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RESUMEN
Objetivo: Determinar el nivel de percepcion de los clientes sobre el marketing de servicio
de laempresa TECNOREDPC del distrito de Huaura, 2018. Métodos: Es una investigacion
de tipo descriptivo de enfoque cuantitativo, la poblacidn esta compuesta por 24 clientes y
por ser poca la poblacion se trabajé con todos como poblacién muestral, la técnica que se
utilizé es la encuesta y el instrumento que se utilizo es el cuestionario que ha sido adaptado
del modelo SERVQUAL de 20 preguntas de tipo Likert y los resultados fueron procesados
en la hoja de calculo Excel. Resultados: Los resultados determinan que el nivel de
percepcion de los clientes sobre el marketing de servicio de la empresa es positiva, pues el
71% consideraron la confianza del personal, 49% mencionaron que es facil identificar el
local de TECNOREDPC vy el 83% afirmaron que no son dificultoso los tramites de solicitud
de servicio de internet en casa y el 63% dijeron que frente a un reclamos el personal siempre
da una solucion que beneficie a ambos. Conclusiones: Los resultados demuestran que la
mayoria de los clientes consideraron que la empresa esta haciendo un buen trabajo tanto por
parte del personal, las pruebas fisicas y los proceso con més del 50%, lo que indica que la

percepcion del cliente es positiva.

Palabras claves: Marketing de servicio, percepcion, clientes.
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ABSTRACT
Objective: To determine the level of perception of the clients about the marketing of
services of the company TECNOREDPC of the district of Huaura, 2018. Methods: It is a
descriptive investigation of quantitative approach, the population is made up of 24 clients
and by being few the population was worked with all as a sample population, the technique
that is used is the survey and the instrument that is used is the Questionnaire that has been
adapted from the model SERVQUAL of 20 questions of type Likert and the results were
processed in the Excel spreadsheet. Results: The results determine that the level of
perception of the clients on the marketing of service of the company is positive, since the
71% considered the confidence of the personnel, 49% mentioned that it is easy to identify
the local of TECNOREDPC and the 83% stated That they are not difficult the paperwork of
application of Internet service at home and the 63% said that in front of a claims the staff
always gives a solution that benefits both. Conclusions: The results show that most of the
clients considered that the company is doing a good job both by the staff, the physical tests

and the process with more than 50%, indicating that the perception of the client is positive.

Key words: Service Marketing, Perception, customers.



INTRODUCCION

El Marketing de Servicios es la parte de la mercadotecnia especializada en
comercializar y dar a conocer los servicios por medio de estrategias con la finalidad de
satisfacer las necesidades o deseos de un nicho de mercado. Algunos ejemplos de ello serian:

los servicios de hospedajes, viajes, auditorias, consultoras, etc.

La Presente investigacion se ha realizado con mucha seriedad, con datos que han
sido proporcionados por laempresa TECNOREDPC y los clientes de la misma. Este trabajo

esta constituido por seis capitulos:

Capitulo I: En este punto se detalla todo sobre el planteamiento de problema
investigado, donde el marketing de servicio se ha transformado en una de las actividades de
mayor porcentaje de inversion de muchas empresas, ademas se formulé el problema y se

planted los objetivos.

Capitulo 11: Se considera algunas revisiones de investigaciones pasadas, teorias en
relacion con el tema investigado, ademés he incluido conceptos de términos que se ha
utilizado en el proceso de bases teorias formulando asi las hipotesis que enmarca la

investigacion.

Capitulo I11: Se establece la metodologia de investigacion: el tipo y el enfoque,
también se habla de la poblacién utilizada para las encuestas, la operacionalizacion de
variable, detallando las técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos que se ha utilizado

y la herramienta que se usé para el procesamiento de informacion de nuestra investigacion
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Capitulo IV: En este punto se representa en tablas y graficos los resultados

obtenidos en la investigacion, confirmando asi la hipotesis.

Capitulo V: Se describe las discusiones, conclusiones y recomendaciones de los

resultados obtenidos en la investigacion.

Capitulo VI: En este Gltimo capitulo se hace referente a las fuentes informaciones

(bibliogréficas y electrénicas) que apoyaron a reforzar cientificamente el tema estudiado.

La investigacion tiene como objetivo determinar el nivel de percepcion de los
clientes sobre el marketing de servicio de la empresa TECNOREDPC del distrito de Huaura,

2018.



Capitulo |
PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA
1.1 Descripcion de la Realidad Problematica

La evolucion historica lleva a los seres humanos a conformar mecanismos de una
manera u otra a tener individuos a sus servicios en diferentes &reas como: las actividades
domésticas, agricolas, industriales, educativas, empresariales, etc.

Con los nuevos avances cientificos y tecnolégicos los mecanismos laborales y
las exigencias de un mercado creciente consolidaron un cambio en la mentalidad y se
convirtieron en un concepto mas avanzado que da un valor del servicio prestado al
cliente.

La atencion al cliente seria un factor clave para distinguir un bien o servicio de
otro, las empresas consientes de las amenazas de la competencia enfocan sus
herramientas mercadotécnicas en el sentido de satisfacer las necesidades del cliente de
manera creativa y distintiva, es asi como el servicio al cliente se convierte en una vision
avanzada y necesaria para el mundo empresarial.

Es aqui donde el marketing de servicios para los empresarios se convierte en una
necesidad y se ven obligados a usar diferentes estrategias con la finalidad de que el

cliente salga satisfecho.
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Segun Arellano R. (2010) el marketing de servicios "es la especialidad de
marketing que se ocupa de los procesos que buscan la satisfaccion de las necesidades de
los consumidores, sin que para ello sea fundamental la transferencia de un bien hacia el
cliente™ (128).

Esto quiere decir que el servicio esta presente tanto en la compra de un producto
como en la prestacion de servicio como tal.

En América Latina al igual que en otros continentes el marketing de servicios
que es una de las especialidades del marketing que ha crecido en los Gltimos afios. Gran
porcentaje de este crecimiento se debe a que los servicios han incrementado y también
gracias a que las empresas buscan nuevas estrategias de poder diferenciarse de otras a
través del marketing de servicios.

La Agencia Peruana de Noticias (2017) sefialo que el 70% de la demanda
internacional por servicios peruanos proviene de la region latinoamericana.

Promperu por ejemplo es lider en exportacion de servicio y es ejemplo para las
diferentes empresas, este no solo sirve como ejemplo para las empresas de exportacion,
sino también para aquellas pequefias empresas o emprendimientos que quieran innovar
en servicio: software, servicios de sefial, cobranzas, marketing, servicios gréaficos,
servicios a la mineria, editorial, entre otros; que actualmente estan trabajando con un
Plan Nacional de Exportaciones (PENX).

Cuando una empresa presta un servicio no repara si agrado o no al cliente, se
debe procurar estar en sintonia con la persona y empaticamente actuar en busca de la
satisfaccion de su necesidad, es decir no pensar en el momento, sino en los beneficios
de una relacion a largo plazo con el cliente, convirtiéndose este en un factor clave en la
vida de las personas, influyendo en las percepciones de la gente sobre la calidad y el

valor de los servicios.
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Por ejemplo, Juan Hernandez B. (2008) nos habla de tres importantes estrategias
del marketing de servicios que intervienen en una empresa prestadora de servicios: el
personal, evidencias fisicas y los procesos, estos son diferentes a las 4p's del marketing
tradicional (producto, precio, plaza y promocidn). Las 3p's que nos menciona Hernandez
estan enfocados principalmente en las empresas de servicios.

Habiendo resaltado la importancia de los servicios y como es necesario el
marketing para las empresas y de qué manera estan haciendo uso del marketing de
servicio, hemos optado por investigar y demostrar la percepcion de los clientes sobre el
marketing de servicios de la empresa TECNOREDPC del distrito de Huaura.

La empresa TECNOREDPC se dedica a prestar servicio de sefial de internet a la
poblacion del distrito Huaura, Humaya, Hualmay, La Villa, etc. En Huara, por ejemplo,
la prestacion del servicio se da por zonas (el Milagro, Socorro, el Carmen, Invasion y las
Malvinas) haciendo un acumulado de 24, clientes actualmente.

Al iniciar esta investigacion, por medio de la observacion se vio que una parte
de los clientes percibian positivamente el marketing de servicio que reciben por parte de
la empresa, tanto por parte del personal, las pruebas fisicas y los procesos; precisamente
es que se investigd a profundidad la percepcion de la mayoria de los clientes y se
concluyo que perciben de manera positiva el marketing de servicio de TECNOREDPC,
confirmando asi lo observado y planteado la hipotesis en un primer momento.

Esta investigacion aporta informacion valiosa sobre el marketing de servicio y la
importancia de la calidad del servicio de las empresas; asimismo, esta investigacion
puede ser tomada como modelo y ser aplicado como tema de estudio para analizar si
realmente las empresas estan satisfaciendo a sus clientes al momento de brindar el

servicio.
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1.2 Formulacioén de Problema
1.2.1 Problema general
¢Cudl es la percepcion de los clientes sobre el marketing de servicio de la

empresa TECNOREDPC del distrito de Huaura, 2018?

1.2.2 Problema especifico
¢Cudl es la percepcion de los clientes sobre el personal de la empresa

TECNOREDPC del distrito de Huaura, 2018?

¢Cudl es la percepcion de los clientes sobre las pruebas fisicas de la empresa

TECNOREDPC del distrito de Huaura, 2018?

¢Cuél es la percepcion de los clientes sobre los procesos de la empresa

TECNOREDPC del distrito de Huaura, 20187

1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar el nivel de percepcion de los clientes sobre el marketing de servicio

de la empresa TECNOREDPC del distrito de Huaura, 2018.

1.3.2 Objetivo especifico

Determinar el nivel de precepcion de los clientes sobre el personal de la empresa

TECNOREDPC del distrito de Huaura, 2018.

Determinar el nivel de precepcion de los clientes sobre las pruebas fisicas de la
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empresa TECNOREDPC del distrito de Huaura, 2018.

Determinar el nivel de precepcion de los clientes sobre los procesos de la

empresa TECNOREDPC del distrito de Huaura, 2018.



