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Resumen

El presente estudio de investigacion posey6 como objetivo establecer la relacion
entre Marketing de Servicios y la Satisfaccidon de los clientes en la empresa Paty
Dessert S.A.C., Tarapoto - 2019. La indagacién es de enfoque cuantitativo de
tipo basico con un alcance descriptivo correlacional por lo que se ajusta a la
medida de unidn o relacion entre dos o mas variables. El disefio de la
investigacion fue no experimental de corte transaccional porque se efectlo sin
manipular las variables. La poblacién total fue de 250 clientes, concertada por
hombres y mujeres de disparejas edades, en la indagacion se encuesto 117
clientes durante la semana de aplicacion. Para la variable de marketing de
servicios y la variable satisfaccion del cliente propuesto por los autores Kotler &
Armstrong (2008); Chipana (2018), ambos instrumentos fueron validados
mediante juicio de expertos, se evidencid su fiabilidad a través del Alpha de
Cronbach, (0,762) para el marketing de servicios y para la satisfaccion del cliente
(0,782); lo cual revela que la confiabilidad es aceptable. Los resultados exponen
que existe relacion positiva débil entre el marketing de servicios y satisfaccion
del cliente (Rho Spearman de 0,212 y un p — valor de 0,022); se concluye que
mientras mas alta sea el marketing de servicios mayor sera la satisfaccion de los

clientes.

Palabras claves: Marketing de Servicios, Satisfaccion del cliente, Paty Dessert.



Abstract

The objective of this research study was to establish the relationship between
Service Marketing and Customer Satisfaction in the company Paty Dessert SAC,
Tarapoto - 2019. The inquiry is of a basic quantitative approach with a
correlational descriptive scope so it is adjusting to the measure of union or
relationship between two or more variables. The research design was non-
experimental with a transactional cut because it was carried out without
manipulating the variables. The total population was 250 clients, arranged by men
and women of unequal ages, in the investigation 117 clients were surveyed
during the week of application. For the services marketing variable and the
customer satisfaction variable proposed by the authors Kotler & Armstrong
(2008); Chipana (2018), both instruments were validated through expert
judgment, their reliability was evidenced through Cronbach's Alpha, (0.762) for
the marketing of services and for customer satisfaction (0.782); which reveals
that the reliability is acceptable. The results show that there is a weak positive
relationship between the marketing of services and customer satisfaction (Rho
Spearman of 0.212 and a p - value of 0.022); It is concluded that the higher the
marketing of services in the company's clients, the greater the satisfaction.

Keywords: Service Marketing, Customer Satisfaction, Paty Dessert.



I. INTRODUCCION

Realidad Problematica

En vista de los cambios tecnolégicos e innovadores, que se manifiestan en la
sociedad, en las empresas, es sumamente importante disponer de ventajas
competitivas, por lo cual el marketing de servicios se ve obligado a
perfeccionarse diariamente a través del analisis sobre condiciones externar e
internas. La indiferencia que se toma frente a las entidades al emplear, crea
que la utilidad alcanzada sea ignorada, esto evidencia que las personas
tienden a desaprovechar las oportunidades que se ofrece el mercado y es ahi

donde no logran posicionarse.

En el nivel internacional se puede observar que existen empresas que
pretenden adquirir un manejo superior, por ello, Ezeta (2018) menciona que
se generd preeminencia en los clientes difundidos en estos Ultimos afios, esto
debido al mismo progreso especializado y el mejoramiento de los canales de
comunicaciéon. Asimismo, el uso de los equipos tecnoldgicos y el servicio que
ofrecen las organizaciones conllevan a que la clientela esté en constante
interaccién brindado informacion, promociones y la atencién inmediata por
mensajes o call center que sirven de apoyo para que las empresas logren

posicionarse en la vida del cliente.

En el nivel nacional, las relaciones productivas han ido aumentando
considerablemente, por lo cual, el estado ha alcanzado transcender en la
bolsa. Este desarrollo financiero es correspondido hacia desemejantes
sociedades que han mejorado en el mercado peruano. Por ello, Alvarado et
al. (2018) indica que actualmente las actividades comerciales antes de arrojar
un producto se dedican a realizar un estudio antepuesto para lograr observar
las probabilidades de decepcién o medida de admision que sabria tener un
producto dentro del mercado ayudando de esta forma a la econémica del

Perd.



En el nivel local, la empresa Paty Dessert, ubicada en el Distrito de Tarapoto,
poseyendo como actividad primordial la venta de productos relacionados al

ramo de confiteria, reposteria, jugueteria y pifiateria.

Por consiguiente, el problema que enfrenta la empresa va dirigido
exclusivamente hacia la satisfaccion de los clientes puesto que deben
implementar estrategias de marketing, dado que sumara para realizar
procesos operativos, generando rentabilidad con el ingreso ganado por los
productos y satisfaciendo las expectativas como las necesidades y/o deseos

del consumidor que esté interesado en adquirirlos.

Finalmente, investigaremos la presencia de relacion entre las variables
mostradas en Paty Dessert S.A.C., observando de esta manera que si

interfieren indirectamente ambas variables.



Formulacion del Problema
Problema General

¢ Como es la relacion entre el Marketing de Servicios y la satisfaccion de los
clientes en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 20197

Problemas Especificos

¢De qué manera es la relacion entre producto y la satisfaccion del cliente en
la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019?

¢,De qué manera es la relacion entre precio y la satisfaccion del cliente en la

empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019?

¢De qué manera es relacién entre plaza y la satisfaccion del cliente en la

empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 20197

¢De qué manera es la relacién entre promocion y la satisfaccion del cliente en

la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019?

¢,De qué manera es la relacion entre personas y la satisfaccion del cliente en

la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019?

¢De qué manera es la relacion entre procesos y satisfaccion del cliente en la

empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019?

¢,De qué manera es la relacion entre evidencia fisica y satisfaccion del cliente

en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019?



Justificacién

De acuerdo con la investigacion se planteara los siguientes criterios en la

justificacion:

Desde la perspectiva teorica, la indagacion se realiza con el propdsito de
descubrir el grado de dependencia que existiria entre las dos variables siendo
esta el Marketing de Servicios basandonos en los autores Lovelock & Wirtz y
en la variable de Satisfaccién del Cliente contamos con Kotler & Armstrong,
asimismo, lograremos relacionarlas con el instrumento que se utilizara y se
obtendra los resultados para concluir y establecer las recomendaciones para

fomentar el crecimiento e innovacion.

Desde la perspectiva metodoldgica, la indagacion tiene como autores de los
respectivos instrumentos a Chipana de Marketing de Servicios, Kotler &
Armstrong de Satisfaccion del Cliente, siendo aquello un antecedente
posterior a busquedas equivalentes a las variables, dimensiones y por ello los

estudiantes podran acceder a la informacion.

Desde la perspectiva social, la indagacion se realizara para ayudar a resolver
problemas dentro de la empresa, teniendo en cuenta que es una PYME donde
se percibe total desconocimiento sobre la impresion o impacto que tienen
sobre los clientes, siendo importante por el acogimiento diario de la
adquisicién de productos y/o servicio que ofrecen a los consumidores de la
Ciudad de Tarapoto.

Desde la perspectiva practica, la indagacién proporcionara informacion sobre
la relacién entre las variables sirviendo como guia para realizar estrategias
necesarias que se derivaran mediante los efectos que se obtendran en el
tiempo de la investigacion cientifica, que servira de apoyo para

investigaciones futuras sobre dicho tema.



Objetivos
Objetivo General

Establecer la relacién entre Marketing de Servicios y la Satisfaccién de los
clientes en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Objetivos Especificos

Describir la relacion entre producto y la satisfaccion del cliente en la empresa
Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Describir la relacion entre precio y la satisfaccion del cliente en la empresa
Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Describir la relacion entre plazay la satisfaccion del cliente en la empresa Paty
Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Describir la relacién entre promocion y la satisfaccion del cliente en la empresa
Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Describir la relacion entre personas y la satisfaccion del cliente en la empresa
Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Describir la relacién entre procesos y la satisfaccion del cliente en la empresa
Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Describir la relacién entre evidencia fisica y la satisfaccién del cliente en la

empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.



