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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general elaborar una estrategia de
marketing de servicio para mejorar la satisfaccion del cliente en la empresa “Tu Market”
Chiclayo. La investigacion fue detipo mixta y un disefio no experimental, la cual permitio
resolver un problema practico. La poblacién estuvo conformada por 7200 clientes que
acuden a la empresa “Tu Market”, es una muestra probabilistica de donde se
seleccionaron 103 clientes de la institucion. Se utiliz0 como técnica la observacion vy la
encuesta. Se aplicd dos instrumentos de recoleccion de datos: la guia de observacion el
cual permitid observar directamente la probleméatica de la empresa, y el cuestionario de
satisfaccion de cliente donde se obtuvo informacion en relacion a si los clientes se sienten
satisfecho con la institucion en cuanto a producto y servicio. El procesamiento estadistico
se realizd mediante el programa SPSS version 25. El cuestionario de satisfaccion del
cliente tuvo una validez y confiabilidad de 0,747 de Alfa de Cronbach. Los resultados
principales fueron: que existe un nivel de satisfaccion bajo, y los clientes a veces se
sienten satisfechos con la atencién que reciben por parte del personal y también se sientes
mas 0 menos satisfechos en cuanto a los productos y servicios, por lo que se concluyd
que, la satisfaccion del cliente se encontré en un nivel medio y bajo en los clientes por
ello, se propone una estrategia de marketing de servicio para mejorar la satisfaccion del

cliente.

Palabras clave: Marketing de servicio, satisfaccion del cliente, atencién al cliente.
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Abstract

The general objective of this research was to develop a service marketing strategy to
improve customer satisfaction in the company "Tu Market" Chiclayo. The research was
of a mixed type and a non-experimental design, which allowed solving a practical
problem. The population was made up of 7,200 clients who attend the company "Tu
Market", it is a probabilistic sample from which 1,033 clients of the institution were
selected. Observation and survey were used as techniques. Two data collection
instruments were applied: the observation guide, which allowed direct observation of the
company's problems, and the customer satisfaction questionnaire, where information was
obtained regarding whether customers feel satisfied with the institution in terms of
product and service. Statistical processing was performed using the SPSS version 25
program. The customer satisfaction questionnaire had a validity and reliability of 0.747
Cronbach's Alpha. The main results were: that there is a low level of satisfaction, and
customers sometimes feel satisfied with the attention they receive from the staff and also
feel more or less satisfied with the products and services, so concluded that customer
satisfaction was found at a medium and low level in customers, therefore, a service

marketing strategy is proposed to improve customer satisfaction.

Keywoord: Service marketing, customer satisfaction, customer care.
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INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica.

La historia del marketing ha cambiado ya que el valor que los clientes le dan a un
negocio ahora es fundamental, los clientes han adoptado comportamientos mas
exigentes impulsados por la tecnologia y la innovacion, lo que ha llevado acambios

en la forma de construir y entregar productos o servicios.

La satisfaccion con el servicio también es cada vez mas importante en la

organizacion porque los consumidores Y clientes siempre lo exigen lo mejor.

A fines del siglo XX, la calidad del servicio comenzd a surgir y antes se veia como
un factor clave para que las empresas se destacaran y crearan valor, ya que parecian
estar funcionando debido a la escasez de oferta, independientemente de la calidad
o0 el agrado del consumidor. La complacencia del consumidor ahora se utiliza como
un indicador para evaluar la participacion de cada empresa. Es el tipo de relacion
empresa — cliente lo que determina la satisfaccion del cliente. Como resultado, los

clientes dudan en comprar una amplia variedad de productos y servicios.

La competencia ha llegado a un alto nivel, como garantizan la mayoria de las
empresas, yendo a marcas donde los clientes no solo miran la calidad del producto,
sino que lo entienden mejor y reconocen sus emociones, Yy su relacion siempre

puede superar sus expectativas.

Por esta razon, las empresas utilizan ahora la calidad del servicio como la
herramienta mas importante para una diferenciacion significativa en términos de
estrategia de marketing. Estamos trabajando para mejorar nuestro servicio, pero

poco a poco van disminuyendo las quejas de nuestros clientes.
El proposito principal de la empresa Tu Market de Chiclayo es acompafiar a los

consumidores, entregandoles productos y servicios de muy alta calidad y de esta

manera obtener clientes satisfechos. Comprometidos con ser el que ofrece la mejor
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experiencia a sus clientes, ademas de ser la comunidad de trabajo preferida en
nuestro pais, que inspira, empodera Y intensifica a los principales expertos.