Capitulo 1l
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la Investigacion

Antecedentes internacionales

Emanuel L., MSc (2012) Satisfaccion de los clientes y usuarios con el servicio
ofrecido en redes de supermercado gubernamentales. Tesis presentada como requisito
parcial para optar al titulo de magister en sistemas de la calidad en la Universidad
Catolica Andrés Bello, Caracas. En esta investigacion el autor se planteé como objetivo,
metodologia, técnica de investigacion y obtuvo como conclusiones lo siguiente:
Objetivo: definir el concepto de calidad de servicio ofrecido en una red de
supermercados a nivel gubernamental. Metodologia y técnica de investigacion: esta
investigacion responde al tipo evaluativa, en el que presentan criterios que permitan
medir el grado de satisfaccion de los clientes de la red PDVAL, se aplico el cuestionario
para que la obtencion de dicha informacion permitiendo saber la opinidn de los usuarios
sobre la calidad de servicio ofrecido. Para la aplicacion se emple6 el muestreo
probabilistico estratificado, porque los usuarios de la red fueron escogidos al azar
existiendo la posibilidad de escogencia del 95% (839). Conclusiones: los resultados mas
relevantes sobre pruebas fisicas e interaccion personal son: el cliente considera que el

servicio en PDVAL supera lo esperado, en relacion a la dimensidn evidencias fisicas,
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debido a que la apariencia de las instalaciones fisicas, la facilidad y convivencia del
desplazamiento, incluyendo la distribucion de las secciones y colocacion de los
productos en las estanterias, el cliente considera que el servicio supera a lo esperado, en
relacion con la dimension interaccion personal, indican que el personal es amable
transmitiendo seguridad y percibe que el personal esta dispuesto a ayudar a los clientes

y que nunca estan demasiado ocupados para orientarlas a una mejor compra.

Droguett J., Francisco J. (2012) Calidad y satisfaccion en el servicio a clientes
de la industria automotriz: Analisis de principales factores que afectan la evaluacion de
los clientes. Investigacion realizada para optar al titulo de ingeniero comercial, mencion
administracion en la Universidad de Chile. En este seminario el autor se planteé como
objetivo, utiliz6 como metodologia y técnica de investigacion, obtuvo resultados y
conclusiones lo siguiente: Objetivo: el objetivo es identificar cuales son las variables que
mejor predicen un buen indice de satisfaccion general al ver cuéles son las que tienen
mas peso en esta variable dependiente. Metodologia y técnica de investigacion: para
conseguir responder la pregunta de esta investigacion, se realizard una regresion lineal
multiple donde la Satisfaccion General serd la variable dependiente y el resto de las
variables seran las independientes. Los datos y la muestra que utilizé el autor en este
estudio corresponden a las respuestas de 1286 clientes a la encuesta de satisfaccion de
una importante marca del mercado en un periodo de 6 meses. Conclusiones: como
resultado generan obtuvo la satisfaccion general = (0,173 x Rapidez con que se da la
bienvenida) + (0,048 x Comodidad de la sala de espera) + (0,150 x Experiencia de
compra sin presiones del vendedor) + (-0,157 x Preocupacion del vendedor por
necesidades del cliente al ofrecer un vehiculo) + (-0,133 x Presentacién y expresion del

vendedor + (0,252 x Cumplimiento de compromisos del vendedor) + (0,204 Xx
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Conocimiento del vendedor para responder preguntas) + (0,260 x Evaluacion del
desempefio del vendedor) + (0,083 x Estado del vehiculo en la entrega) + (-0,014 x Dias
de demora de la entrega) + (-0,001 x Minutos en el concesionario durante la entrega) +
(0,092 x Evaluacion del proceso de entrega). En base de esos resultados concluyé que lo
mas importante para los clientes a la hora de evaluar su experiencia en el proceso de
ventas es la evaluacion del desempefio del vendedor, en importancia es el cumplimiento
de los compromisos realizados por el vendedor, el conocimiento del vendedor para
responder preguntas, la rapidez con que se da la bienvenida, la preocupacion del cliente
por las necesidades del cliente, una experiencia de compra sin presiones del vendedor,
presentacion y expresion del vendedor, la evaluacion del proceso de entrega, el estado
del vehiculo durante la entrega, la comodidad de la sala de espera, dias de demora de la

entrega, y, finalmente, los minutos transcurridos durante la entrega.

Llanos G., Catalina y Mena G., Julie V. (2012) Identificacion de las variables
que inciden en la percepcion de un servicio de calidad en una empresa de servicios de
la ciudad de Cali. Investigacion realiza para optar el grado de maestria en administracion
en la Universidad de ICESI en Santiago de Cali. En esta tesis el autor se plante6 como
objetivo, utiliz6 como metodologia y técnica de investigacion, obtuvo resultados y
conclusiones lo siguiente: Objetivo: en este punto se plateo como objetivo general
identificar las variables que inciden en la percepcidn de un servicio de calidad en una
empresa de servicios teniendo en cuenta las dimensiones definidas por Schneider.
Metodologia y técnica de investigacion: el autor realizo un estudio de tipo exploratorio,
esta metodologia le permitié a la empresa aumentar el grado de familiaridad con los
elementos clave del servicio al cliente y obtener informacion para implementar

actividades enfocadas a disminuir la brecha existente entre las expectativas y la
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percepcion de satisfaccion de los clientes, para lograr con este objetivo trabajaron con
encuestas y entrevistas a los clientes de la empresa de servicios. Conclusiones: los
bienes tangibles y cortesia son aquellas con las cuales los clientes se sienten mas
satisfechos (0 brecha para ambas dimensiones), es decir, no se presentan brechas entre
lo que el cliente espera y lo que recibe. El cliente siente que la apariencia de las
instalaciones, equipos, personal y materiales de comunicacion cumplen con sus
expectativas, asi como el trato amable que recibe por parte del personal de contacto. Por
otro lado, las brechas mas significativas entre lo que el cliente espera y la percepcion de
lo que recibe en el servicio de seleccidn, se encuentra en medios de comunicacion,

entendimiento, credibilidad, competencia y confiabilidad.

Antecedentes internacionales

Garcia G., Liz C. (2011) en su trabajo de investigacion Calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes del Banco Ripley S.A. y Agencia Mali Aventura Plaza,
Trujillo, afio 2011. Investigacion realizada para optar el titulo de economista en la
Universidad Nacional de Trujillo, teniendo como objetivo, metodologia y conclusiones
lo siguiente: Objetivo: determinar como influyen los factores de calidad de servicio en
el grado de satisfaccion de los clientes del Banco Ripley S.A. y Agencia Mali Aventura
Plaza, Trujillo, afio 2011. Metodologia y técnica de investigacion: este tipo de
investigacion es descriptiva, como muestra finita utilizo aproximadamente 210 clientes
del Banco Ripley S.A. y Agencia Mali Aventura Plaza, dividiéndoles en clientes: classic,
silver y gold; para obtener la informacion exacta la autora utilizd la encuesta, este
consistia en un cuestionario con preguntas divididas en cuatro secciones que se aplicaron
de forma aleatoria y anonima a los diversos clientes, previa elaboracion con el apoyo del

personal del rea de operaciones y plataforma comercial. Conclusiones: los factores para
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que los clientes se sientan satisfechos es la concentracion que muestra el personal al
inicio de la atencién al cliente con 1.09 puntos, también el saludo del personal al inicio
de la atencion al cliente con 0.81 punto y en menor medida el saludo del personal del
banco, acompariado con su fotocheck, factor que suma 0.14 puntos. Se obtuvo que los
factores que determinan la satisfaccion del cliente en forma individual son significativos
al 99%, lo cual corrobora con los indicadores estadisticos T 'y F. Ademas, los factores de
calidad de servicio explican aproximadamente en un 60% el nivel de satisfaccion de los
clientes del banco. De los resultados obtenidos se concluy6 que la calidad de servicio

influye en mayor medida de manera satisfactoria de los clientes de Banco Ripley.

Roldan A., Luis H.; Balbuena L., Jorge L. y Mufioz M., Yanela K. (2010)
Calidad de servicio y | lealtad de comprar del consumidor en supermercados limefios,
2010. Investigacion realizada para obtener el grado de magister en administracion
estratégica de empresas otorgado por la Pontifica Universidad Catolica del Peru, se
plantearon como objetivo, metodologia y obtuvieron resultados y conclusiones de la
siguiente manera: Objetivo: se plantearon como objetivo general: medir el grado de
asociacion entre la calidad de servicio percibida por los consumidores y su lealtad de
compra en supermercados de Lima, 2010. Metodologia y técnica de investigacion: la
metodologia de investigacion aplicada correspondio a un estudio cuantitativo de corte
transversal del tipo descriptivo-correlacional. Se utilizd el método de encuestas para
obtener la informacion a través de un cuestionario estructurado y validado, basado en el
instrumento de medicion del cuestionario CALSUPER. Este se aplicd a una muestra
aleatoria de 415 clientes. Conclusiones: Los consumidores de los supermercados
limefios mostraron una percepcion favorable hacia la calidad de servicio recibida, asi

como altos niveles de lealtad, considerando la amplia oferta existente y manifestando la
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intencidn de volver a su supermercado. Los consumidores de los supermercados limefios
mostraron una percepcion favorable hacia la calidad de servicio recibida, asi como altos
niveles de lealtad, considerando la amplia oferta existente de este tipo de empresas. La
calidad de servicio fue medida en las dimensiones, evidencias fisicas, politicas,
interaccion personal y fiabilidad. De estas, las dos primeras son las que se encuentran

mas relacionadas con la lealtad medida como intencion de comportamiento.

2.2 Bases Teoricas
2.2.1 Marketing
Definicion

Kotler y Armstrong (2016) define al marketing como "la actividad encaminada
a involucrar clientes y administrar relaciones redituables con ellos” (4).

Basandome en esa definicion se puede entender que el marketing es un conjunto
de actividades programadas donde involucran al mercado, al cliente y la empresa, este
proceso se basa fundamentalmente en actividades como: publicidad, promocion,
participacion en eventos, buzoneo, investigacion de mercado y a la administracion de
venta y post venta de un producto o servicio con la finalidad de mantener una relacion
perdurable con el cliente.

Para poder desarrollar y administrar las herramientas que usa el marketing se
tiene que hacer una buena investigacion de mercado, identificar las necesidades, saber
a que publico nos dirigimos y como vamos a llegar a ellos.