Hipotesis
Hipotesis General

El Marketing de Servicio se relaciona significativamente con la Satisfaccion
del Cliente en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Hipotesis Especificas

El producto se relaciona significativamente y satisfaccion del cliente en la
empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

El precio se relaciona significativamente y satisfaccion del cliente en la
empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

La plaza se relaciona significativamente y satisfaccion del cliente en la

empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

La promocion se relaciona significativamente y satisfaccion del cliente en la

empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Las personas se relacionan significativamente y satisfaccion del cliente en la

empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Los procesos se relacionan significativamente y satisfaccion del cliente en la
empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

La evidencia fisica se relaciona significativamente y satisfaccion del cliente en

la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.



II. MARCO TEORICO

Trabajos previos

De acuerdo con la investigacion se abordara los siguientes criterios en los

antecedentes internacionales:

Antecedentes internacionales

Tucanez (2015) en su investigacion titulada Estrategias de Marketing y su
incidencia en el Nivel de ventas de las empresas comercializadoras de
Neumaticos de la Ciudad de Tulcan. Poseyd como objetivo de investigacion
determinar si la aplicacion de estrategias de marketing en la importancia y
comercializadora Impoleta Agropecuaria de la Ciudad de Tulcan incide en su
nivel de ventas. Fue un estudio de enfoque cualitativo, alcance descriptivo —
correlacional. La poblacion estuvo conformada por las ventas asentadas
durante los afios 2014 -2015. La muestra estuvo conformada por 369 clientes
en las empresas comercializadoras de neumaticos. Los principales resultados
fueron que al contrastar los estadisticos (prueba T) mostré que el 25,78%
prefiere que se realicen descuentos de los productos. Concluyd que las
organizaciones de neumaticos no alcanzaron la alzada de ventas por carencia

de un plan de ventas.

Colmot & Landaburu (2014) en su investigacion titulada Plan estratégico de
marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa S.A.
distribuidora de tableros de madera para construccion y acabados en la
Ciudad de Guayaquil. Posey6 como objetivo de investigacion elaborar un plan
estratégico para el incremento de las ventas en la empresa Mizpa. Fue un
estudio de enfoque cualitativo/cuantitativo. La muestra estuvo conformada por
182 cliente entre ellos arquitectos e ingenieros. Los principales resultados
fueron que el valor de la lealtad en la sociedad por mas de un afo se localiza
en un 36% Yy el inferior con el 9% correspondiendo a un corte de tiempo de
tres meses. Concluyé que si existe la necesidad de efectuar un plan de

marketing preciso para elegir a competitivos profesionales.



De acuerdo con la investigacion se abordara los siguientes criterios en los

antecedentes nacionales:
Antecedentes nacionales

Gonzales (2015) en su investigacion titulada Calidad de servicio y la relaciéon
con la satisfaccion del cliente de Starbucks Coffe del distrito de Santa Anita,
Lima, 2015. Posey6 como objetivo de investigacion determinar la relacién
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, para que mejoren la
perspectiva del cliente o consumidor frente al servicio que se presta. Fue un
estudio de enfoque cuantitativo, alcance descriptivo — correlacional y disefio
no experimental. La muestra se conformé por 196 clientes que consumen los
productos de Starbucks Coffe, tipo de muestra no probabilistica con
participantes voluntarios que fueron seleccionado al azar. Los principales
resultados fueron que r= 0,446y el p - valor de 0,000, por lo cual, se adquiere
la disposicién de admitir la hipétesis alterna. Concluyé que si existe una

similitud entre las variables indagadas.

Trujillo (2018) en su investigacion titulada Marketing de servicios en las ventas
de la empresa Service KJ, Huanuco 2018. Tuvo como objetivo de
investigacion determinar la relacion entre el Marketing de Servicios con las
ventas. Fue un estudio de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, alcance
descriptivo y disefio no experimental — transversal, de tipo correlacional —
causal. La poblacion residio por 9 compradores que acuden a la empresa. Los
principales resultados fueron que mediante la correlacion de Pearson se
adquirié un valor correlacional de 0,686 y un p — valor 0,000. Concluyé que s-
si preexiste una similitud efectiva perfecta entre las variables de estudio,
mostro de esta forma un compromiso laboral por parte de la empresa, siendo

beneficioso resaltarlo frente a su competencia.



De acuerdo con la investigacion se abordara los siguientes criterios en los

antecedentes locales:
Antecedentes locales

Panduro & Rojas (2018) en su investigacion titulada Relacion de la Calidad de
Servicio y la Satisfaccion del Cliente el Hotel Sauce Resort del Distrito de
Sauce, San Martin, 2018. Poseyd como objetivo de investigacion determinar
el grado de relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en
el hotel Sauce Resort del distrito de Sauce. Fue un estudio de enfoque
cuantitativo, alcance descriptivo correlacional — no experimental. La muestra
residio por 282 excursionistas que concibieron los servicios del hotel, como
técnica manejé las encuestas. Los principales resultados fueron que adquiero
una similitud alta y con orientacion positiva de 0,291 entre ambas variables.
Concluyé que las variables corresponden verdaderamente con la satisfaccion

del cliente y sus dimensiones.

Huaita (2017) en su investigacion titulada Estrategias de marketing mix y su
relacion con la satisfaccion del cliente: Empresa Agua de mesa la Samaritana,
Tarapoto, 2017. Posey6 como objetivo de investigacion determinar la relacion
gue existe entre las estrategias del Marketing Mix y la satisfaccion del cliente.
Fue un estudio de enfoque cuantitativo, alcance descriptivo — correlacional y
disefio experimental. La muestra residio por 306 clientes. Los principales
resultados fueron que si existe una correlacién positiva formidable entre
estrategias ambas variables con un r =0,820 y un p — valor de 0,000. Concluy6
gue el mercadeo compone el 67% de la diferenciacion de la complacencia en

el cliente evidenciando carencias en el Marketing Mix.



Bases tedricas
Definicion de Marketing de Servicio

Segun Hoffman & Bateson (2011) definen que se relaciona con utilidad o
rendimiento dando a cabo una experiencia satisfactoria, por lo tanto, se

procura ofrecer prudentemente a los clientes.

Shoukat et al. (2020) definen que se basa en la ampliacion y sobre todo en la
conservacion del posicionamiento de la marca refiriéndose al centro de los
planes que exhiben altos niveles de diversidad de productos monopolizandolo

como una herramienta de fidelizacion.

Pradeep et al. (2020) mencionan que es “la disconformidad entre los
consumidores”, de modo que, vienen ofreciendo la calidad en la produccion o

proceso que se necesita para alcanzar la diferenciacion entre los demas.

Shurair & Pokharel (2019) conceptualiza como la adaptacion del producto o
servicio ejerciendo el poder de que los clientes lleguen a elegir el que mayor

satisface sus necesidades brindandoles seguridad y confianza.

Lovelock & Wirtz (2009) nos menciona que forma parte de una accién que
busca obtener rentabilidad con el pasar del tiempo creando ingreso, tiempo y

esfuerzo fuera de incluir el traspaso de propiedad.

Kotler & Armstrong (2012) conceptualiza que es el desarrollo de la
intercomunicacion de los consumidores y las empresas que llevan como
objetivo complacer las insuficiencias de los consumidores y de los clientes,
efectuando determinadas técnicas acondicionandolas zonas concretas, una
de las principales particularidades es la intangibilidad o lo impalpable del
servicio, es decir se comprende, pero no se logra tocar. EI marketing de
servicios es cuando el consumidor experimenta que el servicio, el restaurante,
hotel, spa entre otros ofrece es sumamente excepcional en comparacion con

el oponente o competidor.

Kotler & Asmtrong (2007) la importancia del marketing de servicios se refiere
al mercado global de productos y/o servicios, ya que actualmente éste es mas
competitivo y basicamente se centra en los clientes, hace referencia a que el

marketing pueda obtener el acceso a la adecuacion de nuevas oportunidades
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e innovacion, recursos del mercado, de la organizacion eficientemente y

eficazmente.

Modelo de Marketing de Servicios

Product Marketing Mix

/—___)\__ﬂ

Product Pricing Promotions ) Placement
: = Services
+ } Marketing
Physical Mix
ca
People Process S
/

Gréafico N° 01: Modelo amplio 7Ps

Fuente: Recuperado de elementos de la evidencia fisica, Zeithaml et al. (2009)
(p.121).