(Alatrista, 2020) sefiala que la satisfaccion del cliente empieza por los empleados
con los que interactia. Los gerentes no solo deben ser capaces de dar 6rdenes, sino
que también deben dirigir y operar a sus empleados a satisfaccion, centrarse en el
servicio al cliente y, sobre todo, garantizar la satisfaccion del cliente interno. Para
crear satisfaccion externa mas adelante, también servirdn al mercado de manera

Optima y creardn competencia porque los clientes los preferiran.

En Argentina, (Paris, 2017) argumenta que la satisfaccion del cliente depende de
como lo retenga gracias a una serie de ofertas claramente atractivas. Estas ofertas
Se supone que son mMas competitivas que otras empresas, sin embargo, cabe sefialar
que no ofrecen precios mas bajos sino con promociones mas claras, por lo que los
empleados deben extremar la precaucion hasta que el cliente entienda que la

diferencia estd en ambas. productos y formas de entrega.

En Lima, (Ambrocio, 2021) afirma que el marketing de servicios se trata de seducir
a los clientes asociandolos con marcas de productos. Al crear una conexion entre el
cliente y la marca, crearas un espacio de confianza porque elegira el producto como
su primera opcion en su proxima compra por las experiencias positivas que ha visto.
Un buen ejemplo es Coca-Cola, que utiliza su misica en la publicidad porque un
cliente amante de los refrescos satisfara su paladar y recordard la misica que
escucha en el anuncio.

(Miranda, 2017), argumenta que la satisfaccion del cliente requiere un trabajo
continuo desde que ingresa a la empresa hasta que se va. Los clientes siempre
querran calidad por el precio que pagan, por lo que las empresas deben capacitar a
sus empleados sobre como cuidar a sus clientes, ya que una atencion inadecuada
puede generar malestar. Lo mas dificil para una empresa es atraer mas clientes
cuando ya tiene clientes insatisfechos, y este factor puede dafiar la imagen de la
empresa y puede tardar afios en recuperarse.

(Monroy, 2021), menciona que el significado de la creacion de valor en la industria
del market puede ser percibido de manera diferente por todos los consumidores,
principalmente porque a lo largo del tiempo los clientes han experimentado otras

formas de percibir, sentir, ver y escuchar el proceso de servicio. Del mismo modo,
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la percepcion del consumidor se refiere al concepto de percepcion sensorial en
marketing, que se refiere a como las personas perciben y procesan los estimulos
sensoriales a través de los cinco sentidos y forman percepciones de empresas,
productos y servicios.

(Quispe & Huarac, 2022), indica que muchos clientes se pierden, cuando el personal
gue los atiende es grosero. No son deseados, se sienten poco importantes y, como
no hay atencién personal, no creen que nadie les sea (til. Sin una atencion oportuna,
a nadie le gusta esperar o sentirse ignorado. Los empleados deben recibir
informacion completa y segura sobre los servicios ofrecidos. También nos habla
gue la satisfaccion laboral es muy importante. Porque incluye algunos componentes
que no suceden por la situacion; uno de estos elementos es el estado de animo del
personal, y el otro es la gestion de la confianza. Ademas, ambos pueden actuar como
causa, efecto o regulador. La satisfaccion laboral es esencialmente un concepto
general que se da en las actitudes de las personas, por lo que hablar de satisfaccion
laboral es platicar de actitudes.

(de La Cruz et al., 2021) Nos manifiesta que el Market es una parte importante del
crecimiento economico de un pais, y lo mismo se aplica a los proveedores o
empresas que producen una amplia gama de bienes de consumo. Utilizan el proceso
de Trade Marketing (merchandising), que es una estrategia de marketing que se
enfoca en el posicionamiento estratégico de los productos. Para poder fomentar la
compra de los productos, se realizan actividades con un solo objetivo que es el de
llamar la atencién de los consumidores, para después crear un deseo de compra.
Asi, la satisfaccion del cliente se relaciona con la calidad del servicio que brinda el
proceso de Trade marketing de las empresas.

(Moran & Rodriguez, 2021) ,nos dice gue el servicio al cliente se convierte en una
herramienta de marketing empresarial. Ademas, las empresas de encuestas evalian
cémo miden el servicio al cliente en funcién de los métodos y aprenden como las
herramientas tecnologicas se estan convirtiendo en la opcion de marketing
empresarial. Por esta época, muchas empresas han volcado sus estrategias hacia el
marketing para influir en la voluntad de los clientes y brindar servicios de calidad.
Sin embargo, debe quedar claro que muchas necesidades de atencion al cliente estan
relacionadas con la cultura de la ciudad.