Para entender la importancia del marketing debemos partir de una idea esencial:
las empresas de productos o servicios que estan presentes en un mercado, estos llegan
a un punto de auge o de declive segun como las personas y diferentes instituciones optan

libremente por comprar dicho producto o servicio, actividad también conocida como
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participacion de mercado.

Para Juan y Claudio (2006) la funcion principal del marketing "es la de asegurar
a la empresa, organizacion o profesional independiente la mayor participacion de
mercado posible dentro de éste o0 segmento al que se dirige™ (32).

La importancia de participacion de mercado es relevante en la rentabilidad y
produccion de una entidad de bienes y servicios, por ello es que utilizan diferentes
estrategias con la finalidad de captar nuevos clientes, fidelizar a los potenciales e invertir
en el manejo de relaciones duraderas con ellos.

Son muy conocidas las estrategias que utiliza el marketing para que un producto
0 una empresa tenga mayor participacion en el mercado, las 4p's tradicionales (precio,
producto, plaza y promocion) y las '3p's aplicada a los servicios (personas, pruebas
fisicas y procesos), puntos que més adelante ampliaremos. Para lograr la eficiencia de
estas estrategias del marketing es fundamental seguir estas actividades: el anélisis,
organizacion, planificacion y control.

En resumen, podemos decir que el marketing es el vinculo entre la empresa y el

mercado.

Gréfico 1: Vinculo del marketing

Mercado

Fuente: Juan y Carlos (2006, 32) Marketing de Servicios Profesionales.
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Oferta de mercado
Kotler y Armstrong (2016) define como: “cierta combinacion de productos,
servicios, informacion o experiencia que se ofrece a un mercado para satisfacer una

necesidad o deseo" (9).

Todas las necesidades y deseos de los consumidores y/o clientes se satisfacen
con las ofertas de mercado, ya sea por combinacion de productos, servicios, informacion
0 experiencias que se encuentran en un mercado para cubrir tal necesidad. En un
mercado no solo se encuentra productos (elementos tangibles) si no también servicios
(elementos intangibles); aqui también se puede incluir entidades como: personas,
lugares, organizaciones, etc. Las personas encargadas de las ventas muchas veces
cometen el error en enfocarse demasiado en el producto que venden y no en el proceso
de experiencia que puede tener el cliente al momento de comprar. El fin de toda oferta

de mercado debe ser de crear experiencias con la marca.

Diferencia producto y servicio
Conocedores en marketing van mas alla de ver los atributos de un producto y

servicio que ofrecen, ellos consideran la interconexion de marca y cliente.
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Grafico 2: Diferencia product y servicio

PRODUCTO

SERVICIO

Tangible: El Producto tiene una estructura
fisica que le proporciona valor de acuerdo al
proceso productivo empleado en su
fabricacion. (Una hogaza de pan, una

gaseosa, un automavil)

Intangible: Se transfiere un determinado
conocimiento o un beneficio basado en resolver
una dificultad, complacer una necesidad sin que
exista, necesariamente, la presencia de un bien
fisico. (La atencién de un medico, el
asesoramiento de un relacionista publico, el
aseo del domicilio)

Proceso Separado: El cliente no participa
directamente en el proceso productivo.
{Durante el ensamblaje de un vehiculo el

cliente no esta presente).

Inseparabilidad (Proceso Inclusivo): El
usuario participa junto al prestador de servicio
en el proceso de satisfaccién de la necesidad.
Por tanto es inmediato.

Homogeneidad: El Producto presenta
caracteristicas homogéneas. La salsa de
tomate de una marca determinada sera
siempre fabricada siguiendo pautas
preestablecidas. Un automévil mantendra su
disefio estructural y variara muy poco en

refacion con aditamentos opcionales.

Variabilidad (Heterogeneidad): Dependera de
las situaciones presentadas, conducta del
usuario o del prestador de servicio, necesidades
a satisfacer, condiciones fisicas del lugar, tiempo
disponible y cualquier variable susceptible de
modificar el resuitado final. Un abogado
preparara sus alegatos de acuerdo a cada caso
en particular, el medico propondra el tratamiento
de acuerdo al diagnostico y al andlisis de los

examenes realizados al paciente.

No Perecederos: Aln cuando pueden
presentar una fecha limite para su uso (Fecha
de vencimiento), estos pueden ser
almacenados para su utilizacién en fechas

posteriores.

Perecederos: No pueden almacenarse, se
consumen de forma inmediata. Un hotei no
“guardara” las habitaciones no utilizadas, un
medico no "almacenara” sus consultas y un
conferencista no “depositara” sus charlas en una

caja de seguridad.

Fuente: Camacho, Juan (2008) Marketing de servicios.
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Kotler y Armstrong (2016) “evaluacion que hace el cliente de la diferencia que

hay entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing en relacion

con las ofertas de los competidores™ (13).

Grafico 3: Valor y satisfaccion del cliente

Necesidad y/o
deseo

Oferta de Mercado

Valor y
satisfaccion

(Producto - Servicio)

Fuente: Elaboracion propia

Los consumidores siempre estan expuesto a una gama de productos y servicios

que podrian satisfacer sus deseos y necesidades, es aqui que nos plantemos ;como es

asi que entre tantas ofertas optan por uno? Pues simple los consumidores crean

expectativas y compran de acuerdo a ella. Los que quedan satisfechos volveran a optar

y los que no, buscaran otros donde su necesidad se satisfaga como él desee.

2.2.2 Servicios

Si hacemos un recordatorio breve sobre la economia podemos ver que en el

proceso de desarrollo los paises de todo el mundo han tenido que experimentar cambios

tanto en la etapa de la agricultura a la industria y de esta al sector servicios como fuente
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principal de la economia.

Al ocupar el servicio un gran porcentaje de la economia de los paises del mundo,
las empresas pequefias también estan optando por mejorar, asi como lo hacen las
grandes organizaciones de servicio. Los servicios estan presentes tanto en la venta de

un producto como en la prestacién del servicio.

Definicion

Gremler, V. y otros (2009) "Los servicios son actos, procesos y desempefios
proporcionados o coproducidos por una entidad o persona para otra entidad o persona™
(122).

La cita nos dice que el servicio no solo se da de una empresa a una persona o
viceversa, sino también de empresa a empresa y de un individuo a otro, y estos se
desarrollan mediante procesos de prestaciones.

Para Kotler y Armstrong (2008) los servicios son ltuna forma de producto que
consiste en actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidos a la venta y son
basicamente intangibles ya que no tienen como resultado la obtencién de la propiedad
de algo” (215).

De estos dos conceptos mencionados puedo decir que los servicios son un
conjunto de prestaciones ofrecidas a la venta para el beneficio o satisfaccion de
necesidades y deseos de una empresa 0 una persona en la cual no es necesario que se
obtenga un producto.

Hasta ahora no se ha logrado una definicion universalmente de los servicios.
Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes como servicios ofrecen beneficios
0 satisfacciones, que es un conjunto de atributos, tangibles e intangibles, fisicos y

quimicos, dandole en una forma especial para satisfacer sus necesidades y deseos.
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Caracteristicas

Camacho, Juan (2008) nos habla de cuatro caracteristicas mas frecuentemente
de los servicios:
- Intangibilidad: indica que el cliente no recibe una cantidad determinada de un bien
fisico sino la satisfaccion no palpable de una necesidad; es decir, no se pueden tocar,
Ilevar, no tienen sabor ni olor alguno.
- La heterogeneidad/variabilidad: por naturaleza los servicios, cada oferta o es
diferente, Unica y no se puede repetir exactamente incluso por el mismo proveedor de
Servicios.
- Perecedero (inmediatibilidad del Servicio): los servicios no se pueden guardar (un
abogado no almacena sus discursos de defensas legales), devolver o ser revendidos una
vez que han sido utilizados; es decir una vez prestado el servicio al cliente, se consume
completamente y no se puede volver a entregar a otro. Los servicios se prestan y de
inmediato se consumen.
- Inseparabilidad/simultaneidad de produccion y consumo: se refiere que los servicios
no se pueden separar de la persona. Es muy dificil separar un servicio del proveedor de
servicios. El personal de produccién del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o

interacta mas directamente con el cliente o usuario mientras éste hace uso del servicio.

Calidad de servicio
Cuando hablamos de calidad no solo tocamos la etapa de la prestacion, sino que
es todo el proceso en si mismo; comienza al expresarse la necesidad y culmina al ser

esta satisfecha, incluso en la etapa de post venta que acompafia a bienes como linea.

Segun Camacho, Juan (2008) la calidad en el servicio depende de percepciones
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y expectativas de la comparacion entre lo esperado y lo recibido, entre lo entregado y
coémo se entrega. No va a medirse solo resultado final, sino que también el proceso de
realizacion del servicio es evaluado por el consumidor, ademés, existen menos

elementos fisicos o tangibles para tomar como referencia.

La Universidad de Valencia (2008) menciona 5 dimensiones importantes de la
calidad en el servicio: confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles.
- Confiabilidad: Entregar lo que se promete de manera segura y precisa.
- Responsabilidad: Estar dispuestos a ayudar y a prestar el servicio rapidamente.
- Seguridad: Inspirar buena voluntad y confianza a través de la formacién técnica y
cortesia de los empleados.
- Empatia: Tratar a los clientes como personas, mediante atencion individualizada y
cuidadosa.
- Tangibles: Representacion fisica del servicio (instalaciones, equipos, recepcion,

acondicionamiento, fachadas, etc.).

La impresion mas vivida por el cliente ocurre en el encuentro del servicio. Se
produce el contacto de venta, la entrega del servicio, la facturacion y la prestacion del

servicio realizados por el personal de contacto.
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Gréfico 4: La evidencia del servicio (desde el punto de vista del cliente)
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Fuente: Universidad de Valencia (2008) el cliente y sus percepciones del servicio

En este punto encontramos al personal, las pruebas fisicas y procesos, este es
desarrollado segln el punto de vista del cliente, pues para que un cliente perciba como

positiva un servicio debe cumplir con la mayoria de estos puntos de evidencia de los

Servicios.

Horovitz (1991) "la calidad de servicio se percibira de forma diferente segun el

cliente, ya usuario del mismo" (223).