El modelo amplio de las 7ps se adecua mejor a las organizaciones dedicadas
al servicio por lo que estaria demostrando que es de suma utilidad en la
unificacion, por lo que el &mbito intensivo del discernimiento de las 3ps nuevas
es decir las dos primeras que son personas, procesos corresponderian a
factores explicitos y la tercera nos presenta a prueba o evidencia fisica,

vendria siendo un factor implicito.

Dimensiones de Marketing de Servicio

Kotler & Armstrong (2008) conceptualiza al producto como aquello que se
ofrece en el mercado alcanzando para crear consumo, que satisface una
ambicién o insuficiencia. Teniendo en cuenta que el producto incorpora
solamente bienes tangibles, es decir, objetos fisicos, lugares, organizaciones,

en cambio los servicios cuentan con un perfil intangible lo cual lleva consigo

11



beneficios de actividades que comprenden con la satisfaccion que no se

percibe como resultado de la adquisicion.

Kotler & Armstrong (2008) nos menciona que el precio se efectta con efectivo
o deposito, previamente recolectado por una utilidad, volviéndose mas amplio
creando un monto total de evoluciones hacia la rentabilidad de poseer y/o usar

el producto a modo del servicio.

Kotler & Armstrong (2008) menciona todo el conjunto de promocién de una
empresa conteniendo los instrumentales de comunicaciéon de marketing
siendo las primordiales la radiodifusion, desarrollo de ventas de acuerdo a las
relaciones publicas ofrecidas en ese ambito.

Kotler & Armstrong (2012) nos indica que el termino plaza viene del inglés
“place”, pero basicamente es empleado como canal, distribucion, ubicacion o
cobertura. Explica dénde vamos a vender el producto, como lo realice y que
canales de venta manejar para hacer llegar el producto al consumidor,
también se comprende en qué lugar lo haremos, escogeremos una de las
mejores ubicaciones dentro de los puestos de vuelta, necesariamente se
deberia optar por valerse del marketing para asi atraer al cliente y a la misma

vez deslumbrar a nuestros cinco sentidos.

Hoffman & Bateson (2011) manifiesta que las personas son aquellas con
concurrencia entre la complacencia del empleado y el deleite del cliente,
necesariamente el empleado debe estar satisfecho porque éste es la cara
publica de la empresa de servicios si no llegara a estarlo no brindaria un buen
servicio. Por lo tanto, los empleados satisfechos se mantendran en la empresa
y obtendran mejor rendimiento individual. La satisfaccion del empleado se
vincula con el aumento de la productividad general de la organizacion y

disminuira en el coste de reclutamiento como de capacitacién.

Hoffman & Bateson (2011) mencionan que las empresas de servicios que
eligen crear un proceso de servicio para aumentar la eficacia operativa
pueden escoger entre una variedad de amplia gamas de opciones operativas;
la manera en la cual varias empresas de servicio practican la competitividad

operativa nos lleva a mencionar sus cuatro caracteristicas para realizar el

12



proceso que recurre a la disponibilidad, aprendizaje, competencias distintivas

alcanzadas y entrega de servicio de clase mundial.

Zeithaml, Bitner, & Gremler (2009) explica que la evidencia o prueba fisica
es fundamental, en este caso hacia el marketing de productos, el consumidor
necesita saber que, si el producto es superior a lo comunicado, pueda tener
la opcion de devolverse o quejarse. Los clientes recurrentes presentan
sefiales tangibles o en evidencia fisica para determinar el servicio antes de
comprar o calcular la satisfaccion durante y después del consumo. El
planteamiento eficaz de evidencias fisicas y tangibles es sumamente para

importante para cerrar las grietas o brechas
Definicion de Satisfaccion del cliente

Kotler & Armstrong (2008) se basa en el rendimiento que se produce en el
cliente dandose a la muestra de sentirse insatisfecho deduciendo que
producto no logré cubrir las perspectivas. ElI consumidor permanecera
complacido si consigue cubrir los intereses; es decir el consumidor continuara

maravillado si el rendimiento excede o traspasa las perspectivas.

Pradeep et al. (2020) se define como aquello que simultaneamente evalue con
el servicio al consumidor teniendo en cuenta que el producto rinda o

contribuya al desarrollo de los factores tangibles e intangibles.

Alén Gonzalez & Fraiz Brea (2006) mencionan que no se define como el
proceso, si no, que revelan a la experiencia viviente al absorber dicha

asistencia o utilidad llevandolo al proceso de evaluacion.

Kotler & Armstrong (2008) la combinacién perfecta para conservar a los
consumidores complacidos es vincular mercadeo con destacado. Poseer una
red de contactos hace que los clientes contentos regresen adquirir el producto.
Los estudios demuestran que los niveles mas elevados de satisfaccion del
cliente generan considerable crecimiento en la honradez de los clientes,
teniendo como efecto el cumplimiento de las diferentes tareas que desarrolla
la compaifia. La ocupacion de la empresa debe corresponder con las

perspectivas del cliente. La empresa debe contar con talento e inteligencia,
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tener que transmitir mas de lo que garantizaron para fascinar a los clientes al

garantizar unicamente lo que pueden conceder.

Dimensiones de Satisfaccion del cliente

Kotler & Armstrong (2003) se manifiesta a la calidad funcional percibida
desde la categoria de opinion que posee el consumidor al obtener el producto,
es decir la calidad distingue al asunto en la que se incluye la compafiia con el

fin de manifestar la sublimidad de acuerdo al semblante del consumidor.

Kotler & Armstrong (2003) se explica que la calidad técnica recibida es la
valoracion que tiene el consumidor frente al desarrollo de técnicas, asi podra
percibir y observar la causa productiva para que el consumidor posea los
datos.

Kotler & Armstrong (2003) se manifiesta el valor percibido como el triunfo de
las organizaciones requiriendo para vincular la percepcion del cliente cuando
esta se recibe, es decir el producto debe penetrar y captar al cliente,

consiguiendo el objetivo y la diferenciacién de los demas adversarios

(Kotler & Armstrong, 2003) se explica la confianza dada al cliente por ganar
un beneficio, sin embargo, el interesado debe asegurar que cuenta con la
capacidad de hacer que el consumidor vuelva a comprar, cumplir las

aspiraciones, expectativas y anhelos.

(Kotler & Armstrong, 2003) nos explica que la expectativa es lo que el cliente
desea tener seguridad para lograr satisfacer y realizar sus necesidades. El
consumidor ve mas lejos de la exhibicién de la informacion que se llega a

ofrecer como empresa acerca de la utilidad.

Kotler & Keller (2012) lo definen como aquella que necesita de la funcion
percibida hacia el producto en concordancia con la perspectiva del cliente. El
desempeiio de los productos tiene que mostrar que cubrira las expectativas

de los consumidores, en concordancia con la satisfaccion del mercado.

Prieto (2014) nos menciona que la importancia de la satisfaccion del cliente

es primordial porque es sumamente ideal para que la corporacién pueda
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prosperar y subsistir, de esta manera el cliente al encontrarse satisfecho
vuelva a realizar su compra y asi pueda recomendar, el consumidor o cliente
se crea una perspectiva diferente, cuando se opta por ofrecer un servicio

excepcional.

Modelo de Satisfaccion del cliente

Calidad Reclamaciones
percibida del cliente

percibido cliente

\ Valor Satisfaccion del

Expectativas

del cliente Lealiad

Gréafico N° 02: Modelo “American Customer Satisfaction Index”

Fuente: Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Bryant (1996)

El modelo define a calidad percibida como uno de las referencias de la
satisfaccion del cliente, en ella se encuentra dos componentes fundamentales:
la calidad técnica, que se precisa como el valor de la empresa, cumpliendo
asi los requisitos dando valor a la calidad esperada refiriéndose a la fiabilidad
de la empresa. Este modelo se considera como un elemento del valor
percibido entendiéndose como la apreciacion que existe entre la calidad
recibida y el precio pagado, marcando asi el incremento que se logra en la
calidad percibida como en el valor percibido llegando a causar de esta manera

un incremento en la satisfaccion del cliente.
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IIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacién
Hernandez et al. (2010) nos hace referencia que el tipo basico se identifica
con el marco teorico permaneciendo con el completo objetivo de recrear
nuevas teorias o asimismo restructurarlas con el fin de incrementar los

conocimientos en la investigacion cientifica.
Alcance de investigacion

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) nos indica que el alcance
descriptivo se refiere a encontrar las propiedades y caracteristicas
fundamentales de cualquier acontecimiento que se observen y/o analicen

de acuerdo a la poblacién o grupo.