(Chion, 2021) hace mencién para resolver el problema de fidelizacién, proponen

un modelo de valor de vida del cliente (CLV), una métrica utilizada para determinar
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el valor o la ganancia que representa un cliente durante un periodo de tiempo; en
este caso, ayudo a formular una estrategia de marketing de servicios

Por otro lado, cuando un cliente compra un servicio, percibe comportamiento,
actitud e incluso apariencia, en cuyo caso la comunicacion no es a través de medios
fisicos, sino a través de correo o llamadas telefonicas. Por lo tanto, quienes brindan
informacion sobre el servicio deben estar adecuadamente capacitados para
garantizar la satisfaccion del cliente con los requisitos del servicio.

(Baron et al., 2022) manifiesta que actualmente una pagina web ya no es suficie nte
para atraer clientes en linea, y si una empresa quiere lograrlo, debe considerar el
uso del marketing digital. Hoy en dia se deben utilizar las tecnologias y sus diversos
medios para transferir y obtener informacion, por lo que la era digital es una
herramienta importante. En consecuencia, las estrategias de interaccion y
publicidad corporativa ya no pueden ser estaticas, es necesario desarrollar planes
estratégicos para adaptarse a estos cambios y de igual forma utilizar las distintas
herramientas TIC disponibles para aumentar su competitividad. Una herramie nta
gue los empresarios deben conocer para obtener mas patrocinadores para un
producto en particular, por lo que esta disefiado con los siguientes principios de
marketing en mente: debe estar orientado al consumidor, debe ser innovador, debe
tener un sistema de valores, debe tener valor. sistema. debe enfocarse en la
comunidad.

(Mackay et al, 2021), nos da a conocer la importancia del marketing para el
posicionamiento de las empresas, la estrategia en los circulos directivos y
organizaciones, estd dando resultados efectivos al diferenciar un producto de
acuerdo a las necesidades y requerimientos del consumidor. Por lo tanto, el andlisis
del posicionamiento de la empresa se centra en comprender las herramientas de
marketing.

Se puede decir que el marketing es el estudio del comportamiento, las necesidades
y los deseos humanos con el objetivo de proporcionar productos y servicios que les
permitan funcionar en nuestra vida diaria.

(Schnarch, 2019), nos habla de que el emprendedor puede tener una gran idea de
negocio, pero lo mas probable es que su startup fracase si no piensa en los
consumidores 'y sus habitos, es decir. el de como compran, por qué lo hacen, dénde

compran, como buscan.
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Por ello, su estrategia debe centrarse en considerar los aspectos basicos,

competencia, oferta, demanda, precio y comunicacion, asi como realizar los

estudios de mercado necesarios para descubrir y comprender todos los factores que

pueden afectar el desarrollo de su negocio. El estudio brinda un excelente

acercamiento a las tecnologias que se deben implementar para lograr resultad os

favorables en términos de captacion de clientes.

En la tienda “Tu Market” en Chiclayo, al realizar un andlisis y una determinacion

real de la situacién y del recurso humano de la empresa, se aprecia las siguie ntes

manifestaciones del problema:

- La calidad apreciada del producto ha disminuido.

- La calidad técnica admitida de los productos por los clientes no es Gptima.

- El valor apreciado por los clientes es minimo al precio pagado por los
productos brindados por la empresa.

- La atencion al consumidor es deficiente.

- Noexiste confianza en los productos brindados.

- Las perspectivas del cliente sobre la calidad de los productos no son posttivas.

- El precio ofrecido es muy alto para el cliente.

- La ubicacién de la empresa no estrategica.

- No existe un estudio de mercado.

De la misma forma se encontraron las posibles causas que provocan el problema:

- Insuficiencias de servicios adicionales a la venta del producto en el proceso de
marketing de servicios.

- Ausencia de horarios ampliados para la atencion inmediata en el proceso de
marketing de servicios.

- Carencia de atencion via internet para economizar tiempo en el proceso de
marketing de servicios.

- Ausencia del servicio de entregas a domicilio en el proceso de marketing de
Servicios.

- Falta de publicidad.

- Falta de fidelizacion al cliente.

Las afirmaciones causales se relacionan con el objeto de estudio el cual es el

proceso de marketing de servicio.
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1.2.

