dicha medicion sea a través de dimensiones de
las variables provenientes de las teorias, por lo cual se ha realizado una
investigacion descriptiva para conocer el comportamiento de las variables, si

existe relacion entre variables y como se comportan en determinado lugar.
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1.6. Hipotesis
1.6.1. Hipotesis General

La publicidad comercial se relaciona de forma positiva con el servicio al cliente

en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 2018.
1.6.2. Hipotesis Especifica

La publicidad comercial se relaciona de forma positiva con el intangible en la
empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 2018.

La publicidad comercial se relaciona de forma positiva con la excelencia de
servicio en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de
Porres, 2018.

La publicidad comercial se relaciona de forma positiva con la diferenciacion en

la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 2018.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre la publicidad comercial y el servicio al
cliente en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres,
2018.

1.7.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacion que existe entre la publicidad comercial y el intangible en

la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 2018.

Determinar la relacién que existe entre la publicidad comercial y la excelencia de
servicio en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de
Porres, 2018.

Determinar la relaciéon que existe entre la publicidad comercial y la diferenciacion

en la empresa LUDBER Representaciones SAC., San Martin de Porres, 2018.
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. METODO

2.1. Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion es no experimental transversal, asi como lo explican

los autores.

Hernadndez, Fernandez y Baptista (2010) dicen:

“El disefio de investigacion no experimental es observar los fendbmenos tal como
se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos. Se observan las
situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion
por quien a realiza” (p.149).

En este disefio no se tiene un control de inmediato con las variables ya que la
interaccidon entre variables ya ocurrié y solo podemos ser observadores de su

comportamiento y como se relacionan.
2.1.1. Descriptivo correlacional transversal

El nivel de investigacion es descriptivo correlacional.

Bernal (2010) refiere: “La investigacion descriptiva es aquella que tiene la
capacidad de seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio
y su descripcion detallada de las partes, categorias o clases de ese objeto”
(p.113).

En este nivel de investigacion se indaga las variables de estudio para probar la
hipotesis de investigacion para poder concluir y recomendar en base a los
resultados obtenidos. Se quiere observar cual si guardan relacion las variables y
cudl es el comportamiento entre variables en determinada empresa, en este caso

gue idea tienen los clientes de la publicidad del producto Reumasol.

Bernal (2010) refiere: “La investigacion correlacional es examinar relaciones
entre variables o sus resultados, pero en ningin momento explica que sea la
causa de la otra” (p.114). Se refiere si las variables guardan relacién entre si,
si una variable se incrementa o mejora, la otra también debe ir en la misma
direccién. Si la variable publicidad comercial cambia o mejora para reforzar mas

las frecuencias de compras, para brindar un buen servicio al cliente.
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Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) refieren:

“Los disefios de investigacion transversal recolectan datos en un solo momento,
en un tiempo Unico. Su propoésito es describir variables y analizar su interrelaciéon
en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede” (p.151).
Se ha recogido datos de los clientes fidelizados en un solo momento y lugar
establecido, es determinante prepararse y determinar los medios para recolectar

toda la informacidn necesaria que amerita la investigacion.
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2.2. Variables y operacionalizacién

Tabla 1.

Operacionalizacién de las variables

Variables Definicidn conceptual Dimensidén Dimensiones Indicadores items Niveles Escala de
Operacional medicién
Publicidad  La publicidad Se elabord una Promocidn de Factores internos 1
Comercial comercial es aquella encuesta con 10 ventas Factores externos 2
que se lleva al cabo con  items para medir las Beneficio central 3
la intencion de siguientes Producto bésico 4
promover un dimensiones: Producto
i Comunicacién Producto esperado 5 Cualitativa
acercamiento a la
Impersonal, Producto aumentado 6 Ordinal
marca, producto o Comunicacion
empresa en el potencial  remuneraday Volumen de compras 7 (1)
consumidor (Lépez, Promotor de bienes. Consumidor Satisfaccion 8 Totalmente
2004). potencial sn q
Precio 9,10 (Ze)sgguer ©
Servicio al  Es cualquier acto o Se elabord una Calidad 11 desacuerdo
cliente funcién que una parte encuesta con 10 Personas 12 (3) Nide
ofrece a otra, es ftems para medir las acuerdo ni
esencialmente intangible  siguientes Intangible Lugar de servicio 13 en
y no implica tener dimensiones: Material de 14 desacuerdo
propiedad de algo. Cada Sentimientos, Valor comunicacidn (4) De
vez es mas frecuente que percibido y Marketing externo 15 ?SC:)uerdo
fabricantes, Expectativas del Totalmente Cualitativa
distribuidores, rr.urwrlstas cliente. Excelencia de Marketing interno 16 de acuerdo Ordinal
provean de servicio servicio
afadido, o simplemente Marketing 17
un excelente servicio a sus interactivo
clientes, para Opcidn de servicio 18
diferenciarse de los demas primario y
(Kotlery Keller ,2012) Diferenciacién secundario
Innovacioén de los 19,20
servicios

Fuente: elaboracion propia
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2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1. Poblacion

Para los fines de la presente investigacion, la poblacion estuvo conformada por
70 clientes fidelizados que pertenecen a su base de datos de la empresa
LUDBER Representaciones S.A.C. Distrito de San Martin de Porres, afio 2018.