Hernandez et al., (2014) nos sefiala que el alcance de estudio correlacional

describe la dependencia que preexiste entre ambos componentes.
Disefio de investigacion

Hernandez et al. (2014) se define a la investigacion como no experimental
— transversal, siendo la elaboracion del estudio sin manejar
premeditadamente las variables siendo transversal porque se recolecto

informacion en un tiempo Unico.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente
X: Marketing de Servicio

Definicion conceptual

Segun Hoffman & Bateson (2011) definen que se relaciona con utilidad o
rendimiento dando a cabo una experiencia satisfactoria, por lo tanto, se

procura ofrecer prudentemente a los clientes.

16



Definicién operacional

El marketing de servicios, se refiere a la vinculacion o relacion que existente
con la calidad de servicio y, asimismo, con el bienestar brindado a los
clientes. Teniendo en cuentas a las 7ps del marketing de servicios que son

productos, precio, plaza, promocion, personas, proceso Yy evidencia fisica.
Dimensiones

X1: Producto

Indicadores: Atributos del producto, calidad, garantia y precio.

X2: Precio

Indicadores: Forma de pago, nivel de precio y descuentos.

X3: Plaza

Indicadores: Tipo de canal y localizacion.

X4: Promocion

Indicadores: Publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas

personales y marketing directo.

X5: Personas

Indicadores: Entrenamiento, motivacion y atencion al cliente.
X6: Proceso

Indicadores: Flujo de actividades y nimeros de pasos.

X7: Prueba o evidencia fisica

Indicadores: Exterior de la instalacion, interior de instalacién, temperatura,

masica, distribucion, sefializacién, disefio — formay olor.
Escala: Ordinal

Variable dependiente

Y: Satisfaccion del Cliente

Definicion conceptual
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Kotler & Armstrong (2008) se basa en el rendimiento que se produce en el
cliente dandose a la muestra de sentirse insatisfecho deduciendo que
producto no logré cubrir las perspectivas. EI consumidor permanecera
complacido si consigue cubrir los intereses; es decir el consumidor
continuara maravillado si el rendimiento excede o traspasa las

perspectivas.
Definicién operacional

La satisfaccion del cliente, debe estar en constante observacién y
seguimiento para fortalecer cualquier detalle que sea necesario en el
intervalo de las diligencias dentro de la sociedad. Por lo tanto, utilizaremos

las dimensiones que se presentan en la investigacion.
Y1: Calidad funcional percibida

Indicadores: Solucién satisfactoria que dejas, servicio que brinda es
satisfactorio, atiende los intereses y deseos del cliente, genera seguridad

en el uso del servicio, brinda el mejor servicio frente a su competencia.
Y2: Calidad técnica percibida

Indicadores: Mejoramiento del servicio ofrecido, tiempo de entrega del
servicio es satisfactorio, la calidad del producto genera satisfaccion y la

calidad de atencion supera las expectativas.
Y 3: Valor percibido

Indicadores: Brinda confianza a través del producto, los precios
competitivos, brinda soluciones ante imprevistos causados por el servicio y

brinda valor agregado en sus servicios.
Y4: Confianza

Indicadores: Le facilitan la informacién real en el desarrollo del servicio,
recomendar el producto de la empresa, se preocupan por sus necesidades

y los trabajadores que le brindan el servicio le inspiran confianza.

Y5: Expectativas
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Indicadores: El servicio y producto se adapta a sus necesidades, el
personal brinda informacién real de los servicios, el personal conoce del
producto y del servicio prestado y el servicio y el producto superan sus

expectativas.

Escala: Ordinal.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion

Bernal (2010) explica que la poblacion es un conjunto de elemento e
individuos que se realizan para definir las unidades de muestreo; también se
identificar4 con una poblacién perenne puesto que se no se averiguo la cifra

total.

La cantidad que ocuparemos es aproximadamente de 250 clientes de la
empresa Paty Dessert S.A.C.

e Criterios de exclusién: De acuerdo con el informe se excluird a los

clientes que se encuentran fuera de la Ciudad de Tarapoto.

e Criterios de inclusion: De acuerdo con el informe se incluird a los
clientes que acuden durante la semana de aplicacion de las

encuestas en la empresa que son de la Ciudad de Tarapoto.
Muestra

Martinez & Rodriguez (2011) manifiestan que la muestra es basicamente la
parte de una poblacion a la que se representa y, por ende, siendo un

conjunto al que se anhela estudiar.

La muestra que se obtuvo mediante el desarrollo de la investigacion fue de

117 consumidores en la empresa Paty Dessert.
Muestreo

Hernandez et al. (2010) la muestra que se utilizo es no probabilistica — por

lo que, no estriba necesariamente de la posibilidad, si no, de procedencias
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3.4.

vinculadas hacia las particularidades de una indagacion o en torno a la

muestra especificandose por ser un modo no mecanico.

Unidad de analisis

La unidad de andlisis que se manej6 para el desarrollo del informe de
investigacion fueron clientes que acudieron en dicho horario de atencién
establecido por la empresa Paty Dessert S.A.C., ubicado en la Ciudad de

Tarapoto.

Técnicas e instrumentos de recoleccidén de datos

Bernal (2010) nos alude que la encuesta es una pericia de recopilacién de
datos y/o informacion. Sin embargo, se manifiesta como un contiguo de
interrogaciones que se desarrollan con el fin de alcanzar informacion de los

individuos.

Fresno (2019) establece que el cuestionario es otro modo de adquirir
informacion primaria, por sus particularidades siendo aplicable a escala

masiva.

Fresno (2019) indica que la confiabilidad se basa en el grado de medicién de
un instrumento recurriendo al mismo sujeto u objeto originando los mismos

resultados.

La técnica que se manipulo esta conformada por dos encuestas, asimismo,
el instrumento que manejamos para la recoleccién de datos fue de Chipana
con la variable independiente y Satisfaccion del cliente con la variable
dependiente, presentado en el siguiente cuadro:

Técnica Instrumento Aplicacion

Encuesta Cuestionario Clientes

Fuente: Elaboracion propia.
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3.5. Procedimientos

En primer lugar, se realizd una entrevista al Gerente General mediante la
cual se logré observar el principal problema que enfrenta la empresa esta va
orientada a la satisfaccion del cliente siendo la fuente de solucion el

marketing de servicios.

Luego, nos enfocaremos en el sujeto de estudio que vendrian a ser los
clientes que acuden diariamente, en base a ellos nos plateamos el problema,

objetivo, hipotesis general.

Finalmente, definimos la metodologia de la investigacion delimitando el tipo,
alcance, disefo, poblacién, muestra y muestreo del estudio que se llevara a

cabo en la empresa.

3.6. Método de analisis de datos

Hernandez et al. (2014) actualmente para el andlisis de datos se realiza
con la ayuda de una computadora u ordenar. Teniendo en cuenta que de
la forma tradicional no se desarrolla por la existencia de bastantes datos.
Sin embargo, en la mayoria de instituciones de investigacion o sindicatos
disponen de sistemas de cOmputo para asi poder archivar y/o analizar los

respectivos datos.

Para la investigacion se utilizara la herramienta estadistica IBM SPSS en

la version 25.

Por lo cual, concluyendo, nos permitira describir y organizar las tablas, con

el fin de realizar el analisis de manera eficiente.

3.7. Aspectos éticos
La empresa Paty Dessert, nos brindd la carta de aceptacion para poder
realizar e ingresar a sus instalaciones para conseguir llevar a cabo el

trabajo de investigacion teniendo de esta manera la aprobacion de la

Gerente General.
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Se evita toda manifestacion de plagio sobre la indagacion, se citaron
correspondientemente aquellos autores cuyos aportes tedricos Yy
antecedentes de estudios colocados con el formato APA, y con la aplicacion
web de Mendeley Desktop, contando asi las investigaciones con sus
pertinentes referencias.