2.2.3 Marketing de servicios

Cuando hablamos del marketing de servicios hacemos referencia a uno de los

sectores importantes que interviene en la economia del pais.

Alonso de Molina (2016) "...1os servicios representan en la actualidad cada vez

mas una parte integral del producto y esta relacion estrecha de bienes y servicios esta

representado en una serie continua de bienes-servicios".
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En la cita anterior se puede interpretar que no podemos considerar que un bien
esté separado del servicio, porque al comprar una zapatilla, ir a comer a un restaurant,
comprar una gaseosa en cualquier quiosco, siempre habra alguien que esta prestandonos
esa atencién y en ese proceso de satisfaccion de nuestra necesidad estd presente el

servicio, prestacion que recibimos por parte del personal quien nos atiende.

En este proceso de saber mas sobre el marketing de servicios hablaremos de su

definicidn, el marketing mix de servicios y su importancia.

Definicion

La Asociacion Americana de Marketing (AMA) define al marketing de servicios
como "actividades, beneficiosos y satisfacciones que se ofrece para la venta o se
proporcionan en relacion con la venta de productos”.

Son actividades que benefician al cliente, no solo en el momento de la prestacion

de un servicio sino también en el momento de comprar un producto.

Para Arellano (2010) "Es la especialidad de marketing que se ocupa de los
procesos que buscan la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, sin que

para ello sea fundamental la transferencia de un bien hacia el cliente” (128).

Entonces se puede decir que el Marketing de Servicios es la parte de la
mercadotecnia especializada en comercializar y dar a conocer los servicios por medio
de estrategias con la finalidad satisfacer las necesidades o deseos de un nicho de
mercado. Algunos ejemplos de ello serian: los servicios de hospedajes, viajes,

auditorias, consultoras, etc.
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7p’s del marketing de servicios

Para Bravo H., Juan (2005) existe tres elementos adicionales para el marketing
de servicios, formando una combinacion final de siete elementos, los que son: producto,
precio, plaza, promocién, personal, evidencia fisica y procesos.

Para aplicar una estrategia de Marketing de Servicios hay que tener en cuenta
las 4 p's del Marketing Mix y agregar otras 3 p's mas para ajustar las técnicas de venta

a los bienes intangibles.

1. Producto

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios
ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. Como ocurre con los
bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los productos de servicios. Los
servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que

satisfacen y no por si solos.

Bravo H., Juan (2005) menciona cuatro puntos importantes sobre el producto
del marketing de servicios.
- El concepto de beneficio del consumidor: este concepto es un conjunto de atributos
funcionales, eficaces y sicologos. A partir del beneficio para el consumidor es posible
definir el concepto del servicio.
- El concepto de servicio: este concepto es la definicidn de lo que ofrece la organizacion
de servicios con base en los beneficios buscados por los clientes.
- La oferta del servicio: se origina en decisiones gerenciales relacionadas con que
servicios se suministraran, cuando se suministraran, como se ofreceran, donde y quién

los entregara.
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- El sistema de entrega del servicio: el nivel final de analisis necesario para definir el

producto de servicio es un factor del sistema de entrega del servicio.

Es evidente que un producto de servicio constituye un fendmeno complejo.
Consta de una serie de elementos cada uno de los cuales debe tener en cuenta el gerente

de servicios al manejar su organizacion.

2. Precio

Es dificil hacer generalizaciones sobre los precios de un servicio, hay tanta
diversidad en el sector servicios como en el sector bienes.

La caracteristica del precio varia de acuerdo con el tipo de servicio y la situacion
del mercado que se esté considerando. Existen influencias especificas que se deben
sumar a las principales fuerzas tradicionales que influyen en los precios como son
costes, competencia y demanda.

Para Bravo H., Juan (2005) es necesario reconocer gque ninguna estructura o
marco es adecuado para todas las decisiones. Cada decision sobre precios debe tener en
cuenta las circunstancias existentes, costo, demanda, competencia, el servicio y sus
caracteristicas y la situacion en el mercado. La fijacion de precios para servicios, como
ocurre para bienes, sigue siendo en gran parte una combinacion de buena gerencia,

experiencia, ensayo y error, intuicion y buena suerte.

Vemos muchas veces que la intangibilidad de los servicios hace que los clientes
puedan tener dificultad para comprender lo que obtienen a cambio de su dinero, lo cual

influye directamente sobre el riesgo percibido frente a un servicio.
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3. Plaza

Bravo H., Juan (2005) "La plaza consiste en poner a disposicion de los clientes
las ofertas hacer accesibles a ellos los servicios".

La distribucion dentro de los servicios no ha recibido la suficiente atencion
debido a que siempre ha sido relacionada directamente al movimiento de elementos
fisicos.

Uno de los elementos méas usados en un mercado de servicios es la venta directa,
pero no es el tnico por que en otras hay intermediarios; los intermediarios son comunes.
Algunos de estos intermediarios asumen sus propios riesgos; otros realizan funciones
que cambian la propiedad y otros realizan funciones que permiten el movimiento fisico.

Para Bravo H., Juan (2005) existe dos canales:

a. Venta directa: puede realizar el cliente yendo donde el proveedor del servicio o el
proveedor yendo donde el cliente; esto facilita mantener un mejor control del
servicio, obtener diferenciacion perceptible del servicio o para mantener

informacioén directa de los clientes sobre sus necesidades.

b. Venta a traves de intermediarios: estas varian segun la estructura de la empresa,
los més frecuentes son: agentes, concesionarios, intermediarios institucionales,

mayoristas, minorista, etc.

Otro factor importante en la distribucion para los servicios esta el problema de
la ubicacion. Sea cual fuere la forma utilizada de distribucion, la localizacion de los

intermediarios sera un factor importante.



41

4. Promocion

El principal propdsito es crear interés en el servicio, diferenciarse de la
competencia y finalmente persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.
Lo cierto es que la comunicacion para el sector servicios es bastante mas complicada
que para el sector de bienes, fundamentalmente por la propia intangibilidad de los
servicios, que dificulta la percepcidn de calidad de los mismos por parte de los clientes.

Para los Servicios globales de marketing (2016) la estrategia comunicativa de la
empresa se puede desarrollar principalmente de 4 formas: publicidad, relaciones
pablicas, marketing directo y promocion.

En todo caso el crecimiento en los Gltimos afios del nimero de empresas del
sector servicios ha ido en consonancia también con la mejora en las acciones

comunicativas de las mismas.

5. Personal

Si hay algo que define a los servicios es que no pueden sustraerse de las personas
que los suministran y por lo tanto el personal puede llegar a ser un factor clave en la
diferenciacion de los servicios.

Para Bravo H., Juan (2005) "el personal del servicio estd compuesto por aquellas
personas que prestan los servicios de una organizacion a los clientes”, seguido de este
concepto se puede definir al personal como: conjunto de personas que prestan los
servicios de una organizacion publica o privada a los clientes.

El personal es el encargado de generar el contacto directo con el cliente, por ello
se le debe capacitar y formar al empleado con el fin de mejorar y fortalecer los valores
de la empresa, la cultura de comunicacion tanto interna como externa para conectar con

el consumidor de manera oportuna. EI comportamiento, la efectividad y la eficiencia
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son elementos importantes como para influir en la calidad percibida de un servicio como
el comportamiento de un personal de ventas.

La importancia del personal de servicio para el tipo y calidad del servicio que
obtiene un cliente es la distincion entre los tipos de calidad de servicios, y consta de dos
elementos:

a. Calidad Técnica: Bravo H., Juan (2005) "se refiere a lo que el cliente recibe en sus
interacciones con las empresas de servicios”, es decir puede ser susceptible de medida
como cualquier producto y forma un elemento importante en cualquier evaluacién que
haga el cliente sobre el servicio.

b. Calidad Funcional: Bravo H., Juan (2005) "se refiere a '‘como’ se trasladan los
elementos técnicos del servicio. Dos componentes importantes de la forma como se
suministran los elementos técnicos de un servicio son el proceso y la gente que participa
en la operacion del sistema™.

La calidad funcional consta de varios elementos: actitudes de los empleados; las
relaciones entre ellos; la importancia de los empleados que tienen contacto con los
clientes; la apariencia del personal de servicios; la accesibilidad general de los servicios
para los clientes; la propension general del personal hacia el servicio. Otro elemento
importante es la apariencia del personal de servicio se puede controlar a través de la
gerencia del servicio. Una manera de hacer esto es mediante el uso de uniformes y
estilos de vestuario. El grado de formalidad puede ir desde el empleo de una chaqueta

hasta un uniforme completo con accesorios.

Bravo H., Juan (2005) menciona que hay varias formas para que una empresa
de servicios pueda mantener y mejorar la calidad del personal y su rendimiento. Algunas

de las formas son: seleccion cuidadosa y capacitacion del personal; marketing interno;
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utilizar métodos para obtener comportamiento uniforme; asegurar apariencia uniforme;
reducir la importancia del contacto personal y el control cuidadoso mediante vigilancia

del personal de servicio entre otros.

6. Pruebas fisicas
Servicios globales de marketing (2016) dice que el disefio y creaciéon de un

ambiente debe ser una accion bien planificada para una empresa de servicios.

Bravo H., Juan (2005) menciona que la evidencia fisica ayuda a crear el
ambiente y la atmdsfera en que se compra o realiza un servicio y este ayuda a darle
forma a las percepciones de los clientes sobre los servicios.

Al hablar de ambiente hacemos referimos al contexto, fisico y no fisico, en que
se realiza un servicio y en que interactdan la empresa y el cliente. Por lo tanto, incluye
cualquier cosa que influya en la realizacion y comunicacion del servicio. Los clientes
se forman impresiones sobre una empresa de servicios en parte a través de evidencias
fisicas como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio

como maletas, etiquetas, folletos, rétulos, etc.

Para Bravo H., Juan (2005) existen una serie de atributos importantes que
determinarian la eleccion de una empresa en particular respecto de la formacion de la
imagen proyectada:

a. Atributos Fisicos
- El aspecto fisico exterior: la estructura fisica de un edificio, incluyendo su tamario, su
forma, el tipo de materiales usados en la construccion, y su atractivo comparativo en

relacion con edificios vecinos son factores que conforman las percepciones de los
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clientes.