Con relacion a este tema, Bernal (2010) menciona que: “La poblacién es un
conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los

cuales seran extensivas las condiciones de la investigacion” (p. 70).
2.3.2. Muestra

La muestra para la presente investigacion consideré el uso de una muestra
censal, el cual consta del total de la poblacién, constituido por los 70 clientes
fidelizados de la empresa LUDBER Representaciones S.A.C. Distrito de San

Martin de Porres, afio 2018.

De acuerdo al parrafo anterior, la muestra se considera censal porque se
selecciond el 100% de la poblacion. De acuerdo a este punto, Aries (2006)
establece que la muestra censal consiste que todas las unidades de
investigacion son consideradas muestra. En ese sentido, se considera que la
poblacién a estudiar se precisa como censal por ser simultaneamente universo,

poblacién y muestra.
Criterios de inclusion

Clientes fidelizados que consumen el producto REUMASOL de Laboratorio
FARMAQUIL.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad
2.4.1. Técnica de recoleccion de datos:

En esta investigacion se aplico la técnica de recoleccion de datos de encuesta,
gue ayudo a obtener informacién de los clientes fidelizados que consumen el

producto Reumasol en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C.
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2.4.2. Instrumento de recoleccidn de datos

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) nos dice “Tal vez el instrumento mas
utilizado para recolectar los datos es el cuestionario. Un cuestionario consiste en
un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir. Debemos

ser congruentes con el planteamiento del problema e hipotesis” (p.217).

Se ha formulado un cuestionario de 20 preguntas

Tabla 2
Estructura dimensional de las variables de estudio.
Variable Dimensién ITEMS
Publicidad Promocion de ventas 1-2
Comercial Producto 3-6
Consumidor potencial 7-10
Servicio al Intangible 11-14
cliente Excelencia de servicios 15-17
Diferenciacién 18-20

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, se utilizd la escala de Likert: Totalmente en desacuerdo, en

desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo.

Tabla 3

items en la escala Likert

Puntuacion Denominacion Inicial
1 Totalmente en desacuerdo TD
2 En desacuerdo D
3 Ni de acuerdo ni en NAND
desacuerdo
4 De acuerdo A
5 Totalmente de acuerdo TA

Nota: Escala Ordinal Likert
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2.4.3. Validez del instrumento

El cuestionario es una herramienta que nos ayuda a recolectar la informacion
para fines de estudio, a la vez fue evaluada a tres expertos para ser aplicada a
la muestra, los expertos fueron:

Tabla 4:

Validacion de expertos

N° Expertos Calificacion Especialidad
instrumento

Experto 1 | Mgtr. Carlos Casma Zarate | Si cumple Administracion

Experto 2 | Mgtr. Edwin Arce Alvarez | Si cumple Administracion

Experto 3 | Dr. Pedro Costilla Castillo | Si cumple Administracion

Fuente: Elaboracion propia

Bernal (2010), nos dice:
Un instrumento de medicion es valido cuando mide aquello para la cual esta
destinado. La validez indica el grado con que pueden inferirse conclusiones a
partir de los resultados obtenidos, por ejemplo: un instrumento valido para medir

la actitud de los clientes respecto a la calidad del servicio (p.248).

2.4.4. Confiabilidad del instrumento

Bernal (2010) nos dice: “Es la consistencia de las puntuaciones obtenidas por
las mismas personas, cuando se les examina en distintas ocasiones con los
distintos cuestionarios. Es decir, el instrumento arroja medidas congruentes de
una medicién a las siguientes” (p.247).

Se aplicé una prueba piloto a 10 clientes de la competencia para medir la
confiabilidad del instrumento de 25 items a través del Alpha Crombach con el

programa de SPSS v.22.

Tabla 5: Resumen de fiabilidad del instrumento
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos
815 25
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El coeficiente de Alpha Crombach es de 0,815, quiere decir que el instrumento
tiene un nivel confiable, encontrdndose dentro de los indices aceptables por lo

cual el instrumento es valido para la recoleccion de datos.

Resumen de procesamiento de

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

Dicho coeficiente presenta una correlacion positiva considerable cercana al 1,
esto equivale que el instrumento tiene el 81.5% de confiabilidad, por lo que es

un instrumento confiable.

Tabla 6: Nivel de Confiabilidad

ESCALA DE CORRELACIONES
-0.90 Correlacion Negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion Negativa considerable
-0.50 Correlacion Negativa Media
-0.25 Correlacion Negativa Débil
-0.10 Correlacion Negativa Muy Débil
0.00 No existe correlacién alguna entre variables
+0.10 Correlacion 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: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010,p.312).
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2.5. Métodos de analisis de datos

Los datos fueron proporcionados a través de la base de datos de IBM SPSS
Statistics v.22, las pruebas estadisticas fueron realizadas por Alfa Cronbach para
medir el nivel de confiabilidad del instrumento, Juicio por expertos para la validez
del instrumento, prueba de regresion lineal para ver la aceptacién o rechazo de
la hipétesis, las tablas de frecuencia por dimensiones, los cuadros y graficos,

gue son el soporte para brindar las conclusiones y recomendaciones.