Se impidié toda manipulacion de los datos a beneficio, puesto que la
verdadera particularidad de la investigacion es expresar resultados e
informacion neutral.
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IV. RESULTADOS

Tabla N° 01: Analisis Sociodemografico

Frecuencia %
<=27 58 49.6%
28 - 34 21 17.9%
35-40 18 15.4%
41 - 47 8 6.8%
Edad 48 - 54 9 7.7%
55 - 60 3 2.6%
61+ 0 0.0%
Total 117 100.0%
Sexo del encuestado Femenino 68 58.1%
Masculino 49 41.9%
Total 117 100.0%
Soltero 65 55.6%
Casado 30 25.6%
Estado Civil Viudo 4 3.4%
Divorciado 2 1.7%
Conviviente 16 13.7%
Total 117 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 02: Analisis de Alfa de Cronbach de Marketing de Servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.762 32

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N° 02, se acata el andlisis estadistico de confiabilidad para medir el
nivel de la variable marketing de servicios siendo esta de 0,762 dentro del rango

de aceptabilidad.

Tabla N° 03: Anédlisis de Alfa de Cronbach de Satisfaccion del Cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.782 20

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N° 03, se acata el andlisis estadistico de confiabilidad para medir el
nivel de la variable satisfaccion del cliente siendo esta de 0,782 dentro del rango

de aceptabilidad.
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Tabla N° 04: Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Marketing de
Servicio
correlacional

Satisfaccion del
Cliente
Correlacional

Producto
Precio
Plaza
Promocion
Persona
Procesos
Evidencia Fisica

Calidad Funcional
Percibida

Calidad Técnica
Recibida

Valor percibido

Confianza

Estadistico

0.096

0.155

0.176
0.167
0.167
0.214
0.164
0.190
0.182

0.198

0.233

0.202
0.233

Kolmogorov - Smirnov?

gl

117

117

117
117
117
117
117
117
117

117

117

117
117

Sig.

0.011

0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.000

0.000

0.000
0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N° 04, se acata la prueba de normalidad que se utilizara es de
Kolmogorov Smirnov por lo que se evidencia una muestra < a 50, por lo
cual, se determiné los valores del marketing interno con un 0,096 (p — valor
0,011) y la satisfaccion del cliente con un 0,115 (p — valor 0,000), asimismo,
las variables y sus respectivas dimensiones exhiben un reparto o

distribucion no paramétrica teniendo en cuenta ello se relaciona con el

coeficiente de correlacién de Rho Spearman.



Tabla N° 05: Anédlisis de correlacién entre Marketing de Servicios y
Satisfaccion del Cliente de los clientes en la empresa Paty Dessert S.A.C.,
Tarapoto — 2019.

Correlaciones

Marketing de  Satisfaccion del

Servicio Cliente
Rho de Marketing de
Spearman Servicio Sig. (bilateral) 0.022
N 117 117

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N° 05, se acata la relacion entre marketing de servicios con la
satisfaccion del cliente teniendo como coeficiente r= 0,212 y un p — valor de
0,022, de modo que, la hipoétesis alterna se acepta y la nula se rechaza
evidenciando que existe una correlacion positiva deébil, asimismo, podria
contribuir positivamente a la satisfaccion del cliente enfatizando al marketing de
servicios.

Tabla N° 06: Analisis de correlaciéon entre producto y la satisfaccion del
cliente en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Correlaciones

Satisfaccion del

Producto Cliente
Rho de Producto
Spearman Sig. (bilateral) 0.604
N 117 117

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N° 06, se acata la correlacion entre producto con la satisfaccion del
cliente teniendo como coeficiente r= 0,048 y un p — valor de 0,604, de modo que,
la hipdtesis nula se acepta y la alterna se rechaza, evidenciando que no existe

relacion significativa entre la variable y la dimensién investigada.
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Tabla N° 07: Analisis de correlacion entre precio y la satisfaccion de cliente
en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Correlaciones

Satisfaccion del

Precio Cliente
Rho de Precio
Spearman Sig. (bilateral) 0.355
N 117 117

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N° 07, se acata la correlacion entre precio con la satisfaccién del
cliente teniendo como coeficiente r= 0,048 y un p — valor de -0,086, de modo
qgue, la hipdtesis nula se acepta y la alterna se rechaza, evidenciando que no
existe relacion significativa entre la variable y la dimensién investigada.

Tabla N° 08: Andlisis de correlacion entre plazay la satisfaccion del cliente
en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Correlaciones

Satisfaccion del

Plaza Cliente
Coefmenjtg de 1.000 0.070
correlacion
Rho ge Plaza
Spearman Sig. (bilateral) 0.451
N 117 117

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N° 08, se acata la correlacion entre plaza con la satisfaccion del
cliente teniendo como coeficiente r= 0,070 y un p — valor de 0,451, por lo tanto,
la hipbtesis nula acepta y al alterna se rechaza, evidenciando que no existe

relacion significativa entre la variable y la dimensién investigada.
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Tabla N° 09: Anédlisis de correlacion entre promocion y la satisfaccion de
los clientes en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Correlaciones

Satisfaccion del

Promocion Cliente
Coeficiente de 1,000 0.157
correlacion
Rho de Promocioén
Spearman Sig. (bilateral) 0.092
N 117 117

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N° 09, se acata la correlacion entre promocion con la satisfaccion del
cliente teniendo como coeficiente r= 0,157 y un p — valor de 0,092, de modo que,
la hipdtesis nula se acepta y la alterna se rechaza, evidenciando que no existe
relacion significativa entre la variable y la dimension investigada.

Tabla N° 10: Analisis de correlacion entre personas y la satisfaccion del
cliente en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Correlaciones

Satisfaccion del

Persona Cliente
Rho de Persona
Spearman Sig. (bilateral) 0.923
N 117 117

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N° 10, se acata la correlacién entre personas con la satisfaccion del
cliente teniendo como coeficiente r= 0,009 y un p — valor de 0,092, de modo que,
la hipdtesis nula se acepta y la alterna se rechaza, evidenciando que no existe

relacion significativa entre la variable y la dimensién investigada.
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Tabla N° 11: Andlisis de correlacidon entre personay la satisfaccion de los
clientes en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Correlaciones

Satisfaccion del

Procesos Cliente
Rho de Procesos
Spearman Sig. (bilateral) 0.007
N 117 117

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

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N° 11, se acata la correlacion entre los procesos con la satisfaccion
del cliente teniendo como coeficiente r= 0,250 y un p — valor 0,007, de modo que,
la hipotesis alterna se aceta y la nula se rechaza, evidenciando que no existe
relacion significativa entre la variable y la dimension investigada.

Tabla N° 12: Analisis de correlacion entre evidencia fisica y la satisfaccion
del cliente en la empresa Paty Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019.

Correlaciones

Evidencia Satisfaccion del

Fisica Cliente
Coeﬂuenju? de 1.000 236"
] . correlacion
Rho de Evidencia
Spearman Fisica Sig. (bilateral) 0.010
N 117 117

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

En latabla N° 12, se acata la correlacion entre evidencia fisica con la satisfaccion
del cliente teniendo como coeficiente r= 0,236 y un p — valor de 0,010, de modo

qgue, la hipdtesis alterna se acepta y se rechaza la nula, evidenciando que no

existe relacion significativa entre variable y la dimension investigada.
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V. DISCUSION

El objetivo general que planteamos es: Establecer la relacion entre el
Marketing de Servicios y la Satisfaccion de los Clientes en la empresa Paty
Dessert S.A.C., Tarapoto — 2019. Los resultados aprobados considerables
mediante el analisis estadisticos Rho Spearman, se logro un coeficiente de
0,212 mostrando una correlacion positiva débil con un p — valor de 0,022.
Panduro & Rojas (2018) mostr6 en su indagacion que coexiste una
dependencia positiva débil entre las variables por lo que fue una correlacion
de 0,291 incidiendo directamente a la satisfaccion del cliente.

Asimismo, Huaita (2017) reflejo entre el Marketing Mix y la Satisfaccion del
Cliente un coeficiente de correlacion positiva considerable de 0,820
constituyendo de esta manera que si existe entre ambas, por lo tanto, a la
mayor aplicacion de las estrategias conocidas entre las 4 Ps, aumentando
significativamente a la satisfaccion de la empresa lo cual admitira realizar una
evaluacién comparativa y reformar los sitios endebles frente a la sucesion de
valor por lo que, mejorara las particularidades del producto y el

perfeccionamiento del servicio.