El proceso de marketing de servicio, es una manera de crear y hacer relaciones de
reciprocidad a través del progreso, estimacion, comercializacion y desarrollo de
proyectos y opiniones en los servicios que una parte necesita por parte de la otra,

para que los interesados Y la sociedad estén satisfechos.

En efecto, se determina como campo de accion a la ejecucion del proceso de

marketing de servicio.

Trabajos Previos

A Nivel Internacional.

En Ecuador, (Lépez, 2018) mostrd un alto nivel de descontento entre los clientes
en los aspectos de rapidez de respuesta y empatia. También existe una fuerte
relacion entre la disposicion del servicio y el agrado del consumidor. En el aspecto
cualitativo, se realizaron entrevistas en profundidad para recoger y comprender
cada variable de investigacion. Ademas de tener e implementar un programa de

mejora a través de capacitacion y seminarios relacionados con el servicio que los
diferencia de los demés.

En Ecuador, (Gonzales et al., 2017) plante6 que la satisfaccion del cliente se ve
influenciada positivamente por factores tangibles como el local, el equipamiento,
la comunicacion, la higiene y vestimenta del personal, y asi mismo, los Clientes
estan satisfechos con la seguridad que brinda el negocio. Con la rapidez de brindar
respuestas inmediatas a sus dudas o inquietudes y con un servicio integral que
genere confianza. En conclusion, la disposicion de la prestacion incide directamente
en el agrado de las expectativas del consumidor. Esto es muy significativo para el

crecimiento competitivo de la empresa.

En Ecuador, (Intriago & Mendoza, 2017), los resultados mostraron que la empatia
era el aspecto menos importante de los clientes, al igual que su insatisfaccion con
la seguridad que brinda la empresa. Ademas, los clientes no estan satisfechos con
la informacion limitada proporcionada por el personal local. Estas son solo algunas

de las cuestiones no resueltas que es necesario abordar, donde se ha desarrollado un
Plan de Mejora de la Continuidad con un mayor enfoque en la calidad del servicio.

En Ecuador, (Regatto & Viteri, 2017) muestra en su investigacion que con el nivel
de agrado del consumidor que se mantiene en la organizacién, esimperativo utilizar
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estrategias de marketing para atraer y recuperar a los clientes perdidos, renovando
las relaciones existentes y comerciales con los clientes potenciales, cosechando
muchos beneficios para la organizacion. Se puede concluir que el uso del marketing
relacional y el agrado del consumidor en una organizacion conduce a la fidelizacion
de los consumidores permitiendo a la empresa mantenerse a tiempo, aumentar las

utilidades y alcanzar las metas planteadas por la organizacion.

En Ecuador, (Alava & Bastidas, 2016) encontraron que el agrado del consumidor
era medio y la eficacia de la prestacion no era apreciada por los clientes, por lo que
debian prestar atencion a la aceptacion o satisfaccion del cliente. Se planteé una

estrategia de mejora del servicio para mejorar el indice de satisfaccion del cliente.

En el contexto internacional se ha demostrado que los aspectos que inciden
negativamente en el nivel de agrado del consumidor son el tiempo de atencién al
cliente, asi como el nivel de cortesia hacia el servicio. Se enfatiza que se requiere
capacitacion del personal para mantener un nivel adecuado de comunicacion y
cortesia con los clientes.

La Organizacibn Mundial de Trabajo (2016), sefiala en su primer capitulo el
concepto de productividad la cual menciona que la productividad es la utilizacion
eficaz de la innovacion vy los recursos para generar mas ganancias o valor agregado
a los servicios o productos elaborados. Asi mismo menciona que para aumentar la
productividad en las organizaciones es necesario tener en cuenta dos pilares:
Primero enfocarse en el aprovechamiento maximo de los recursos, es decir generar
mas con los mismos recursos disponibles; segundo minimizar los costos de

produccion sin reducir el volumen de produccion.

De acuerdo alas definiciones antes mencionadas, se puede entender que la productividad
laboral se mide en base a la produccidn ya sea de bienes o atencidn de servicios que
realiza el personal en una institucién, esta productividad debe estar relacionada a una

identificaciondel trabajador con laempresa, ya sé que observa directamente relacionada.
A Nivel Nacional.

En Tarapoto, (Azan, 2021) determind que el nivel de calidad de servicio estaba en
linea con las expectativas de los clientes de Corporacion Aceros Arequipa SA'y se

encontraba en un nivel normal. De igual forma, Corporacion Aceros Arequipa S.A.
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tiene una baja satisfaccion del cliente. Se puede concluir que existe una relacion
directa, alta e importante entre la eficacia de la prestacion y el agrado del
consumidor. En otras palabras, cuanto mayor sea la calidad del servicio, mayor sera
la satisfaccion del cliente.