- Internamente la disposicioén de la empresa, el arreglo de los equipos, escritorios,
accesorios, iluminacion, aire, la calidad de la evidencia visual.

b. Atmosfera

- Vista: los factores visuales que afectan la percepcion que tiene el cliente de la
organizacion, tiene que ver con la creacion de la imagen y con la venta.

- Aroma: el olor puede afectar la imagen. En variadas organizaciones el aroma y la
fragancia pueden utilizarse para vender sus productos, para atraer los clientes hacia el
punto de venta.

- Sonido: el sonido con frecuencia es el telén de fondo para la creacion de la atmdsfera
- Tacto: La sensacién de materiales como la textura de una silla cubierta, la profundidad
y sensacion de los tapetes, el tacto de los papeles, la madera de una mesa, la frialdad de

los pisos de piedra, todo esto trae sensaciones y contribuye a la atmosfera.

7. Procesos

Servicios globales de marketing (2016) afirma que la gerencia de marketing y
la gerencia de operaciones necesitan trabajar conjuntamente para satisfacer al cliente.
Asi pues, se considera que el marketing tiene una funcion que desempefiar en las fases
necesarias de pronostico y planeacion de la gerencia de operaciones a través de la
investigacion de marketing, debido a que ambas estan preocupadas por el transporte,
entrega, niveles de inventario y servicio al cliente.

En servicios, el marketing tiene que participar en los aspectos operativos del
rendimiento tanto como los gerentes de operaciones; es decir, con el como y con el

proceso de la prestacion de un servicio.
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Bravo H., Juan (2005) menciona tres tipos de procesos aplicables a las empresas
de servicios.
a. Operaciones en linea: Este proceso es mas conveniente en empresas de servicios
con altos volimenes de demanda continua de clases de servicios relativamente
estandares. El rendimiento en el eslabdn méas débil del sistema y pueden surgir demoras
en la entrega del servicio completo. Igualmente tiende a ser un tipo de proceso
relativamente inflexible.
b. Operaciones combinadas: produce una variedad de servicios que utilizan diferentes
combinaciones y secuencias de actividades. Los servicios se pueden ajustar para
satisfacer diversas necesidades de los clientes y ofrecer un servicio solicitado.
c. Operaciones intermitentes: Las operaciones intermitentes se refieren a los
proyectos de servicios que son una vez o infrecuentemente repetidos. Esos proyectos
ofrecen un campo apropiado para la facil transferencia de muchas técnicas de control y

programacion.

Bravo H., Juan (2005) nos habla de algunas dificultades en la gerencia de
operaciones: utilizacion de la capacidad, la participacion de la gente en el proceso, el
conflicto interfuncional, control de calidad, etc.

- Utilizacion de la capacidad: la intangibilidad de los servicios significa que hay
limitaciones para la creacion de inventarios, aunque naturalmente la gente y sus
habilidades se pueden inventariar por acumulacion de trabajo, y las instalaciones se
pueden inventariar para ofrecer capacidad extra en caso necesario.

- Participacion de la gente en el proceso del servicio: los clientes con frecuencia
juzgan la calidad de un servicio y quedan satisfechos con él a través de la calidad de la

relacion de que disfrutan con los empleados del servicio.
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Evidentemente los modales de los empleados, la calidad de su capacitacion y su
conocimiento de los servicios disponibles son influencias importantes sobre dichas
satisfacciones.

- Conflicto organizacional en los sistemas de servicios: ciertas clases de servicios
requieren el manejo de numerosas unidades pequefias, que pueden estar dispersas
geogréficamente. Las operaciones centrales pueden limitarse a operaciones estratégicas
sobre cosas tales como escoger nuevos sitios para los servicios, planear futura

capacidad, establecer politicas de personal y capacitacion, controlar finanzas y compras.

Importancia
En el mercado global de los productos y servicios, es cada vez mas competitivo

y centrado en los clientes.

La importancia del marketing, no solo como el estudio de dicho mercado,
sino como filosofia, también se hace mas presente, asi es que se puede
aseverar que el marketing tiene el potencial de contribuir a la mejor
adecuacion entre oportunidades del mercado y voluntades, recursos y
potencialidades de una organizacion, permitiendo asi invertir de forma
mas inteligente, eficaz, eficiente y sostenible Kotler y Armstrong (2007,

15).

Seguido de esta afirmacion considero que la importancia del marketing de
servicios radica en la toma de decisiones pronosticadas y planificadas estratégicamente,

ya que, si no hubiera planificacidn, existiria en la empresa pérdidas importantes.
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El marketing de servicio trata de potencializar, mejorar, contribuir y adecuar, la
competitividad centrada en los clientes con la finalidad de generar oportunidades donde
las voluntades y las potencialidades de la organizacion permiten que se invierta de

forma inteligente, eficaz, eficiente y sostenible en el desarrollo de la organizacion.

Estas estrategias de marketing de servicios son importantes porque:
- Generan experiencias positivas o0 negativas.

- Determinan la satisfaccion del cliente.

- Intervienen en el proceso de decision de compra.

- Incrementan el valor percibido de nuestra organizacion.

2.2.4 Percepcion del marketing de servicios

El marketing de servicios, a diferencia del marketing tradicional o marketing de
productos, estd inmerso en todo el proceso de consumo y percepcion del servicio por
parte de los clientes, esto empieza desde que un cliente toma contacto con la
organizacion, hasta que evalla el resultado del servicio y decide, o no, recomendar a
otros posibles clientes. A veces, los clientes tienen buenas herramientas para hacerlo.

Otras veces, no.

Las empresas prestadoras de servicio han trabajado duro para lograr distinguirte
de su competencia, han desarrollado un servicio de calidad, pero seria innecesarios que
todo ese trabajo no sea apreciado, principalmente en servicios con una componente

técnica muy importante, es dificil que el cliente consiga tener una percepcion clara.
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Definicion

Schiffman y Lazar (2006) "Las personas actlan y reaccionan de acuerdo con sus
percepciones y no son los sucesos reales, sino lo que los consumidores piensan respecto
a ello, lo que afecta sus acciones y sus habitos de compra" (122).

Es precisamente por ello que desde el punto de vista mercadoldgico es
importante comprender lo que implica la percepcion, para de esta manera poder detectar
con mayor facilidad, cuéles son los factores que inducen al consumidor a comprar.

Jones y George (2010) menciona que la percepcion es "el proceso mediante el
cual una persona elige, organiza e interpreta lo que ve, oye, toca, huele y saborea para
darle significado y orden al mundo que lo rodea” (675).

Entonces podemos decir que la percepcion obedece a los estimulos cerebrales
logrados a través de los 5 sentido (nariz, vista, gustos, tacto y oido) las cuales dan una
perspectiva fisica del entorno.

Ademas, se puede decir que las percepciones del cliente juegan un papel
fundamental en el marketing del sector servicios. Si analizamos bien a los clientes la
calidad de servicio que una empresa puede brindar a sus clientes es definida por los
clientes mismos, una vez analizado y ajustado el servicio a las expectativas de éstos, las
empresas deben medir con frecuencia la satisfaccion que logran conseguir en los
clientes, no solamente manteniendo la calidad ofrecida sino también implementando
mejoras continuas al efectuar el analisis de la competencia, de manera que puedan
permanecer competitivas en el mercado alcanzando altos niveles de fidelizacion.

Schiffman y Lazar (2006) mencionan que existen numerosas influencias que
tienden a distorsionar las percepciones, entre las cuales destacan la apariencia fisica, los
estereotipos, la primera impresién, las conclusiones apresuradas y el efecto halo

(evaluacidn de un objeto o persona basada en una sola dimension).
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Los elementos mencionados por los autores citados para influir en la percepcion
del cliente son parecidos a las tres Gltimas 3p's del marketing de servicios (personas,

elementos fisicos y procesos) de Juan Herndndez.

Valor de los servicios

Cuando hablamos de la calidad de un determinado producto es facil imaginamos
una serie de atributos que nos permitan medirla, pero en el caso de los servicios es algo
mas complejo.

Kotler, Philip (2008) nos habla de dos niveles para medir la percepcion de los

clientes:

a. Valores positivos: Aqui se incluyen'todos los beneficios que obtiene el consumidor
al que se le presta un servicio, como esas necesidades satisfechas, la atencion al
cliente, la calidad de las instalaciones donde se presta dicho servicio o incluso una

imagen de marca positiva percibida.

b. Valores negativos: En contraposicion a los valores positivos, estan los negativos, que
serian todos los esfuerzos que tiene que hacer un consumidor para adquirir un servicio,
como el mismo precio del mismo, el tiempo que dedica a la busqueda de informacion
del mismo o lo que tiene que esperar para recibirlo.

Esta claro entonces que en la medida en que una empresa sea capaz de reducir
los valores negativos de su servicio y de incrementar los valores positivos, esa
expectativa de valor aumenta y por lo tanto también las posibilidades de que los clientes

elijan sus servicios.
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Percepcion por parte de los clientes
Para todo este analisis de percepcion gira en torno de dos puntos: la calidad de

servicios Y la satisfaccion del cliente.

a. Calidad de servicios

Zeithaml y Bitner (2002) definen la calidad en el servicio como "una evaluacion
dirigida que refleja las percepciones del cliente sobre ciertas dimensiones especificas
del servicio: confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles” (93).

Actualmente el incremento de la competencia y el desarrollo de la ciencia y
tecnologia han puesto a la vista todas las estrategias competitivas, empujando a las
empresas a no preocuparse Unicamente en los productos fisicos, sino en el servicio que
éstas ofrecen, lo que les dara el caracter distintivo.

Ademas, se puede decir que la calidad de servicio tiene como objetivo principal
en la que todos los miembros de la organizacion deben implicarse personalmente en
conocer, estar en contacto y atender a los clientes y donde el cliente constituya el punto

principal de la empresa.

b. Satisfaccion de cliente

Kotler y Keller (2006) define a la satisfaccion de cliente como "una sensacion
de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto (o los
resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas" (144).

Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho.
Si los resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los

resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado.
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2.3 Definiciones Conceptuales
Calidad: Es el nivel de cumplimiento de los requisitos del servicio o del producto, que
hace preferido por el cliente. Para lograrlo es necesario que todas las actividades de la
organizacion funcionen de la mejor forma. (Riveros, 2007).
Clientes: Publicos de una empresa que demandan sus bienes o servicios. EXisten,
basicamente, tres tipos de clientes: clientes primarios, secundarios y consumidores.
(Marketing directo).
Consumidores: Son aquellas personas que usan el producto, pudiendo ser clientes
primarios o secundarios o no serlo. (Marketing directo).
Deseos: Formas que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y la
personalidad del individuo. (Kotler y Armstrong, 2016).
Estrategias de marketing: es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios
espera lograr sus objetivos de marketing. (Kotler y Armstrong, 2016).
Marketing: Proceso mediante el cual las compaiiias atraen a los clientes, establecen
relaciones solidas con ellos y crean un valor para los consumidores con la finalidad de
obtener, a cambio, valor de estos. (Kotler y Armstrong, 2016).
Mercado: Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio. (Kotler y Armstrong, 2016).
Necesidades: Estados de carencia percibida. (Kotler y Armstrong, 2016). Oferta de
mercado: Cierta combinacion de productos, servicios, informacion o experiencia que se
ofrece a un merado para satisfacer una necesidad o deseo. (Kotler y Armstrong, 2016:
9).
Percepcion: Proceso por el cual un individuo recibe y selecciona una serie de estimulos
a traves de los diferentes sentidos, comparandolos e interpretandolos adecuadamente.

(Marketing directo).
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Productos: Es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad. (Kotler y Armstrong, 2016).

Satisfaccion del cliente: Grado en el que el desempefio percibido de un producto
coincide con las expectativas del comprador. (Kotler y Armstrong, 2016).

Servicios: Son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles ya que no tienen como

resultado la obtencion de la propiedad de algo. (Kotler y Armstrong, 2008).

2.4 Formulacién de la Hipdtesis
2.4.1 Hipotesis general
La percepcion de los clientes sobre el marketing de servicio de la empresa

TECNOREDPC del distrito de Huaura es positiva, 2018.

2.4.2 Hipotesis especificas
La percepcion de los clientes sobre el personal de la empresa TECNOREDPC

del distrito de Huaura es positiva, 2018.

La percepcion de los clientes sobre las pruebas fisicas de la empresa

TECNOREDPC del distrito de Huaura es positiva, 2018.

La percepcidn de los clientes sobre los procesos de la empresa TECNOREDPC

del distrito de Huaura es positiva, 2018.



Capitulo 111
METODOLOGIA
3.1 Disefio Metodolégico

3.1.1 Tipo

El presente trabajo de investigacion es de tipo descriptivo porque describe la
percepcion de los clientes sobre el marketing de servicio en la empresa TECNOREDPC
del distrito de Huaura, 2018.

Carrasco, S. (2005) menciona que el descriptivo se “refiere sobre las
caracteristicas, cualidades internas y externas, propiedades y rasgos esenciales de los
hechos y fendmenos de la realidad, en un momento y tiempo historico y determinado”.

(41).

3.1.2 Enfoque

El enfoque es de tipo cuantitativo porque me permitird mostrar los resultados a
través de cuadros y figuras estadisticos.

Carrasco, S. (2005) menciona que el enfoque de investigacion cuantitativa es
aquel donde sus valores al ser medidos pueden expresarse numéricamente y en diversos

grados (222).
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3.2 Poblacién y Muestra
Poblacion: La empresa TECNOREDPC del distrito Huaura estd constituida por 24
clientes.
Carrasco, S. (2005) dice que la poblacion "... es el conjunto de todos los
elementos que forman parte del espacio territorial al que pertenece el problema de

investigacion y posee caracteristicas mas concretas que el universo™ (238).

Muestra: no se utiliz6 férmula para calcular la muestra ya que se trabajé con toda la

poblacion como poblacién muestral.
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VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES SUB DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
"Las personas actlan y reaccionan ) o
) Calidad técnica L
de acuerdo con sus percepciones y - Interaccion 1.2,
"no son los sucesos reales, sino lo PERSONAL ) ) - Actitud 345
] ) Calidad funcional L e

que los consumidores piensan - Apariencia 6,
respecto a ello,” lo que afecta sus
acciones y sus hébitos de compra® Atributos fisicos - Fisico exterior 7.8,

] - Fisico interior 9,10,

PERCEPCION | Schiffmany Lazar (2006).

DEL < - Vista 11,
MARKETING PRUEBAS FISICAS Atmsfora - Aroma 12,
DE SERVICIO - Sonido 13,

"Es la especialidad de marketing - Tacto 14,
que se ocupa de los procesos que
buscan la satisfaccion de las - La capacidad

) ] - Participacion del 15,16,
necesidades de los consumidores, cliente 17,
sin que para ello sea fundamental la - Conflicto 18,19y 20.

transferencia de un bien hacia el
cliente”, Arellano (2010).

PROCESOS

Operaciones

organizacional en los
sistemas de servicios.
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3.4 Técnicas e Instrumento de Recoleccion de Datos
3.4.1 Técnicas a emplear
Para obtener los datos exactos se desarrollo la siguiente técnica:
- Encuesta: Es una técnica que tiene por objetivo obtener una informacion especifica

que se le otorga a una determinada poblacién.

3.4.2 Descripcion de los instrumentos

- El cuestionario:

El cuestionario estuvo dirigida a todos los clientes de la empresa Cable Norte,
el cual contuvo 20 preguntas para recopilar datos referentes a la investigacion.

Se adaptd el modelo SERVQUAL (Service Quality) disefiado por expertos en
investigacion de marketing. Este instrumento es de tipo Likert por que a cada alternativa

se le asigna un valor numérico, afirmaciones que califican a la variable de estudio.

3.5 Técnicas para el Procesamiento de Informacion
Para procesar y obtener los datos exactos de la investigacion se usé la hoja de

célculo Excel.



Capitulo IV

RESULTADOS
Tabla 1
El personal de la empresa ante cualquier pregunta aclara sus dudas
Caodigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 19 83%
4) Casi siempre 1 4%
3) A veces si a veces no 1 4%
2) Casi nunca 2 9%
1) Nunca 0 0%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracion propia en EXCEL
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Grafico 5: El personal de la empresa ante cualquier
pregunta aclara sus dudas
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 87% respondieron que siempre y
casi siempre el personal de la empresa ante cualquier pregunta aclara sus dudas, el 9%

mencionaron que casi hunca y un 4% dijeron que a veces si a veces no.



Tabla 2

El personal es amable y transmite confianza
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Caodigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 20 83%
4) Casi siempre 0 0%
3) A veces si a veces no 4 17%
2) Casi nunca 0 0%
1) Nunca 0 0%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

Grafico 6: El personal es amable y transmite confianza
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

0%

Casi nunca
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Nunca

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%, el 83% respondieron que siempre el

personal de la empresa es amable y transmite confianza y el 17% mencionaron que a veces

Si a veces no.
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Tabla 3

El personal transmite interés en la atencion

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 17 71%
4) Casi siempre 2 8%
3) A veces si a veces no 4 17%
2) Casi nunca 1 4%
1) Nunca 0 0%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Gréfico 7: El personal transmite interés en la atencion
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 1000%; el 79% respondieron que siempre
y casi siempre el personal de la empresa transmite interés al momento de la atencion, el 4%

mencionaron que casi nunca y el 17% dijeron a veces si a veces no.
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Tabla 4

Para la instalacion de la sefial de internet el personal se demora demasiado

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 2 8%
4) Casi siempre 4 17%
3) A veces si a veces no 2 8%
2) Casi nunca 2 8%
1) Nunca 14 59%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 8; Para la instalacion de la sefal de internet el
personal se demora demasiado
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes que representan el 100%; el 67% respondieron que nunca y casi nunca el
personal de la empresa se demora demasiado al momento de la instalacion de la sefal de
internet en casa, el 25% mencionaron que siempre y casi siempre, ademas el 8% dijeron que

a veces si a veces no.
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Tabla 5

Se siente satisfecho con la atencion del personal de servicio

Caodigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 10 42%
4) Casi siempre 8 33%
3) A veces si a veces no 3 13%
2) Casi nunca 1 4%
1) Nunca 2 8%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

Gréfico 9: Se siente satisfecho con la atencion del personal

de servicio
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 75% respondieron siempre y casi
siempre, el 12% mencionaron que nuncay casi nuncay el 13% dijeron que a veces si a veces

no se sienten satisfechos con la atencién del personal de servicio.
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Tabla 6

La vestimenta del personal de la empresa es apropiada

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 7 29%
4) Casi siempre 2 8%
3) A veces si a veces no 4 17%
2) Casi nunca 3 13%
1) Nunca 8 33%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 10: La vestimenta del personal de la empresa es

apropiada
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 46% respondieron que nunca y
casi nunca la vestimenta del personal es apropiada, el 37% mencionaron que siempre y casi

siempre y el 17% dijeron a veces si a veces no.



Tabla 7

El disefio del local es atractivo
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Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 9 38%
4) Casi siempre 5 21%
3) A veces si a veces no 7 29%
2) Casi nunca 1 4%
1) Nunca 2 8%
TOTAL 24 100%
Fuente: Elaboracién propia en EXCEL
Gréfico 11: El disefio del local es atractivo
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 59% respondieron que siempre y

casi siempre, el 12% mencionaron que nunca y casi nunca y el 29% dijeron a veces si a

veces no el disefio del local de la empresa TECNOREDPC es atractiva.



Tabla 8
Es facil identificar el local TECNOREDPC
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Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 15 63%
4) Casi siempre 4 17%
3) A veces si a veces no 2 8%
2) Casi nunca 2 8%
1) Nunca 1 4%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 12: Es facil identificar el local TECNOREDPC
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De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 80% respondieron que siempre y

casi siempre es facil identificar el local de TECNOREDPC, el 12% mencionaron que nunca

y casi nunca es facil y el 8% dijeron que a veces si a veces no.