El siguiente paso, es realizar la prueba hipotesis, se utilizd el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman, debido que las variables: publicidad comercial
y servicio al cliente son variables cualitativas de escala ordinal (totalmente en
desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo,
totalmente deacuerdo) y la distribucion no es normal. A continuacion,
mostraremos una tabla donde le nivel de correlacion se muestra de forma

gradual y ordenada.
Andlisis Descriptivo

Dentro del andlisis descriptivo podemos encontraron un conjunto de datos,
tablas, graficos. De acuerdo a lo mencionado anteriormente en analisis

descriptivo es la primera etapa para desarrollar la informacién.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) afirma “El andlisis descriptivo es el
estudio que busca especificar las caracteristicas mas importantes de las
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que es sometido al

analisis” (p.44).
Analisis Inferencial

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) afirma “el analisis inferencial se usa

para poner a prueba la hipétesis y estimar parametros” (p.299)
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2.6. Aspectos éticos

Toda investigacion debe estar orientada a la solucion de un problema existente
en una empresa u organizacion, distrito, o lugar especifico. Es por ello que
debemos de actuar con principios morales y éticos como profesionales. Es
importante haber realizado el proceso de investigacion con bastante empefio,
respeto, profesionalismo y perseverancia porque los resultados de la
investigacion nos demarcaran el inicio de nuestra carrera profesional de

Administracion de empresas.

Debemos de tomarlo con mucha seriedad para poder dar a conocer al mundo
los problemas existentes en las organizaciones como en las mypes y pequefias
empresas ya que ahi es donde se generan los verdaderos retos por afrontar los
problemas locales, nacionales e internacionales y posiblemente sea asi hasta

gue el investigador no proponga una posible solucién.
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I, RESULTADOS
3.1. Analisis descriptivo de resultados

TABLA 7
Frecuencias de las respuestas de la variable Publicidad comercial

Publicidad Comercial

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado

Totalmente en desacuerdo 2 2,9 2,9 2,9
En desacuerdo 10 14,3 14,3 17,1
Ni de acuerdo, ni en

18 25,7 25,7 42,9

Validos desacuerdo

De acuerdo 12 17,1 17,1 60,0
Totalmente de acuerdo 28 40,0 40,0 100,0

Total 70 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia

18
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO, NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Figura 1: Resultado de la encuesta para la variable Publicidad comercial

Interpretacion: Segun la tabla 5, se observa que el 40% esta totalmente de
acuerdo con la publicidad comercial, mientras que el 17% esta de acuerdo, el
26% ni de acuerdo ni en desacuerdo, frente a un 14% en desacuerdo, y 3%

totalmente en desacuerdo.
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TABLA 8
Frecuencias de las respuestas de la dimension Promocion de ventas

Promocién de ventas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,2 1,2 1,2
En desacuerdo 4 5,7 57 6,9
Ni de acuerdo, ni en
14 20,0 20,0 26,9
Véalidos  desacuerdo
De acuerdo 27 38,8 38,8 65,7
Totalmente de acuerdo 24 34,3 34,3 100,0
Total 70 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
— -
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO, NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Figura 2: Resultado de la encuesta para la variable Servicio al cliente

Interpretacion: Segun la tabla 7, se observa que en promedio el 34% esta
totalmente de acuerdo y un 39% con las promociones de venta frente a un 20%

gue se manifiesta ni de acuerdo ni en desacuerdo de los encuestados.
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TABLA 9
Frecuencias de la respuesta de la dimensién Producto

Producto
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 7 10,0 10,0 12,8
Ni de acuerdo, ni en
Validos desacuerdo 16 22,9 229 35,7
De acuerdo 23 32,9 32,9 68,6
Totalmente de acuerdo 22 31,4 31,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia

7
n.III

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO, DEACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO NIEN ACUERDO
DESACUERDO

Figura 3. Resultado de la encuesta para la dimension Producto

Interpretacion: Segun la tabla 8, se observa que el mayor porcentaje se

concentra en totalmente de acuerdo y de acuerdo con un promedio de 64%

representado por 45 de los encuestados para la dimension producto.
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TABLA 10
Frecuencia de las respuestas de la dimensién Consumidor potencial

CONSUMIDOR POTENCIAL

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,4 1,4 14
En desacuerdo 8 11,4 11,4 12,9
Ni de acuerdo, ni en
Vélidos  desacuerdo 16 229 229 7
De acuerdo 17 24,3 24,3 60,0
Totalmente de acuerdo 28 40,0 40,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

TOTALMENTE EN  EN DESACUERDO NIDEACUERDO, NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Figura 4. Resultado de la encuesta para la dimension Consumidor potencial.

Interpretacion: Segun la tabla 9, se observa que el mayor porcentaje se
concentra en totalmente de acuerdo y de acuerdo con un promedio de 64%

representado por 45 de los encuestados para la dimensién consumidor potencial.
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TABLA 11
Frecuencias de las respuestas de la variable Servicio al cliente

Servicio al cliente

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 15 15 15
En desacuerdo 5 7,0 7,0 8,5
Ni de acuerdo, ni en
Vélidos  desacuerdo > "2 "2 57
De acuerdo 17 24,3 24,3 40,0
Totalmente de acuerdo 42 60,0 60,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

- B K

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO, NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Figura 5: Resultado de la encuesta para la variable Servicio al cliente

Interpretacion: Segun la tabla 6 se observa que un 60% representado por 42

encuestados esta totalmente de acuerdo con la variable servicio al cliente.
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TABLA 12
Frecuencias de las respuestas de la dimension Intangible