Gonzales (2015) en su investigacion mostro los resultados que se encontraron
respecto a la correlacion siendo esta positiva media de 0,670, sin embargo, al
realizar avances en la eficacia del servicio que ofrece la empresa de Starbucks
Coffe podriamos referirnos especificamente a las instalaciones que son
fundamentales para tener un ambiente cémodo y todo el equipamiento para

la prestacién del servicio.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos planteados y a la respectiva contrastacion de la

hipotesis se pudo llegar a las siguientes conclusiones:

En el objetivo general se estableciod la relacion entre las variables Marketing
de Servicios y Satisfaccion del cliente de la empresa Paty Dessert, se adquirio
r=0,212 con un p — valor de 0,022, obteniendo una correlacion positiva débil

siendo un grado directo con la satisfaccion del cliente.

Respecto al primer objetivo especifico, se describe que no existe relacion
entre la dimension de producto con la satisfaccion del cliente en la empresa,
teniendo el r= 0,048 y un p — valor de 0,604 notando que el producto no

interfiere significativamente en la satisfaccion del cliente.

Respecto al segundo objetivo especifico, se describe que no existe relacién
entre dimension de precio con la satisfaccién del cliente en la empresa
teniendo r=-0,086 y un p — valor de 0,355 notando que el precio no interfiere

significativamente en la satisfaccion del cliente.

Respecto al tercer objetivo especifico, se describe que no existe relacion entre
dimensién de plaza con la satisfaccion del cliente en la empresa teniendo r=
de 0,070 y de un p — valor de 0,451 notando que la plaza no interfiere

significativamente en la satisfaccion del cliente.

Respecto al cuarto objetivo especifico, se describe que no existe relacion
entre dimensién de promocién con la satisfaccion del cliente en la empresa
teniendo r= 0,157 y un p — valor de 0,092 notando que la promocién no

interfiere significativamente en la satisfaccion del cliente.

Respecto al quinto objetivo especifico, se describe que no existe relacion
entre la dimension de persona con la satisfaccion del cliente en la empresa
teniendo r= 0,009 y un p — valor de 0,923 notando que la persona no interfiere

significativamente en la satisfaccion del cliente.

Respecto al sexto objetivo especifico, se describe que no existe relacion entre

la dimension de proceso con la satisfaccion del cliente en la empresa teniendo
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r= 0,250 y un p — valor de 0,007 notando que los procesos si interfieren

significativamente en la satisfaccion del cliente.

Respecto al séptimo objetivo especifico, se describe que existe relacidén entre
dimensiéon evidencia fisica con la satisfaccion del cliente en la empresa
teniendo r= 0,236 y un p — valor de 0,010 notando que la evidencia fisica si

interfieren significativamente en la satisfaccion del cliente.
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VIl. RECOMENDACIONES

Sobre la base de los efectos de esta indagacion, se presentan las

consecutivas recomendaciones:

Se recomienda mejorar la optimizacion del stock para asi evitar la produccién
de roturas, deterioros y vencimientos que impidan la posterior venta de sus

productos variados.

Mantener un nivel 6ptimo en la entrega de sus productos con el servicio a

sus clientes potenciales empleando el servicio de delivery.

Efectuar capacitaciones al personal, para mejorar la atencion al cliente, en
cuanto a saber escuchar y sobre todo si estos son reclamos o devoluciones

de productos defectuosos.

Promover el flujo de actividades en la empresa para asi poder optimizar el
tiempo cuando el cliente llega adquirir el producto, lo primero que se tuviera
en cuenta seria iniciar el contacto con el cliente para luego obtener
informacion sobre el producto que estad buscando, asimismo, satisfacer al
cliente con el producto brindado por dltimo finalizar su respectiva compra

para luego retirarse del establecimiento.

Implementar la evidencia fisica para que el cliente a la hora del ingreso al
establecimiento se sienta a gusto con el ambiente agradable de la misma,
todo ello con una buena combinacion de colores para las paredes, por otro
lado, esta el disefio que se podra observar a la disposicion del espacio como
ayuda para dar una impresién de lo amplio que es el lugar y al mismo tiempo
el orden requerido que tiene cada uno de los productos para que
rapidamente puedan ser visibles por el cliente y por el sonido, siendo

frecuente percibir una atmosfera dinamica.

Se le recomienda, vestir con uniformes adecuados para la prestacion del
servicio, implementar estantes nuevos y de calidad que permitan a los

clientes sentirse seguros al realizar su compra.
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ANEXOS

Anexo N° 01: Operacionalizacién de variables

Tabla N° 13: Operacionalizacion de variables

, , ESCALA
DEFINICION DEFINICION »
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS |\/|E|§|cE:|ON
Atributos del producto
Calidad —-2-3-4-
Producto Gar;ntia 1-2-3-4-5
Precio
Forma de pago
Precio Nivel de precio 6_7-8-9
Hoffman & , . Descuento
Bateson  (2011) El marketing de servicios, se .
definen  aue se | efiere a la vinculacién o Tipo de canal
relaciona q con relaciéon que existente con la Plaza Localizacion 10-11-12-13
utilidad o calidad de servicio vy
rendimiento asimismo con el bienestar Publicidad
Marketing de dando a cabo una brindado a los clientes. Promocion de ventas Ordinal
Servicios experiencia Teniendo en cuenta a las 7ps Promocién Relaciones publicas 14 -15-16- 17
satisfactoria, por del marketing de servicios Ventas personales
lo tanto, ’ se gll;eza S%?Orﬁg%?éuncméerggen(;g’ Marketing directo
' ! . ! Ent ient

B:ngﬁemgice&: proceso y prueba o evidencia Personas rll\/lr:tri]\?arz:grq ° 18-19-20-21
los clientes. fisica. Atencién al cliente

Proceso Flujo de actividades 29 _93_24 .95

NUmeros de pasos

Prueba o evidencia
fisica

Exterior de la instalaciéon

Interior de instalacion

Temperatura

Mdusica

Distribucién

26-27-28-29
-30-31-32
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Sefalizacion

Disefio — forma

Olor

Satisfaccion
del Cliente

Kotler &
Armstrong (2008)
se basa en el
rendimiento que
se produce en el
cliente dandose a
la muestra de
sentirse
insatisfecho
deduciendo que
producto no logré

cubrir las
perspectivas. El
consumidor
permanecera
complacido Si
consigue  cubrir
los intereses; es
decir el
consumidor

continuara
maravillado si el
rendimiento
excede o traspasa
las perspectivas.

La satisfaccion del cliente,
debe estar en constante
observacién y seguimiento
para fortalecer cualquier
detalle que sea necesario en
el intervalo de las diligencias
dentro de la sociedad. Por lo
tanto, utilizaremos las
dimensiones que se
presentan en la investigacion.

Calidad funcional
percibida

Solucién satisfactoria de
quejas.

Servicio que brinda es
satisfactorio.

1-2-3-4

Atiende los intereses y
deseos del cliente.

Genera seguridad en el
uso del servicio.

Brinda el mejor servicio
frente a su competencia.

Calidad técnica
recibida

Mejoramiento del
servicio ofrecido.

Tiempo de entrega del
servicio es satisfactorio.

La calidad del producto
genera satisfaccion.

La calidad de atencion
supera las expectativas.

5-6-7-8

Valor percibido

Brinda confianza a
través del producto.

Los precios son
competitivos

Brinda soluciones ante
imprevistos causados
por el servicio

Brinda valor agregado en
SUS servicios.

9-10-11-12

Confianza

Le facilitan la informacién
real en el desarrollo del
servicio.

Recomendar el producto
de la empresa

Se preocupan por Ssus
necesidades

13-14-15-16

Ordinal
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Los trabajadores que le
brindan el servicio le
inspiran confianza.

Expectativas

El servicio y producto se
adapta a sus
necesidades

El personal brinda
informacion real de los
servicios

El personal conoce del
producto y del servicio
prestado

El servicio y producto
superan sus
expectativas.