En Tryjillo, (Diaz & Rios, 2017)(Diaz y Rios, 2017), los clientes dijeron estar
satisfechos con la actitud ejemplar del restaurante y el compromiso de brindar un
servicio de calidad, el cumplimiento total de los factores materiales y la empatia del
restaurante. la honestidad se comunica a traves de la retencion de los empleados, la
rapidez en el cumplimiento de los pedidos, asi como la amabilidad y la confiabilidad
de los empleados. En definitiva, los clientes estan satisfechos con el servicio
prestado por las instalaciones, y los recursos humanos son muy apreciados por la

calidad.

Trujillo (Gastiaburu, 2019) mostrd en su publicaciébn que las correlaciones de
agrado del consumidor muestran una alta satisfaccion debido al tamafio del articulo
fisico y la tasa de respuesta, lo que indica un nivel alto. Esto se debe a los objetivos
estratégicos que los supermercados logran para aumentar la satisfaccion del cliente
y ser reconocidos en el Peru.

En Lima, (Zulueta, 2017), afirm6 en su investigacion que los componentes clave,
confiabilidad, la manera que se atiende al consumidor, la eficacia de la atencion y
la simpatia, tienen una relacion positiva con el agrado del consumidor. En otras
palabras, muestra que la calidad de la experiencia del cliente esta relacionada con
la satisfaccion del cliente. nivel. Satisfaccion y varios aspectos. La calidad es un
factor importante en la satisfaccion del consumidor v del cliente. Destaca elementos
que son invisibles para el publico en general.

En Tacna, (Zulueta, 2017) plante6 en su investigacién que la organizacién
examinada no aplicd la estrategia adecuada para establecer una adecuada relacion
con los clientes y asegurar su satisfaccion. El autor recomienda satisfacer a los
clientes no solo en sus necesidades, sino también en las expectativas que crean. Esta
investigacion es importante visto de manera practica, ya que sugiere que utilice mos
las estrategias adecuadas para satisfacer plenamente a nuestros clientes, asi como
comprender mejor la clinica y lograr mayores ganancias.
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Una encuesta nacional ha confirmado que existe una fuerte relacion entre la eficacia
de la prestacion y el agrado del cliente, y en ese sentido es importante prestar
atencion al aspecto de la calidad del servicio, especialmente la apariencia de la
tienda. Ademéas de educar a los clientes sobre la seguridad en cada punto de
contacto, debemos agregar actividades relacionadas con la seguridad en la tienda

para mejorar los aspectos de seguridad. Y la seguridad psicolégica del cliente.

Leon, L. S. (2018). Refiere que incorporando mejoras tecnologicas se corrigen los
resultados y conello se aumenta la productividad de la empresa que cada vez deben
ser mas competitivas y para esto se requiere innovar, aplicando nuevas tecnologias,
variando en procesos de produccion que ayudaran a desarrollar la productividad.
Ademas, estos instrumentos son necesarios para derrotar los procesos gue no

contribuyen con la empresa. Se deben crear herramientas de trabajo para que
cualquier persona sepa las tareas que debe realizar, cuando y cémo.

A Nivel Local.

En su estudio en Chiclayo, (Hernandez, 2020) mostrdé un alto nivel de calidad de
servicio y satisfaccion del cliente por la atencion al cliente en el supermercado El
Super S.A.C. Este es un factor positivo en la empatia del personal de turno. El
agrado del consumidor es alto. En base a las consecuencias obtenidos, los clientes
se encuentran muy satisfechos en todos los puntos de contacto del supermercado
luego de conocer los servicios que brinda el supermercado. En otras palabras, puede
entenderse como el sentimiento de satisfaccion que surge al comparar los resultados

de la compra de bienes o servicios con lo que buscan en el supermercado.

En Chiclayo, (Véasquez, 2020) en su investigacion afirma que los clientes estan
satisfechos con las marcas de telefonia mdvil que se venden en la empresa. El
cliente expresa falta de calidad del interés recibido de la empresa, esto se debe a
que en ocasiones el consultor no cuenta con la informacién completa y esto lleva a

que el cliente esté insatisfecho con el interés recibido y no devuelto a la Empresa.