Tabla 9

Las instalaciones en el interior son atractivos y armoniosos
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Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 10 42%
4) Casi siempre 2 8%
3) A veces si a veces no 10 42%
2) Casi nunca 2 8%
1) Nunca 0 0%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 13: Las instalaciones en el interior son atractivos y
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 50% respondieron que siempre y

casi siempre las instalaciones en el interior de la empresa son atractivos y armoniosos,

mientras que el 8% mencionaron casi nunca y el 42% dijeron a veces si a veces no son

atractivos y armoniosos.
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Tabla 10

La empresa posee material atractivo respecto al servicio que ofrece

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 11 46%
4) Casi siempre 2 8%
3) A veces si a veces no 8 33%
2) Casi nunca 0 0%
1) Nunca 3 13%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Gréafico 14: La empresa posee material atractivo respecto al
servicio que ofrece
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De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 54% respondieron que siempre y
casi siempre la empresa posee material atractivo respecto al servicio que ofrece, el 13%

nunca y el 33% mencionaron que a veces si a veces no.



Tabla 11

La iluminacién dentro del local es intensa
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Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 1 4%
4) Casi siempre 1 4%
3) A veces si a veces no 7 29%
2) Casi nunca 3 13%
1) Nunca 12 50%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL
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Grafico 15: La iluminacidn dentro del local es intensa
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De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 63% respondieron que nunca y

casi nunca la iluminacion dentro del local de la empresa es intensa, el 8% mencionaron que

siempre y casi siempre es intensa y el 29% dijeron que a veces si a veces no.
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Tabla 12

Cuando entra a la oficina siente un olor agradable

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 5 21%
4) Casi siempre 7 29%
3) A veces si a veces no 10 42%
2) Casi nunca 0 0%
1) Nunca 2 8%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 16: Cuando entra a la oficina siente un olor
agradable
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 50% respondieron siempre y casi
siempre el olor es agradable dentro de la oficina, el 8% mencionaron que nunca es agradable

e el 42% dijeron que a veces si a veces no.
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Tabla 13

El sonido de los equipos son demasiados fuertes

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 2 8%
4) Casi siempre 0 0%
3) A veces si a veces no 6 25%
2) Casi nunca 2 8%
1) Nunca 14 59%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 17: El sonido de los equipos son demasiados
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 67% respondieron que nunca y
casi nunca el sonido de los equipos de la empresa son demasiados fuertes, el 8%

mencionaron que siempre y el 25% dijeron que a veces si a veces no.
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Tabla 14

Los muebles son atractivos y comodos

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 5 21%
4) Casi siempre 3 12%
3) A veces si a veces no 6 25%
2) Casi nunca 1 4%
1) Nunca 9 38%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Graficol8: Los muebles son atractivos y comodos
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 42% respondieron que nunca y
casi nunca los muebles de la empresa son atractivos y cdmodos, el 33% mencionaron que

siempre y casi siempre y el 25% dijeron que a veces si a veces no.
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Tabla 15

Cuando hay un reclamo la empresa da una solucién que beneficie a ambos

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 15 63%
4) Casi siempre 2 8%
3) A veces si a veces no 5 21%
2) Casi nunca 0 0%
1) Nunca 2 8%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 19: Cuando hay un reclamo la empresa da una
solucion que beneficie a ambos
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 71% respondieron que siempre y
casi siempre cuando hacen un reclamo la empresa da una solucién que beneficie a ambos,

el 8% mencionaron que nunca y el 21% dijeron que a veces si a veces no.
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Tabla 16

La empresa muestra preocupacion por las necesidades del cliente

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 16 67%
4) Casi siempre 2 8%
3) A veces si a veces no 3 13%
2) Casi nunca 1 4%
1) Nunca 2 8%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 20: La empresa muestra preocupacién por las
necesidades del cliente
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 75% respondieron que siempre y
casi siempre la empresa muestra preocupacion por las necesidades del cliente, el 12%
mencionaron que nunca y casi nunca muestran preocupacion y el 13% dijeron a veces si a

Vveces no.



Tabla 17

74

Ante cualquier fecha especial la empresa hace que el cliente participe

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 5 21%
4) Casi siempre 1 4%
3) A veces si a veces no 5 21%
2) Casi nunca 2 8%
1) Nunca 11 46%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 21: Ante cualquier fecha especial la empresa hace
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 54% respondieron que nunca y

casi nunca la empresa ante cualquier fecha especial hace que el cliente participe, el 25%

mencionaron que siempre y casi siempre y el 21% dijeron que a veces si a veces no.
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Tabla 18

Los horarios de la atencion son apropiados

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 9 38%
4) Casi siempre 5 21%
3) A veces si a veces no 7 29%
2) Casi nunca 1 4%
1) Nunca 2 8%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Graficos 22: Los horarios de la atencion son apropiados
40% 38%

35%
25%
21%
20%
15%

10% 8%
50 4%

0% -

Siempre Casi siempre  Avecessia  Casi nunca Nunca
veces no

Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 59% respondieron que siempre y
casi siempre los horarios de atencion de la empresa son apropiados, el 12% mencionaron

que nunca y casi nunca el 29% dijeron que a veces si a veces no.
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Tabla 19

Los papeleos para solicitar el servicio son bastante dificultosos

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 2 8%
4) Casi siempre 0 0%
3) A veces si a veces no 1 4%
2) Casi nunca 1 4%
1) Nunca 20 84%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 23: Los papeleos para solicitar el servicio son

bastante
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 88%respondieron que nunca y
casi nunca los papeleos para solicitar el servicio de internet en casa son bastante dificultosos,

el 8% mencionaron que siempre y el 4% dijeron que a veces si a veces no son dificultosos.
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Tabla 20

La empresa ofrece una atencion individualizada y eficiente

Cddigo Categoria F. Absoluta F. Relativa
5) Siempre 21 88%
4) Casi siempre 1 4%
3) A veces si a veces no 2 8%
2) Casi nunca 0 0%
1) Nunca 0 0%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracién propia en EXCEL

Grafico 24: La empresa ofrece una atencién
individualizada y eficiente
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Fuente: Elaboracion propia en EXCEL

De los 24 clientes encuestados que representa el 100%; el 92% respondieron que siempre y
casi siempre la empresa ofrece una atencion individualizada y eficiente, mientras que el 8%

de los clientes mencionaron que a veces si a veces no ofrece una atencién individualizada.



Capitulo V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Discusioén

La fuente principal de esta investigacion es la encuesta realizada a todos los
clientes de la empresa TERCNOREDPC.

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar el nivel de percepcion
de los clientes sobre el marketing de servicio de la empresa TECNOREDPC del distrito
de Huaura, 2018. Desde un comienzo se plante6 como hip6tesis que la percepcion de los
clientes sobre el marketing de servicio de la empresa era positiva, tanto en cuanto al
personal, las pruebas fisicas y los procesos.

Aplicada las encuestas y realizada el procesamiento estadistico de la informacion
recolectada por cada dimensidn; se afirma que el 42% de los clientes consideran que se
sienten satisfecho con la atencion del personal de la empresa, 1o que manifiesta que
Tecnoredpc esta haciendo un buen marketing de servicio en las tres dimensiones que se
tomo6 como tema de estudio, del cual se interpreta que el nivel de percepcion es positivo.
Esta percepcion no solo motiva a la empresa a seguir trabajando para conseguir

resultados similares o superiores sino también crear en el cliente una fidelizacion sobre
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la marca, resultado que Kaotler, Philip (2008) define como positiva a todos los beneficios
que obtiene el consumidor al que se le presta un servicio, como esas necesidades
satisfechas, la atencion al cliente, la calidad de las instalaciones donde se presta dicho
servicio o incluso una imagen de marca positiva percibida.

A estos resultados se suma el estudio realizados por Emanuel L., MSc (2012)
sobre "Satisfaccion de los clientes y usuarios con el servicio ofrecido en redes de
supermercado gubernamentales™ en el cual concluye que: el cliente considera que el
servicio en PDVAL supera lo esperado, en relacion a la dimension evidencias fisicas,
debido a que la apariencia de las instalaciones fisicas, la facilidad y convivencia del
desplazamiento, incluyendo la distribucion de las secciones y colocacion de los
productos en las estanterias, el cliente considera que el servicio supera a lo esperado, en
relacion con la dimension interaccion personal, indican que el personal es amable
transmitiendo seguridad y percibe que el personal esta dispuesto a ayudar a los clientes
y que nunca estan demasiado ocupados para orientarlas a una mejor compra.

De acuerdo a la comparacion de lo investigado y los estudios realizados por los
autores mencionados se puede decir que el manejo adecuado de las dimensiones del
marketing de servicio de las empresas genera en el cliente un apego especial por la
marca, ya que Se supera sus expectativas y la percepcion en cuanto servicio sera visto
como bueno o positivo.

En cuanto a la percepcién sobre el personal de la empresa TECNOREDPC la
mayoria de la poblacion encuestada considera que el trato del personal es amable, se
interesan por las necesidades del cliente y demuestran capacidad de servicio; ademas, el
83% consideraron que el personal en cuanto a la interaccion siempre esta actuando
empaticamente mejorando la calidad técnica de la empresa, asi lo observamos en los

graficos cinco y seis, respecto a ello Bravo H., Juan (2005) menciona que hay varias
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formas para que una empresa de servicios pueda mantener y mejorar la calidad del
personal y su rendimiento. Algunas de las formas son: seleccion cuidadosa y
capacitacion del personal; marketing interno, etc.

Este resultado se refuerza con las conclusiones de la investigacion realizada por
Droguett J., Francisco J. (2012) sobre "Calidad y satisfaccion en el servicio a clientes de
la industria automotriz: Analisis de principales factores que afectan la evaluacion de los
clientes", donde consider6 que el (0,173 x Rapidez con que se da la bienvenida), (-0,157
X Preocupacion del vendedor por necesidades del cliente al ofrecer un vehiculo), (-0,133
X Presentacion y expresion del vendedor ), (0,252 x Cumplimiento de compromisos del
vendedor) y el (0,204 x Conocimiento del vendedor para responder preguntas).

Se puede observar que las conclusiones del autor mencionado son similares a los
resultados obtenido en la investigacion realizada, del cual se destaca la gran importancia

de la interaccion, actitud y apariencia del personal al momento de la atencion.