Intangible
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4
Ni de acuerdo, ni en
9 12,9 12,9 14,3
desacuerdo
Vélidos
De acuerdo 13 18,6 18,6 32,9
Totalmente de acuerdo 47 67,1 67,1 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

——
TOTALMENTE EN NI DE ACUERDO, NI EN DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

Figura 6. Resultado de la encuesta realizada para la dimensién Intangible

Interpretacion: Segun la tabla 10, se observa que el mayor porcentaje se
concentra en totalmente de acuerdo y de acuerdo con un promedio de 86%

representado por 60 de los encuestados para la dimension intangible.
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TABLA 13

Frecuencias de las respuestas de la dimension Excelencia de servicio

Excelencia de servicio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

En desacuerdo 11 15,7 15,7 15,7
Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo 13 18,6 18,6 34,3
De acuerdo 24 34,3 34,3 68,6
Totalmente de acuerdo 22 314 31,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

DE ACUERDO TOTALMENTE
DE ACUERDO

TOTALMENTE NI DE
EN DESACUERDO ACUERDO, NI
DESACUERDO EN
DESACUERDO

Figura 7. Resultado de la encuesta para la dimension excelencia de servicio.

Interpretacion: Segun la tabla 11, se observa que el mayor porcentaje se

concentra en totalmente de acuerdo y de acuerdo con un promedio de 66%

representado por 46 del total de los encuestados para la dimension excelencia

en el servicio.
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TABLA 14
Frecuencias de las respuestas de la dimension Diferenciacion

Diferenciaciéon

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 14 1,4 14
En desacuerdo 3 4,3 4,3 5,7
Ni de acuerdo, ni en
validos  desacuerdo 4 >7 >7 14
De acuerdo 12 17,1 17,1 28,6
Totalmente de acuerdo 50 71,4 71,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

TOTALMENTE EN NI DE DE ACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO ACUERDO, NI DE ACUERDO
DESACUERDO EN
DESACUERDO

Figura 8. Resultado de la encuesta para la dimensién Diferenciacion.

Interpretacion: Segun la tabla 12, se observa que el mayor porcentaje se
concentra en totalmente de acuerdo y de acuerdo con un promedio de 86%

representado por 62 del total de los encuestados para la dimension

diferenciacion.
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3.2. Analisis inferencial de resultados
1.1 Prueba de normalidad

H, = La distribucién es normal

H, = La distribucién no es normal

Nivel de Confianza: 95%;

Valor Critico: 1,96.

TABLA 15. Pruebas de normalidad de las variables Publicidad comercial
y servicio al cliente

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PUBLICIDAD COMERCIAL ,246 70 ,000 ,843 70 ,000
SERVICIO AL CLIENTE ,346 70 ,000 ,696 70 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors
Fuente: Resultado de acuerdo al software SPPS v. 22.

Interpretacion: Con respecto a la tabla 13, corresponden a los resultados
estadisticos correspondientes de la prueba de Kolmogorov — Smirnov,
obteniéndose un valor de significancia de 0.00 para ambas variables, que es
menor a 0.05, por lo tanto, la distribucion se considera, no es normal, por lo que
se decidi6 aplicar el estadistico Rho de Spearman.

Con relacion al andlisis de correlacion de variables, se considera lo siguiente:

3.2.1. Prueba de hipotesis.
1.2 Analizado e interpretado los datos estadisticos recolectados, se procedi6 a

utilizar la prueba de Spearman.
Hipotesis general (HG) La publicidad comercial se relaciona significativamente
con el servicio al cliente en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San
Martin de Porres, 2018.

Hipotesis nula (Ho): La publicidad comercial no se relaciona significativamente
con el servicio al cliente en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San
Martin de Porres, 2018.

Hipotesis de alterna (H1): La publicidad comercial se relaciona
significativamente con el servicio al cliente en la empresa LUDBER

Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 2018.
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Se asume: nivel de confianza = 95% Nivel de significancia= 5% (0.05) Z=1.96
Regla de decision
Sig < 0.05 entonces se rechaza Ho y se acepta la H1.

Sig > 0.05 entones se acepta Ho.

TABLA 16
Coeficiente de Correlacion de Rho de Spearman de las variables Publicidad comercial y
servicio al cliente.
Correlaciones

Publicidad_Comercial Servicio_al_cliente
Coeficiente de
. 1,000 ,763"
o ) correlacion
Publicidad Comercial ) ]
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
Rho de Spearman o
Coeficiente de
. ,763" 1,000
o ) correlacion
Servicio al Cliente ) ]
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultado de acuerdo al software SPPS v. 22.

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 14, se ha obtenido como resultado para la
prueba de correlacion mediante la Rho de Spearman, entre las dos variables
correspondientes a publicidad comercial y servicio al cliente, un coeficiente de
0.763 y nivel de significancia de 0.00; se ha comprobado que existe una
correlaciéon entre las variables, implicando que existe una correlacion positiva
fuerte y perfecta, por lo que se demuestra la ratificacion por la significancia. Por

lo tanto, se acepta la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la nula (Ho).
Hipotesis especifica 1:

Ho: La publicidad comercial no se relaciona de forma positiva con el intangible

en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C, 2018.

H1: La publicidad comercial se relaciona de forma positiva con el intangible en la
empresa LUDBER Representaciones S.A.C, 2018.

Se asume: nivel de confianza = 95% Nivel de significancia= 5% (0.05) Z=1.96
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Regla de decision
Sig < 0.05 entonces se rechaza Ho y se acepta la H1.