En el estudio de (Gil, 2019) en Chiclayo, descubrié que la satisfaccion del cliente
esta asociada con un nimero constante de clientes de restaurantes, ya que el servicio
de restaurante y los procesos de entrega tienen poca privacidad, equidad vy

transparencia. En conclusion, la eficacia de la prestacion esta relacionada con el
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agrado del consumidor. En resumen, una mayor conciencia de la calidad del
servicio de una organizacion refleja un mayor nivel de satisfaccion del cliente.

En Chiclayo,(Suyon, 2018) determind la media de agrado del consumidor en su
publicacion, siendo los parametros los que mas afectan los tangibles y la seguridad,
provocando que los clientes se vayan insatisfechos con el servicio y no es probable
que regresen. También se encontré una correlacion entre el marketing empirico y

el agrado del consumidor, indicando que, a mayor marketing experimental, mas
clientes satisfechos se obtienen.

En Chiclayo, (Quifiones, 2017), en su investigacién lograron determinar que existe
una relacion entre el servicio que se brinda al cliente y la satisfaccion que le
provoca. A través de esta investigacién, hemos tratado de llegar a posibles
recomendaciones para mejorar la empresa, por lo que enfatizamos prestar mas
atencion a los servicios prestados, especialmente para aumentar la satisfaccion del

cliente.

A nivel local, estdn haciendo una contribucion significativa para mejorar los
aspectos intangibles del servicio. Para mejorar el agrado del consumidor, es
importante mejorar la capacidad de decision del personal de servicio Y la probidad

de los datos en caso de insatisfaccion del cliente.

1.3. Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Caracterizacion epistemoldgica del proceso de marketing digital y su

dinamica.
Proceso de Marketing de Servicio.

Poder definir un concepto mas preciso en el campo del marketing de servicios se ha
vuelto muy dificil ya que actualmente se estd desarrollando, los enfoques,
necesidades y percepciones Unicos de cada persona son dificiles de dar una
respuesta definitiva definicion principal del marketing de servicios. porque cuando
tratamos de reconocer los tipos de cada persona, nos encontramos ante muchas
posibilidades. Segun varios expertos en la materia, para que el concepto de
marketing de servicios sea completamente extensible, comencemos con el concepto

de marketing.
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Segun (Kotler etal., 2017) el marketing consiste en gestionar las relaciones con los
clientes a largo plazo. Los dos propositos del marketing son conquistar nuevos
consumidores a través del valor agregado y retener y hacer crecer a los
consumidores existentes a través del agrado del consumidor. EI marketing es mas
que ventas y publicidad. EI marketing de hoy debe concebir no en el concepto

pasado de ventas, sino en la nueva forma de satisfacer las necesidades del cliente.

De esta manera, el marketing es un proceso mutuo Yy dependiente de la
administracion en el que las personas logran lo que requieren y anhelan, crean
productos de valor agregado Yy los intercambian con otras personas. En un entorno
de pequerias empresas, el marketing organiza el intercambio rentable de bienes para
interactuar con clientes de alto valor. Por lo tanto, el marketing se define como el
método mediante el cual las empresas crean coste para los consumidores cuando
interactian con ellos y toman decisiones informadas al obtener valor de los

consumidores.

(Ramirez, 2017)argumenta que el marketing de servicios es una disciplina que tiene
como finalidad el estudio de los fenomenos y eventos plasmados en la
comercializacion de un servicio, entendido como un servicio, “un producto o
servicio”, que puede ser vendido individualmente, es decir, un producto intangible
que no se puede tocar, manipular, sentir, en su mayoria sin experiencia antes de la
compra, pero brinda satisfaccién, a cambio de la cantidad de dinero invertida para

satisfacer los deseos y necesidades del cliente”.

Cabe sefialar que el marketing general se refiere aproductos tangibles, es decir, que
se pueden ser percibidos por nuestros sentidos etc., en cambio, en el marketing
basado en las definiciones tocados por otros autores, tenemos la oportunidad de ver
cdémo es el servicio, qué consigue frente a prestar el servicio al comprador, sea cual
sea su naturaleza. caracterizado por ser escurridizo, dificil de ver o dar a los

compradores una sensacion de satisfaccion al adquirir este producto.

De lo anterior, cabe sefialar que el criterio Optimo de marketing de servicios, que
indica que una prestacion es una acciébn o conjunto de acciones de caracter
regularmente impalpable, frecuente, aunque impreciso, seforma en la relacidén entre

el comprador vy el personal de servicio, los activos fisicos o recursos, sistemas del
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proveedor de servicios proporcionados para resolver los problemas de compra del

usuario.