Respecto a la precepcion sobre las pruebas fisicas de laempresa TECNOREDPC,
los clientes manifestaron que siempre es facil identificar el local, siempre poseen
materiales respecto al servicio que ofrece y siempre los disefios dentro del local son
atractivos con un nivel de 63%, 49% y 42%, lo que significa que la empresa que cuando
el cliente solicita el servicio se siente comodo, Bravo H., Juan (2005) menciona que la
evidencia fisica ayuda a crear el ambiente y la atmdsfera en que se compra o realiza un
servicio y este ayuda a darle forma a las percepciones de los clientes sobre los servicios.

A este resultado se suma la investigacion de Llanos G., Catalinay Mena G., Julie
V. (2012) titulado "ldentificacion de las variables que inciden en la percepcién de un
servicio de calidad en una empresa de servicios de la ciudad de Cali" donde concluyeron

que el cliente siente que la apariencia de las instalaciones, equipos, personal y materiales
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de comunicacion cumplen con sus expectativas, asi como el trato amable que recibe por
parte del personal de contacto. Por otro lado, las brechas mas significativas entre lo que
el cliente espera y la percepcion de lo que recibe en el servicio de seleccion, se encuentra
en medios de comunicacion, entendimiento, credibilidad, competencia y confiabilidad.
En cuanto a la dltima hipotesis de la percepcion positiva de los clientes sobre los
procesos de la empresa TECNOREDPC planteada al iniciar la investigacion, se obtuvo
que el 63% y 83% de los dijeron que cuando hay un tipo de queja, siempre la empresa
da solucion que beneficie a ambos y los trdmites para solicitar el servicio de sefial de
internet nunca son dificultosos, resultados representados en los graficos 19 y 23, la
capacidad del personal en satisfacer o solucionar la necesidad del cliente aun cuando no
hay elemento fisico en el proceso lo que demuestra un manejo adecuado del servicio,
respecto a ello Bravo H., Juan (2005) menciona que la intangibilidad de los servicios
significa que hay limitaciones para la creacion de inventarios, aunque naturalmente la
gente y sus habilidades se pueden inventariar por acumulacién de trabajo, y las

instalaciones se pueden inventariar para ofrecer capacidad extra en caso necesario.

En resumen, la capacidad del personal y las pruebas fisicas son elementos

importantes para crean una atmosfera positiva en el proceso del servicio.
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5.2 Conclusiones
1. Enresultados generales se concluye que el nivel de percepcion de los clientes
sobre el marketing de servicio de la empresa TECNOREDPC del distrito de Huaura es
positiva, esto lo confirma los datos obtenidos en la investigacion, donde un 83% se
siente satisfecho con la atencién del personal, un 42% mencionan la atraccion de las
pruebas fisicas y un 63% sostiene que en el proceso el personal siempre da solucion a

un problema o necesidad, lo que confirma la hip6tesis planteada en un comienzo.

2. Se determina que el nivel de percepcidon de los clientes sobre el personal de
la empresa TECNOREDPC es positiva en cuanto a la interaccion, actitud y apariencia,
toda vez que los resultados obtenidos son de 83%, 71% y 29% respectivamente, lo que
significa que el personal de la empresa siempre esta dispuesto a una atencion eficiente
y eficaz.

3. Se concluye que el nivel de percepcion de los clientes sobre las pruebas
fisicas de la empresa TECNOREDPC es positiva en cuanto a los atributos fisicos
(interior y exterior) y la atmosfera (aroma, tacto, vista y sonido), lo que significa que la
empresa es atractiva fisicamente tonto fuera y dentro de la oficina.

4. Se determina que el nivel de percepcion de los clientes sobre los procesos de
la empresa TECNOREDPC del distrito de Huaura es positiva, precisamente asi lo
respalda los datos de la investigacion en relacion a los indicadores de: la capacidad y el
conflicto organizacional en los sistemas de servicio; ademas cabe mencionar que el
indicador que tiene un nivel bajo de percepcidon positiva es la participacion del cliente.
Finalmente se puede decir que la empresa viene haciendo una buena labor en cuanto a

los procesos de prestacion de servicio.
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5.3 Recomendaciones
1. Se recomienda a la empresa mejorar la presentacion del local (pintar con
color diferenciador y atractivo) y manejar una lista de clientes puntales e incentivar con
descuentos en la mensualidad o premios sorpresa, creando asi un clima de relacion
agradable de empresa a cliente, por ultimo, se recomienda tener en cuenta las

sugerencias planteada en los siguientes puntos.

2. Se sugiere a la empresa invertir en los uniformes y/o vestimentas, esto
ayudara al personal de la TECNOREDPC a sentirse identificado con el servicio que
estan ofreciendo, fortaleciendo asi la confiabilidad al momento de brindar la atencion,
puesto que gran parte de los clientes consideran que no es apropiada la forma de vestirse

del personal cuando dan servicio atencion, instalacion y cobranza.

3. Se recomienda a la empresa implementar disefios atractivos referentes al
servicio (afiches y banner) dentro y fuera del local, puesto que los clientes consideraron
que hay poca identificacion por parte de laempresa. Ademas, se sugiere invertir en sillas
comodos de espera, ya que un gran porcentaje de los encuestados respondieron que la
mayoria de las veces incomodos, mejorando aun mas asi la apariencia fisica para una

mejor comodidad.

4. Se recomienda a la empresa hacer actividades en fechas especiales (dia de la
madre, dia del padre y navidad) pues esto mejorara la percepcion y de alguna manera
motivara al cliente a hablar de tu servicio; también se sugiere al personal ser mas puntual

y responsable con los horarios de atencion.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: PERCEPCION DE LOS CLIENTES SOBRE MARKETING DE SERVICIO SOBRE LA EMPRESA TECNOREDPC DEL
DISTRITO DE HUAURA, 2018.
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FORMULACION DEL OBJETIVOS GENERALES Y . . TECNICASE
PROBLEMA ESPECIFICOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA INSTRUMENTOS
GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLES DE TIPO TECNICAS
INVESTIGACION
¢Cuél es la percepcion de los | Determinar el nivel de percepcién de | La percepcién de los clientes | Percepcion del Marketing de | Descriptivo. - Encuesta.
clientes sobre el marketing de | los clientes sobre el marketing de | sobre el marketing de servicio | Servicio.
servicio de la  empresa | servicio de la empresa | de la empresa TECNOREDPC ENFOQUE INSTRUMENTO
TECNOREDPC del distrito de | TECNOREDPC del distrito de | del distrito de Huaura es | DIMENSIONES
Huaura, 2018? Huaura, 2018. positiva, 2018. Personal Cuantitativo. - Cuestionario.
Pruebas fisicas
ESPECIFICAS ESPECIFICOS ESPECIFCOS Procesos POBLACION PROCESAMIENTO
DE DATOS
¢Cudl es la percepcion de los | Determinar el nivel de precepcion de | La percepcion de los clientes | INDICADORES Estd compuesta por
clientes sobre el personal de la | los clientes sobre el personal de la | sobre el personal de la empresa | - |nteraccién 24 clientes de la | - Hoja de calculo
empresa TECNOREDPC  del | empresa TECNOREDPC del distrito | TECNOREDPC del distrito de | _ actitud Empresa Excel.
distrito de Huaura, 2018? de Huaura, 2018. Huaura es positiva, 2018.  Apariencia TECNOREDPC  del

¢Cual es la percepcion de los
clientes sobre las pruebas fisicas
de la empresa TECNOREDPC
del distrito de Huaura, 2018?

¢Cual es la percepcion de los
clientes sobre los procesos de la
empresa TECNOREDPC del
distrito de Huaura, 2018?

Determinar el nivel de precepcién de
los clientes sobre las pruebas fisicas
de la empresa TECNOREDPC
del distrito de Huaura, 2018.

Determinar el nivel de precepcion de
los clientes sobre los procesos de la
empresa TECNOREDPC del distrito
de Huaura, 2018.

La percepcion de los clientes
sobre las pruebas fisicas de la
empresa  TECNOREDPC del
distrito de Huaura es positiva,
2018.

La percepcion de los clientes
sobre los procesos de la empresa
TECNOREDPC del distrito de
Huaura es positiva, 2018.

- Fisico exterior

- Fisico interior

- Vista

- Aroma

- Sonido

- Tacto

- La capacidad

- Participacion del cliente

- Conflicto organizacional en los
sistemas de servicios.

distrito de Huaura.

MUESTRA
No se utilizé
formula para

calcular la muestra ya
que se trabajo con

toda la poblacion
como poblacion
muestral.
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ENCUESTA

La presente encuesta tiene |2 finalidad de conocer su percepcidn sobre el marketing de servicio de
la empresa TECNOREDPC del distrito de Huaura, 2018.
Marque con una (x) la respuesta que a usted le parezca conveniente, solo una alternativa.

5 = Siempre 3= Aveces si a veces no 1=Nunca
4 = Casi siempre 2 = Casi nunca

Agradezco por su total sinceridad.

N° ITEM 5 (4 |3 (2 |1

El personal de servicio de la empresa ante cualquier pregunta aclara
sus dudas

El personal de servicio de la empresa es amable y trasmite confianza

El personal de servicio transmite interés durante la atencién

2 Para la instalacion de la sefial de internet en casa el personal se
demora demasiado

Se siente satisfecho con la atencion del personal de servicio de la
empresa

3 La vestimenta del personal de servicio de la empresa es apropiada

Ei disefio del local de la empresa es atractivo a diferencia de otros

Es facil de identificar el local de TECNOREDPC

Las instalaciones en el interior de la empresa son atractivos y
armonioscs

La empresa posee material atractivo respecto al servicio que ofrece

6 La iluminacion dentro de la empresa es intensa

Cuando usted entra a la oficina de la empresa siente un olor y/o aroma
7
agradable

8 El sonido de los equipos (pc, parlantes, etc.) dentro de la empresa son
demasiado fuerte

9 Los muebles (sillas, mesas, escritorios, etc.) son atractivos y comodos

Si hay un reclamo o queja el personal de servicio de la empresa actua
de la mejor manera para dar una solucién que beneficie a ambos

10
La empresa muestra preocupacion y compromiso por las necesidades

del cliente

11 Ante cualquier fecha especial (navidad, dia de la madre y padre, etc.)
la empresa muestra interés y hace que el cliente participe.

Los horarios de atencién son apropiados

12 Los papeleos para solicitar el servicio de senal de internet son
bastante dificultosos

La empresa ofrece una atencion individualizada y eficiente