17-18-19-20

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N° 02: Instrumento de Marketing de Servicio y Satisfaccion del

cliente

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

Estimado cliente de la empresa PATY DESSERT S.A.C., se viene realizando un trabajo de

investigacion relacionado con el Marketing de servicios y la relacion con la satisfaccion de los

clientes. A continuacion, encontrara usted un conjunto de preguntas que deben ser respondidas

sinceramente, marcando en los siguientes cuadros. Agradecemos de antemano su gentil

colaboracion.

Introduccion: Marque con una X la opcidn que usted crea correspondiente.

L. DATOS GENERALES:

1. Edad:

3. Estado civil:
Soltero/a
Casado/a
Viudo/a
Divorciado/a
Conviviente

2. Sexo: Femenino ( ) Masculino ( )

(
(
(
(
(

N N N N N

1L ASPECTOS DE EVALUACION:

Totalmente Insatisfech Ni insatisfecho/ Satisfech Totalmente
insatisfecho TAANBIECNO Ni satisfecho gy satisfecho
1 2 3 | 4 5
1. MARKETING DE SERVICIOS
" DIMENSIONES | PREGUNTA a 5

Producto

Estoy conforme con la variedad de productos que ofrece la empresa

J1]2]314

| Encuentro en stock el producto que busco

“Estoy conforme con Ia calidad de los productos que ofrece la empresa

"La empresa cuenta con productos novedosos

Sc respeta la fecha de vencimiento de los productos exhibidos en las
estanterias >

) Estoy conforme con ¢l precio de los prE;ducws que adquiero cn la
| empresa

"Es beneficioso para mi los descuentos que ofrece la empresa

La forma de pago (efectivo, tarjetas, otros) es comoda para mi

Las facturas y/o boletas son detalladas y faciles de entender para mi

o - i 2 —
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Plaza

La empresa cumple con la entrega del producto y/o servicio en el lugar |
pactado

i

|
U

Los productos defectuosos o dafiados son retirados de las estanterias en
¢l momento oportuno

“Resulta sencillo comunicarse (teléfono, internet) para hacer un pedldo i
- adicional {

=i

La ubicacion de la empresa es accesible a mis intereses !

Promocion

Recibo asesoria con rcspecto alos productos

Las promociones y ofertas que ofrece la empresa son atractivas

Los asesores de venta conocen los productos que ofrece la empresa

Las promociones son actualizadas de manera oportuna

Personas

El personal presenta una apariencia agradable (limpieza y vestimenta)

El personal de la cmpresa (cajeras y/o asesores) muestra amabilidad

La disponibilidad del personal es oportuna en las dreas

| El personal de la empresa esta capacitado para orientar a una mejor
compra

Procesos

Estoy conforme con todos los servicios y atenciones que recibo en la
empresa desde mi ingreso hasta mi salida.

La disposicion de las estanterias v secciones me penmte realizar la
compra mas rapido

El servicio recibido en caja es eficiente

El servicio post venta de la empresa soluciona mis problemas en un
tiempo 6ptimo (reclamos, cambio y/o devolucion)

Evidencia Fisica

El personal de la empresa viste uniformes adecuados en la prestacion del
Servicio

La distribucion del espacio interno del establecimiento permite
desplazarse facilmente

La distribucion de las secciones facilita encontrar los productos que
necesito

Me siento fisicamente seguro cuando camino por los corredores de la
empresa

La musica de la empresa ¢s agradiblc

El aroma de la empresa es agradable

La temperatura de la empresa es adecuada

Chipana Huamdn, Roxana (2018)
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IV. SATISFACCION DEL CLIENTE

V. ASPECTOS DE EVALUACION:

Totalmente en
desacuerdo

Bastante en Ni de acuerdo ni Bastante de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Totalmente
de acuerdo

1

2 3 4

5

DIMENSIONES

PREGUNTAS

‘Calidad Funcional
percibida

Le brindan solucién ante alguna queja que tenga

El servicio que le brinda la en;prcsa Paty Dessert es
satisfactorio para usted

La empresa Paty Dessert atiende sus intereses y deseos

La empresa Paty Dessert genera seguridad en el uso de sus
productos 3

Calidad Técnica
recibida

La empresa Paty Dessert siempre esta mejorando el servicio
ofrecido

El tiempo de entrega del producto es satisfactorio

La calidad del producto le genera satisfaccion

La calidad de atencion supera sus expectativas

Valor Percibido

La empresa Paty Dessert me brinda confianza a través del
roducto

La empresa Paty Dessert tiene los precios competitivos

La empresa Paty Dessert me brinda soluciones ante
imprevistos causados por el servicio

La empresa Paty Dessert brinda valor agregado en sus
servicios

Confianza

Le facilitan la informacion real en el desarrollo del
Servicio

Usted puede recomendar el producto de la empresa

Se preocupan por sus necesidades

Los trabajadores que le brindan el servicio le inspirém
confianza

Expectativas

El servicio y producto se adapta a sus necesidades

El personal brinda informacién real de los servicios

El personal conoce del producto y del servicio prestado

El servicio y producto superan sus expectativas

(Kotler & Armstrong, 2003)
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Anexo N° 03: Validacién de instrumentos de Marketing de Servicio

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

{. DATOS GENERALES
|
Apellidos y nombres del experto: _ (rez @ : Elser ¢
Institucion donde labora : ] ¥ [(Cryamns  [rron
Especialidad 4 ‘Br Eo b G20 Cro Jermac.t

Instrumento de evaluacién : Cuestionario
Autor (s) del instrumento (s): Chipana Huaman, Roxana
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

~ CRITERIOS | e S INDIGABORES v T e I e e a5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de <
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales. i

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: Marketing de servicios
OBJETIVIDAD en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y i V74
operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnologico, innovacion y legal inherente a I variable; /
Marketing de servicios. /
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre fa
definicion operacional y conceptual respecto a la vanable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las /
hipétesis, problema y objetivos de la investigacidn.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad 7
SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores. 7
Los items de! instrumento son coherentes con e) tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de A
estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, P
motivo de la investigacidn. ;
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores 7
COHERENCIA de cada dimensién de la variable; Marketing de servicios. g
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrolio
tecnoldgico e innovacién.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del P
PﬁRﬂNENCIA instrumento. %
T oD A - PUNTAJE TOTAL ST o A D AT 49
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: m

Tarapoto, 30 de_Seélig=brs  de 2019

Is{Aernacionales
Ol 44100679
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.DATOS GENERALES

Apeilidos y nombres del experto: _ Uz @Vdv) €x Toreel EONIW
Institucion donde labora - JeN

/ 4
Especialidad : ESTADSTH (D
Instrumento de evaluacion : Cuestionario

Autor (s} del instrumento (s): Chipana Huaman, Roxana
il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS | : _INDICADORES =~ =~ = = 11213415
Los ltems estan redactados con lenguaje aproplado y hbre de :
CLAGIAR ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales. X
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacidn objetiva sobre la variable: Marketing de servicios g
OBJETIVIDAD en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y X

operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnologico, innovacién y legal inherente a la variable: )(
Marketing de servicios. \

Los items del instrumento refiejan organicidad légica entre la

definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipdtesis, problema y obijetivos de la investigacion.

<

Los items del instrumento son suficienies en cantidad y calidad ;
SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores. A

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motive de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
COHERENCIA de cada dimension de la variable: Marketing de servicios.

; La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacién.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
PERTINENCIA instrumento X

“PUNTAJETOTAL : 43

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se fiene un puntale minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

n\ ION DE APLICABILIDAD
1 = {

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, (0 A de OC‘VI)QZ de 2019

Lic, Edwin'y. Herndndez Torres
Sello 5§ 8‘%' y firma
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: E Cor- M(¢ .E'“ L »AWCI::L)' Cbxr)wn é\d-t

Institucion donde labora \Vaweso

Especialidad

Instrumento de evaluacion

UM v RSIDA D @Aa

i . 4 - M
Qesnz:w De })acygc«rﬁ - chric«. ‘;})»Bu(_a

: Cuestionario

Avutor (s) del instrumento (s): Chipana Huaman, Roxana
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 11 213|4}!5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD ambiguedades acorde con los sujetos muéstrales. 7(
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: Marketing de servicios
OBJETIVIDAD en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y A
operacionaies.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable: i 7\
Marketing de servicios. H
Los items del instrumento reflejan organicidad iégica entre la ;
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, !
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funciéon a las § >’
hipotesis, problema y objetivos de la investigacién. |
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad |

acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacién y responden a los objetivos. hipotesis y variable de
estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del

CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, 7§
motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores

COHERENCIA de cada dimension de la variable: Marketing de servicios. X

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrollo 7Q
tecnglégico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

PERTINENCIA

instrumento.