Sig > 0.05 entones se acepta Ho.

TABLA 17
Coeficiente de Correlacion de Rho de Spearman de las variables publicidad
comercial y la dimension intangible
Correlaciones

Publicidad_Comercial Intangible
Coeficiente de
1,000 479"
Publicidad correlacion
Comercial Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
Rho de Spearman o
Coeficiente de .
i 479 1,000
correlacion
Intangible . .
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultado de acuerdo al software SPPS v. 22.

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 15, se ha obtenido como resultado para la
prueba de correlacion mediante la Rho de Spearman, entre las dimensiones
publicidad comercial y el intangible, un coeficiente de 0.479 y nivel de
significancia de 0.00; se ha comprobado que existe una correlacién entre las
variables, con una correlacion positiva considerable, por lo que se demuestra la
ratificacion por la significancia. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna (H1) y

se rechaza la nula (Ho).
Hipotesis especifica 2:

HO: La publicidad comercial no se relaciona de forma positiva con la excelencia

de servicio en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C, 2018.

H1: La publicidad comercial se relaciona de forma positiva con la excelencia de

servicio en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C, 2018.

Se asume: nivel de confianza = 95% Nivel de significancia= 5% (0.05) Z=1.96
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Regla de decision
Sig < 0.05 entonces se rechaza Ho y se acepta la H1.

Sig > 0.05 entones se acepta Ho.

TABLA 18
Coeficiente de Correlacion de Rho de Spearman de la variable publicidad
comercial y la dimension excelencia de servicio

Publicidad_Comercial Excelencia de servicio

Coeficiente de

1,000 ,654™
correlacion
Publicidad Comercial . .
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
Rho de Spearman o
Coeficiente de "
] ,654 1,000
] o correlacion
Excelencia de servicio ] .
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultado de acuerdo al software SPPS v. 22.

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 15, se ha obtenido como resultado para la
prueba de correlacion mediante la Rho de Spearman, entre las dimensiones
publicidad comercial y excelencia de servicio, un coeficiente de 0.654 y nivel de
significancia de 0.00; se ha comprobado que existe una correlacién entre las
variables, con una correlacion positiva considerable, por lo que se demuestra la
ratificacion por la significancia. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna (H1) y

se rechaza la nula (Ho).
Hipotesis especifica 3:

HO: La publicidad comercial no se relaciona de forma positiva con la
diferenciacion en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C, 2018.

H1: La publicidad comercial se relaciona de forma positiva con la diferenciacion

en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C, 2018.

Se asume: nivel de confianza = 95% Nivel de significancia= 5% (0.05) Z=1.96
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Regla de decision

Sig < 0.05 entonces se rechaza Ho y se acepta la H1.

Sig > 0.05 entones se acepta Ho.

TABLA 19

Coeficiente de Correlacion de Rho de Spearman de la variable publicidad
comercial y la dimension diferenciacion
Correlaciones

Publicidad_Comercial Diferenciacion

Publicidad Comercial

Rho de Spearman

Diferenciacion

Coeficiente de

1,000 ,695™

correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
Coeficiente de .

y ,695 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultado de acuerdo al software SPPS v. 22.

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 17, se ha obtenido como resultado para la

prueba de correlacion mediante la Rho de Spearman, entre las dimensiones

publicidad comercial y excelencia de servicio, un coeficiente de 0.695 y nivel de

significancia de 0.00; se ha comprobado que existe una correlacién entre las

variables, con una correlacion positiva considerable, por lo que se demuestra la

ratificacion por la significancia. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna (H1) y

se rechaza la nula (Ho).
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IV. DISCUSION

Con respecto a los resultados obtenidos en la presente investigacion, cuyo objeto
de estudio fue investigar sobre la relacién existente entre la publicidad comercial
con el servicio al cliente en la empresa LUDBER Representaciones SAC, San
Martin de Porres, 2018, aplicandose la técnica de la encuesta sobre una muestra

de 70 clientes, se llego a determinar lo siguiente:

Hipotesis y Objetivo General:

Se tuvo como objetivo general determinar la relacion de la publicidad comercial
con el servicio al cliente en la empresa LUDBER Representaciones SAC, San
Martin de Porres, 2018, utilizando la prueba de Rho Spearman la que se hallé un
nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, se rechaza
la hipétesis nula. Ademas, que, ambas variables poseen una correlacion de
0.763, indicando que las variables Publicidad comercial y servicio al cliente
presentan una relacion entre fuerte y perfecta. Por lo tanto, se debe aceptar la
hipétesis de investigacion indicando que existe si relacion entre las variables
publicidad comercial con el servicio al cliente en la empresa LUDBER
Representaciones SAC, San Matrtin de Porres, 2018, de modo tal que el objetivo
general queda demostrado. Asi mismo de los resultados obtenidos en la
presente investigacion existe una coherencia con la conclusién de la tesis de
Contreras (2012), titulada: “Impacto de la publicidad comercial de las tiendas
retails en el comportamiento de compra de los consumidores” que dio a conocer
el grado de importancia de la publicidad en la determinacion de la compra, con
una metodologia en investigacion-accion, con un enfoque de investigacion
cuantitativo, con una muestra de 227 personas. Menciona que el 49% de los
consumidores consideran que no se ven influenciados por la publicidad, el 48%
prefieren porque se brinda algun tipo de crédito, el 31.6% por sus ofertas y el
59% les gustaria ver otro tipo de publicidad. Como conclusion, las personas
consideran importante la publicidad, mas no influye en el comportamiento de
consumidor, los consumidores tienen mayor preferencia donde se ofrezca
mayores beneficios al realizar la compras, otorgamiento de créditos, ofrecer
mayores ofertas y oportunidades de pago, es decir donde se ofrezcan mayores
servicios al cliente como Vértice (2008) menciona “El servicio es un conjunto de
prestaciones que el cliente espera ademas del producto o del servicio basico
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como consecuencia del precio, la imagen y la reputacién del mismo” (p.3). Nos
quiere decir que debemos enfocar nuestras estrategias y esfuerzos en
estructurar una publicidad que contribuya a las necesidades del cliente
directamente, solucionando sus problemas y estableciendo una mejora en el
servicio al cliente. Un producto tiene incorporado todas las propiedades y
condiciones que el consumidor busca, por ejemplo, una habitacion limpia, si es
un ambiente alquilado esperan cierto grado de tranquilidad y espacio, sin
embargo, un aspecto muy importante que se encuentra en este nivel es el precio
(Kotler y Keller ,2006).