Naturaleza del Marketing de Servicio

(Kotler et al., 2017), sefialan que el pdblico objetivo para el analisis de marketing
en el continuo son los clientes que satisfacen sus necesidades o interacttan con ellos
sobre la base de costos compartidos, si la organizacion busca un valor agregado,
sefiala que las necesidades deben ser identificadas. Aumentar el nimero de clientes,
gestionar la asociacion y proponer y comunicar precios recomendados para cada

envio.

Segun (Kotler et al., 2017)argumentan que la esencia del marketing de servicios se

basa en tres creencias:

1. Todos los planes y cantidades deben estar orientados al cliente. En otras
palabras, tanto la organizacion como sus empleados deben esforzarse por
consultar y satisfacer sus necesidades.

2. Cadaactividad de marketing debe ser coordinada. Significan que sus elementos
individuales (planificacion de productos, costeo, comercializacion y fomento)
deben desarrollarse e incorporarse racionalmente, y que los gerentes deben tener
un mando superior y ser responsables de su implementacion.

3. El marketing coordinado centrado en el cliente es esencial para lograr los
objetivos de su organizacion. En una empresa en donde se priorice al
consumidor en lugar de la ganancia, la finalidad puede ser la actitud de las

personas que reciben el servicio hacia los diversos servicios prestados.

Importancia del Marketing de Servicios.

Para (Kotler et al, 2017)La importancia del marketing de servicio completo de
productos Yy servicios es cada vez mas competitiva y centrada en el consumidor. El
valor del marketing radica no solo en el andlisis de las demas organizaciones, sino
también en la ética. Todos los dias, podemos ver que el marketing tiene el potencial
para responder adecuadamente a las oportunidades y demandas del mercado, los
recursos y capacidades organizacionales, y para invertir de manera mas intelige nte,
mas eficiente y mas efectiva. Y de forma sostenible.
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Por otra parte, la validacion del marketing de servicios es la toma de decisiones, ya
que si se idealiza conducira a pérdidas en la organizacion, uno de los apéstoles de

esta ciencia es que la idealizacion debe tener estrategia.
Estrategia de Marketing de Servicios.

La estrategia se refiere alas actividades que deben llevarse a cabo sisteméaticame nte
a un nivel conveniente segun la situacion del mercado. Estas tacticas a menudo van
de la mano y en su mayoria estan respaldadas por herramientas y actividades de

marketing.

Segun (Parra et al., 2009) propone un total de cuatro tacticas para ser utilizadas en
el servicio, enfatizando puntos importantes como: el crecimiento del consumidor,
el desarrollo de la prestacion del servicio, la concientizacion y la calidad de la
gestion de la calidad, por ejemplo, el limite estratégico del servicio. Cabe sefialar

que las tacticas no son Unicas y pueden variar segin la situacion y su aplicabilidad.

Para desarrollar tacticas de marketing, es prioritario reconocer el mercado. Si
quieres crear y atraer peticion, necesitas saber cual es el mercado potencial, el
segmento de mercado al que te diriges, el producto que necesitas, el mercado final
gue buscas, el motivo de compra, la forma, el lugar, y cuando. eso es. Conocer estos
datos del cliente significa obtener datos sobre el consumidor. Estos puntos pueden
obtenerse de investigaciones anteriores o puede ser importante tenerlos en primera

instancia al observar o entrevistar directamente a personas o familias que cubren el
mercado objetivo. Para ello, es necesario hacer una indagacion en otras empresas.

Hay muchas estrategias, pero cada una tiene su propia esencia en términos de
compradores el crecimiento del sector relacionado y el agrado del consumidor. Por

tanto, se consideraran las caracteristicas comunes a todas estas estrategias.

a) Estrategia de clientes.
Es prioritario del marketing como objetivo aumentar el nimero de
consumidores. Sin embargo, no se trata solo de obtener mas clientes, sino
también de como administrar adecuadamente los clientes existentes para que
tenga mejores y mas pequefios clientes.

Acciones orientadas al cliente.
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Todo pensamiento y accion debe estar dirigido a satisfacer la necesidad del
comprador. El consumidor pide un servicio para satisfacer una necesidad Y tiene
en cuenta el precio de la prestacion que recibe. ElI comprador tiene lo que
solicita y no lo que uno piensa que quiere. Un aspecto fundamental de esta
tactica es nuestra capacidad de oir a nuestros clientes, tanto existentes como
fallecidos, lo que nos permite brindar retroalimentacion para servir mejor a
nuestro proximo cliente, lo que ayuda a detectar facilmente cambios y

preferencias.

Quienes son nuestros clientes.