X

PUNTAJE TOTAL

47

(Nota: Tener en cuenta que el ins

lil. OPINION DE APLICABILIDAD

trumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor 2l anterior se considera al instrumente no valido ni aplicable)

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, _O% de

Octolre

de 2019

Sello personal y firma

=he

Mg. Elic A. Cordenwa Calie
e V-
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EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO D INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES o/;)
Apeliidos y nombres del expertob 1 &;J ANy 5 'bbf/'i € 7,2'7:‘/ A
Institucion donde labora - IM”QWﬁW (/((fdﬂf Vt{/ﬂé /12,

) = ) S Y
Especiaiidad : Z 18 in lvq[ 0 ¢ W1 5‘/‘@44 (4%
instrumento de evaluacién : Cuestionario

Autor (s) del instrumento (s): Chipana Huaman, Roxana
. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS | : INDICADORES 1121314485
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de ,/
CLARIDAD ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable: Marketing de servicios B
OBJETIVIDAD en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y 7

operacionales.

Ei instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a lawariable: q
Marketing de servicios.

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la

= definicion operacionai y conceptual respecto a la variable, :
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las -#
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
SUFICIENCIA acorde con |a variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable de /1
estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, P4
motivo de Ia investigacion. g

| Los items del instrumento expresan relacion con 1os indicadores
COHERENCIA de cada dimension de la variable: Marketing de servicios.

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarroilo 4
tecnoldgico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con |a escaia valorativa def |
PERTINENCIA instrumento.
PUNTAJE TOTAL :

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente” sin
embargo, un"puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

PINIGN DE APLICABILIDAD ) 1, % i
ol Do (o ﬁ# /%MM

| [

/




Anexo N° 04: Validacidn de instrumentos de Satisfaccion del Cliente

| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Eeon- pMg. Eun
Institucién donde labora

Especialidad

instrumento de evaluacion

/A NACCLY GA‘Q BHova 61 24

U"'ib(.R 5(DAY CCI-S"I‘ Vawg 5o

. Gestiom D¢ PRoye cres -

Qestrow FPopuwa,

: Cuestionario

Autor (s) del instrumento (s): Kotler & Armstrong
1. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) AC

/

ELTABLE (3) BUENA(4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3i{415

CLARIDAD

Los items estan redactados cc‘in lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.

X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable: Satisfaccién del cliente
en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

=

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el cqnocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable:
Satisfaccion del cliente.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a ia variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema y objetivos de fa investigacion.

SUFICIENCIA

Los ftems del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable de
estudio.

kX

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

TLos items del instrumento expresan relacion con los indicadores
de cada dimension de la variable: Satisfaccion del cliente.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrolla
tecnolégico e innovacién.

N

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

| ¥

PUNTAJE TOTAL

43

i

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 02 _de Cchuore

de 2018

Selio personai y firma

i éé%&r

cosan ;..C .
DOCENTE
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
i DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Heezunanes Toerss Epwin
Institucion donde labora  ©___ \JCV
Especialidad ‘ . ST oy
Instrumento de evaluacion : Cuestionario
Autor (s) del instrumento (s): Kotler & Armstrong
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

__CRITERIOS __ INDICADORES 411213415

Los items estén redactados con lenguaje apropiadb y libre de
CLARIDAD ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales. 7‘

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la

informacion objetiva sobre la variable: Satisfaccién del cliente
OBJETIVIDAD en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y )(
operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conqQcimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable: )(
Satisfaccién del cliente.

Los items del instumento reflejan organicidad iégica entre la

definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las X
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad \
SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores. )(

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacién y responden a los objetivos, hipotesis y variable de X
estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar Ja realidad, ){
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
COHERENCIA de cada dimension de la variable: Satisfaccion del cliente. X

5 La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacién, desarrollo )(
tecnoldgico e innovacién.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
PERTINENCIA | v meri. X

PUNTAJE TOTAL R R R : 2

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. ION DE APL|CABILIDAD

'/’\)c,{oLz, , I’ Vo

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 04 _de_O¢] uBTE de 2019

sdaaamessaenver

:\ Hernandps Torrec

Lic. Fwi

Sello pefsonal y firma
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

it DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del expert il i - 7, (’M’Vo
Institucién donde labora vty 8od  Cyiiy !//W ¢/,
Especialidad /f/ ool éut d i “/S”(/d/fbu

Instrumento de evaluacion

. Cuestionario

Autor (s) del instrumento (s): Kotler & Armstrong
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA(4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 11213 [4]5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y fibre de
CLARIDAD ambigledades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre Ia variable: Satisfaccion del cliente
OBJETIVIDAD en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y 4
operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el corpcimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a |a variable: #1
Satisfaccion del cliente.
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
ORGANIZACION definicién operacional y conceptual respecto a la variable, Y,

de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad

SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores. /|
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable de A
estudio.
La informaciéon que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, /
motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
COHERENCIA de cada dimension de la variable: Satisfaccion de! cliente. /l
. La relacion entre la técnica y el instumento propuestos -
METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrolio /
tecnologico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccidn de los items concuerda con la escala vaiorativa del

instrumento.

_PUNTAJE TOTAL.

]

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un punta;e minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. (Z?lmo 'DE APLICABILIDAD ) 4 ,
mﬁ i Sl ﬂ[ﬁ'ﬁcﬂxa I
_j/
PROMEDIO DE VALORACION:

a. d‘.,.-.-. .
Fgr:ylme!raﬁéﬂ
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' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
IL. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: [/‘a)ar/ﬁ VJJWI? Lf::/MGz
Institucion donde labora : Lnbrs: c/?a/ /’f Yudn 2 0’?'0,1

Especialidad . Harke Yoy y g@g, 2065 TTrigene oAa S

Instrumento de evaluacion : Cuestionario

Autor (s) del instrumento (s): Kotler & Armstrong
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

Los Etems estén redactados con lenguaje aproplado y hbre“de. = _
CLARIDAR ambigledades acorde con los sujetos muéstrales. ) 4
Las instrucciones y los items de! instrumento permiten recoger la

informacion objetiva sobre la variable: Satisfaccién del cliente
OBJETIVIDAD en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y

operacionales. o
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento

ACTUALIDAD cientifico, tecnoloégico, innovacion y legal inherente a la variable:
Satisfaccién del cliente. 7

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre Ia
2 definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion,
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad

SURICENGA acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable de e
estudio. o g
La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,

motivo de la investigacién.
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
SOHERENGIA de cada dimension de la variable: Satisfaccién del cliente. i
R La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacién, desarrolio
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA La :gdacc;én de los items concuerda con la escala valorativa del

(Nota: Tener en cuenta que el lnstrumento es valido cuando se tiene un puntaje m|n|mo  de 41 "Excelente’; . sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, _ 32 de__ S elico— 4, de 2019

oo
DNl 44100679
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Anexo N° 05: Carta de aceptacion

l'0
Pqtu -

“Afo de la lucha contra la corrupcion e impunidad”
Tarapoto 10 de Setiembre de 2019
Sefior

Mg. Julio Escalante Torres
Coordinador de la EPA Administracion de la Universidad César Vallejo - Tarapoto

Es grato dirigirme a la institucion en la que labora, a la vez indicarie que estoy de
acuerdo con el desarrolio de! proyecto de investigacion centifica de Tesina titulada:
“Marketing de servicio y su relacién con la satisfaccién del cliente en la
empresa Paty Dessert S.A.C - Tarapoto 2019”7, de las estudiantes Maddy Fiorella
Meiéndez Coral con N° de codigo 7000884246 y Ximena Itamar Pinedo Vasquez
con N* de codigo 7000975474, de la carrera de Administracion, motivo por el cual
le brindaremos las faclidades para poder realizar dicha actividad en nuestra
empresa.

Agradezco su gentil atencion, me despido deseandole los mejores éxitos en el
desarrolio de sus actividades.

Atentamente,

52