Hipotesis y Objetivo Especifico 1

Se tuvo como objetivo general determinar la relacion de la publicidad comercial
con lo intangible en la empresa LUDBER Representaciones SAC, San Martin de
Porres, 2018, utilizando la prueba de Rho Spearman la que se hallé un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05", se rechaza la
hipotesis nula. Ademas, que, ambas variables poseen una correlacion de 0,479,
indicando que las variables publicidad comercial y lo Intangible presentan una
relacion entre débil y media. Por lo tanto, se debe aceptar la hipotesis de
investigacion indicando que existe si relacién entre las variables publicidad
comercial con intangible en la empresa LUDBER Representaciones SAC, San
Martin de Porres, 2018, de modo tal que el primer objetivo especifico queda

demostrado.

Asi mismo de los resultados obtenidos en la presente investigacidon existe una
coherencia con la conclusion de la tesis de Cruz, A. (2017), titulada: “Marketing
estratégico y la calidad del servicio en la empresa Multifuncion Service , Cercado
de Lima, 2017” que debemos valorar vy retener a los clientes a través de las
estrategias que nos direccionen a ofrecer un buen servicio para mantener la
relacion con los clientes en el tiempo, en la medida en que mejora el producto ,
se aflade la parte intangible al producto que vendria el servicio al cliente como
parte del producto ,en la metodologia en investigacion fue un estudio descriptivo
correlacional, con un enfoque de investigacion cuantitativo, con una muestra
censal de 115 personas que consumen el servicio de la empresa . La conclusion

que el marketing estratégico se relaciona significativamente con la expectativa
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del cliente y en la satisfaccibn de los clientes. Tschohl (2008) dice: Toda
organizacion debe destinar 10 por ciento del presupuesto que tiene para
publicidad y mercadeo a la capacitacion de su personal en el arte de servir al
cliente, el restablecimiento del servicio y el empoderamiento. La publicidad
atraera al cliente la primera vez. La experiencia que ese cliente tenga sera lo que
lo haga regresar (p.28), de igual forma el autor Paz (2005), menciona: “En el
servicio al cliente, existe un alto componte de intangible cuando hablamos de
calidad, confianza o riesgo percibido por el cliente. Los clientes juzgan su calidad,
basandose en la calidad de sus relaciones con quienes les atienden
directamente” (p.24).Nos da entender que todo producto o servicio por mas que
llegue a la excelencia del producto, o superado las expectativas del cliente,
necesita estar acompafado de un adecuado servicio al cliente, ya que los
clientes son susceptibles a sentimientos y emociones por naturaleza, por la
complejidad que parezca la naturaleza del cliente, los vendedores deben estar
capacitados para atender a los clientes, depende de esta interaccion entre
vendedor y cliente se define la proxima compra. Para esto, debemos
mantenernos con estar con una actitud positiva. Alvarez, Beerli y Calvo (2014)
refiere que la publicidad comercial hace que recuerden las funciones de un
producto o servicio, como instrumentos para asociar las necesidades con el
producto, mas aun si se tienen referencias positivas del mismo en situaciones
pasadas.

Hipotesis y Objetivo Especifico 2

Se tuvo como objetivo general determinar la relacién de la publicidad comercial
con la excelencia de servicio en la empresa LUDBER Representaciones SAC,
San Martin de Porres, 2018, utilizando la prueba de Rho Spearman la que se
hallé un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, se
rechaza la hipétesis nula. Ademas, que, ambas variables poseen una correlacion
de 0.654, indicando que las variables publicidad comercial y excelencia de
servicio presentan una relacion entre media y considerable. Por lo tanto, se debe
aceptar la hipétesis de investigacion indicando que existe si relacion entre las
variables publicidad comercial con la excelencia de servicio en la empresa
LUDBER Representaciones SAC, San Martin de Porres, 2018, de modo tal que
el segundo objetivo especifico queda demostrado.
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Asi mismo de los resultados obtenidos en la presente investigacion existe una

coherencia con la conclusién de la tesis de Sanchez, M. (2010), titulada:

“Estrategias de publicidad y decisién de compra en los clientes de la empresa
Yamiliz Tentacion E.I.R.L, Cercado de Lima, 2017”,esta investigaciéon da a
conocer que la publicidad es importante para poder proyectar de forma clara los
objetivos de la empresa , esta relacionada con diversos aspectos como la
satisfaccion al cliente y la motivacion al cliente para incentivar la compra en los
clientes , ademas se trabajo nuevas ideas para promover la motivacién en los
clientes para lograr una adecuada atencion al cliente y nuevas ofertas que para
gque conozcan mas sus productos y la empresa ,en la metodologia de
investigacion descriptivo correlacional con un enfoque de investigacion
cuantitativo, con una muestra de 132 clientes. Se concluyé que los clientes
consideran que las estrategias publicidad son eficientes, y los clientes estan
motivados al comprar los productos de la empresa Yamiliz Tentacion E.I.R.L. Asi
como menciona Mateos (2013), refiere: El servicio al cliente vendria ser los
elementos que genera satisfaccion al cliente, de forma que este considere que
exista una excelente atencion, que pueden ser algunos elementos: cortesia y
amabilidad, tiempos de espera cortos, dedicacion de tiempo que cada cliente
considere oportuno para él (p.289) , debemos de cuidadosos al momento de
atender a los clientes ya que elementos claves del servicio al cliente pueden

determinar la préxima compra o fidelizacién al cliente.

Hipotesis y Objetivo Especifico 3

Se tuvo como objetivo general determinar la relacién de la publicidad comercial
con la diferenciacion en la empresa LUDBER Representaciones SAC, San
Martin de Porres, 2018, utilizando la prueba de Rho Spearman la que se hall6 un
nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, se rechaza
la hipotesis nula. Ademas, que, ambas variables poseen una correlacion de
0.695, indicando que las variables publicidad comercial y diferenciacién
presentan una relacion entre media y considerable. Por lo tanto, se debe aceptar
la hipotesis de investigacion indicando que existe si relacion entre las variables
publicidad comercial con la diferenciacion en la empresa LUDBER

Representaciones SAC, San Martin de Porres, 2018, de modo tal que el segundo
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objetivo especifico queda demostrado. Los resultados obtenidos, existe una
coherencia en los resultados con la tesis Quimis, C. y Guerrero, C. (2013),
titulada: “la publicidad como una estrategia de mercadotecnia en los servicios de
banquetes, bodas y otras celebraciones” , mediante esta investigacion se quiso
establecer un posicionamiento de la empresa Tulia’'s , se describe que los
clientes prefieren optar por medios no frecuentes de publicidad como vehiculos,
buses, banners , volantes , tarjetas de presentacion por lo que es una publicidad
diferente que aplica el comun denominador de los competidores, es una
publicidad con baja inversion de alguna manera es un publicidad permite trabajar
con los clientes de forma directa y econdmica. Asi como dice el autor Kotler y
Keller (2012), dice: Los clientes que perciben mucha homogeneidad en un
servicio dan menos importancia al proveedor que al precio. EI marketing de
excelencia exige que los especialistas en marketing de servicios difieren
continuamente sus marcas, para evitar que sean percibidas como una mercancia
mas (p.368).
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V. Conclusioén

Contrastando los resultados de la investigacion, los objetivos planteados y la
comprobacion de la hipétesis, se llegaron a las siguientes conclusiones.

1. Se cumplié con determinar la relacion que existe entre la publicidad comercial
y el servicio al cliente en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San
Martin de Porres, 2018. Ya que se comprobd la hipétesis general: la
publicidad comercial se relaciona de forma positiva con el servicio al cliente
en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres,
2018.

2. Parala segunda conclusion, tomamos en cuenta que, si se cumplio el objetivo
especifico, que es determinar la relacibn que existe entre publicidad
comercial y el intangible en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C.,
San Martin de Porres,2018. Ya que se comprobo la hipétesis especifical: la
publicidad comercial se relaciona de forma positiva con el intangible en la
empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 2018.

3. Para la tercera conclusion, tomamos objetivo especifico, que es determinar
la relacién que existe entre la publicidad comercial y la excelencia de servicio
en la empresa LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres,
2018. Ya que se comprobd la hipétesis especifica 2: la publicidad comercial
se relaciona de forma positiva con la excelencia de servicio en la empresa
LUDBER Representaciones S.A.C., San Martin de Porres, 2018.

4. Para la cuarta conclusion, tomamos en cuenta el cumplimiento del tercer
objetivo especifico, donde se cumplié determinar la relacién que existe entre
la publicidad comercial y la diferenciacion en la empresa LUDBER
Representaciones S.A.C., San Martin de Porres,2018. Ya que se comprobd
la hipotesis especifica 3: la publicidad comercial se relaciona de forma
positiva con la diferenciacién en la empresa LUDBER Representaciones
S.A.C., San Martin de Porres, 2018.
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VI. Recomendaciones

A continuacion, se presenta las recomendaciones para que lo tomen en cuenta,
dialoguen y desarrollen las mejoras para la empresa porque la publicidad
comercial es primordial para lograr una relacion mas duradera con los clientes,

tengan lugar a superar siempre las expectativas de los clientes.

1. Se recomienda mejorar la publicidad comercial, empezar a trabajar con
publicidad cara a cara que es la mas econémica y permite lograr un mayor
acercamiento con los clientes, asi incrementar el % deacuerdo y muy
deacuerdo en la publicidad comercial del producto Reumasol. Empezar a
trabajar con una publicidad informativa en base a informacion real del
producto no solo para incrementar el rango de clientes potenciales, sino
mantener satisfechos a los clientes fidelizados y que el producto Reumasol
se encuentre siempre dentro de sus posibilidades de compra.

2. Se recomienda mejorar la publicidad del producto Reumasol en funcién de
un adecuado servicio al cliente, mejorar la parte intangible del producto que
se complementa a la calidad del producto a ofrecer. A pesar que el cliente
compre o no el producto, se le hard seguimiento desde su compra, durante
el uso y su proximo retorno, preguntar si logro satisfaccion con el producto o
resulto mas de lo que esperaba. En caso de clientes nuevos, ver si realmente
necesita el producto para lograr fidelizarlos.

3. A pesar que se tenga un alto % en excelencia en el servicio, siempre se tiene
gue mejorar el marketing interno, a través de capacitaciones internas a los
vendedores, reuniones mensuales de ejecutivos y vendedores para el
contraste de informacion actual y recopilada como reportes de ventas,
satisfaccion de los clientes, cuéles seran las nuevas expectativas del cliente,
gue promociones se aplicaran, sobre todo empezar a recomendar a los
mismos colaboradores y proveedores.

4. Se recomienda que la empresa pueda diferenciarse en servicios de atencion
al cliente, la empresa debe innovar en los servicios para no quedar fuera de
la competencia, que le permita fidelizar a los clientes de forma mas eficiente

y que pueda diferenciarse de su competencia por determinados servicios
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adicionales: contar con un catdlogo digital, la posibilidad de trabajar con
centros de rehabilitacion y del adulto mayor.
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ANEXO1. Matriz de consistencia

manera se relaciona la
publicidad comercial y la
diferenciacién en la
empresa LUDBER
Representaciones S.A.C.,
San Martin de Porres,
2018?

Determinar la
relacion que existe
entre la publicidad
comercial y la
diferenciacién en la
empresa LUDBER
Representaciones
SAC., San Martin de
Porres, 2018.

publicidad comercial
se relaciona de
forma positiva con la
diferenciacion en la
empresa LUDBER
Representaciones
S.A.C., San Martin
de Porres, 2018.

Excelencia de
servicio

Marketing externo
Marketing interno
Marketing interactivo

Diferenciacion

Opcion de servicio
primario y secundario
Innovacion de los
servicios

Problemas Objetivos Hipétesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia Muestra Técnicas
General: ¢De qué General: Determinar | General: La -, Factores internos Tipo de
manera se relaciona a la relacién que existe | publicidad comercial Promoci6n de ventas Factores externos investigacion:
publicidad comercial y el entre la publicidad se relaciona de Aplicada
servicio al cliente en la comercial y el forma positiva con el Beneficio central
empresa LUDBER servicio al cliente en servicio al cliente en Producto central
RepresentacionesS.A.C. , la empresa LUDBER | la empresa LUDBER Producto Producto béasico Poblacién: 70 clientes
San Martin de Porres, Representaciones Representaciones Producto esperado fidelizados que
20187 S.A.C., San Martin S.A.C., San Martin Producto aumentado pertenecen a la base
de Porres, 2018. de Porres, 2018. Publicidad de datos de la empresa
Especificos: ¢De qué Especifico: Especifico: La Comercial Nivel de LUDBER
manera se relaciona la Determinar la publicidad comercial investigacion: Representaciones
publicidad comercial y el relacion que existe se relaciona de Volumen de compras Descriptivo S.A.C, distrito de San
intangible en la empresa entre la publicidad forma positiva con el - o P correlacional Martin de Porres, afio .
] b ) ’ Satisfaccion De Muestreo:
LUDBER comercial y el intangible en la Consumidor . 2018.
. ) h ) Precio Encuesta
Representaciones S.A.C., | intangible en la empresa LUDBER potencial h
A - De procesamiento de
San Martin de Porres, empresa LUDBER Representaciones .
2018? Representaciones S.A.C., San Martin Pro ra(rj:EEOSSI.DSS 29
S.A.C., San Martin de Porres, 2018. 9
— - de P‘”T?S’ 2018. — —— De recoleccién de
Especificos: ¢De qué Especificos: Especifica: La Disefio de datos:
manera se relaciona la Determinar la publicidad comercial investigacion: } : .
L - - . ) : Custionario a los
publicidad comercial y la relacion que existe se relaciona de No experimental ; s
; oy ! L . clientes fidelizados que
excelencia de servicio en entre la publicidad forma positiva con la Calidad transversal
. ) pertenecen a la base
la empresa LUDBER comercial y la excelencia de Personas
. ] o . . de datos de la empresa
Representaciones S.A.C., | excelencia de servicio en la Intangible Lugar de servicio
. L . L LUDBER
San Martin de Porres, servicio en la empresa LUDBER Material de comunicacion Re ;
b presentaciones
201872 empresa LUDBER Representaciones i
: " S.A.C, distrito de San
Representaciones S.A.C., San Martin Martin de Porres. afio
S.A.C., San Martin de Porres, 2018. !
de Porres, 2018 2018.
E ficos 7D - Ee 0 ifiS’ — E ficor L Servicio al Tipo de muestreo:
specificos: ¢De qué specificos: specifico: La cliente No probabilistico
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