Se ha tocado mucho sobre el compromiso y el agrado del consumidor como
principal factor del comprador, sin embargo, para esto necesitamos aprender a
reconocer a nuestros propios consumidores, por esta razon, tenemos que
comenzar con puntos importantes como cual es su definicion, como podemos
hacer por él o ella. identificados y los activos que tienen nuestros compradores.
Para comenzar a inferir o identificar con precision a nuestros consumidores,
necesitamos utilizar antecedentes: verificar la sociedad a la que pertenecen,
explorar los limites (situacion reciente, tendencias sociales) sociedad,
tendencias de consumo, demografia, practicas, estado y desarrollo de sus
economias). etc.). Favorece la indagacion, encuestas de reaccion y critica. Para
determinar quiénes son los consumidores potenciales, la comercializacién de
este servicio se apoya en un instrumento de marketing general rudimentaria,
esto es: "es un segmento o grupo de consumidores que deben agruparse por
criterios como el domicilio, el nivel de ingresos o el tipo de servicio que
requieren”. Un factor primordial para segmentar a los consumidores es la
ganancia propia que reciben de la prestacion, el cual no es lo mismo para la
mayoria, ya que cambia segun la prestacion. Ejemplo: Los consumidores de una
organizacion de procesos econdémicos pueden tener finalidades desiguales: alta
productividad, ahorro fiscal, estabilidad, rentabilidad a largo plazo o atencion
personalizada.

Cuando conocemos a nuestros clientes, conocemos sus atributos y
comportamientos, la comercializacion estard en optimas condiciones, ya que el

servicio se puede prestar en condiciones posiblemente mejores.
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b)

Seleccion de los clientes.

Hemos dicho muchas cosas importantes, pero no seria extrafio insistir en este
criterio como ha expresado (Parra et al., 2009) “no el porcentaje de clientes,
sino su calidad, cada organizacion se siente atraida por la presencia de
consumidores potenciales con tipologias anhelables”. Ademas, se supone que
para ello se deben divulgar los siguientes atributos, muy similares a los
razonamientos de vigilancia al cliente que comentdbamos inicialmente en este
punto, a saber:

v' Mantener un comportamiento ético.

v’ Aceptar o satisfacer cargas de clientes con garantias prudentes de triunfo.
v" Noviolan la ley. Es decir, logran solventar nuestra prestacion.

v Tienen esperanzas reales de lo que se puede lograr. Ellos aprecian lo que

haces y pueden terminar refiriéndonos a terceros.

Son guias de informacién o los Unicos en su campo, sin embargo, cada cliente
satisfecho es un lider de opinidn, convirtiéndose en un referente para un grupo
de amigos, amigas Yy otras personas influyentes. Un cliente feliz es el mejor
marketing que existe. Segun el principio empresarial 80/20, el veinte por ciento
de nuestros consumidores nos aporta mas del cincuenta por ciento de los
beneficios. Este principio se puede aplicar a muchas actividades diferentes vy

constituye la base para encargar no solo conseguir potenciales consumidores,
sino tambien aprender a cuidarlos.

Para ayudarlos, es necesario tener en cuenta una diversidad de componentes,
como el tratamiento y la prestacion de servicios, la expresion de preocupaciones
personales o personales. Ademas de que los clientes pueden adaptarse a la
organizacion, también se debe prestar atencion a los llamados clientes de “peso
pesado” que aportan mucho a la organizacién, pero tienen poco efecto
economico. Este cliente puede trabajar bien con un grupo de consumidores
siempre y cuando exista una buena opinibn de la organizacion ya que se ha

convertido en una gran cantidad de consumidores en su ambiente social.

Estrategia de oferta de servicios.
Esta claro que la gestion de la prestacién de servicios es muy importante porque
la prestacion es el fruto més complejo en términos de precio. La prestacion es

un método consumible y no almacenado, también se produce en el preciso
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momento que el servicio, y el valor que obtienes estd directamente relacionado
entre los clientes y los empleados de la organizacion.

La organizacion resuelve los problemas de los clientes y brinda sus servicios a
clientes potenciales en su industria. Esta oferta siempre debe distinguirse de las
demés. Los clientes deben ver este servicio como diferente en uno o mas
aspectos comunes, por ejemplo, mejor servicio, mejores resultados, camareros
mas amables, etc. Los especialistas en marketing siempre presentan las mejores
oportunidades para diversificar los servicios mas alld de los que se ofrecen
actualmente, como la capacidad de diversificar los servicios, agregar nuevas

areas de especializacién o combinarlos con otros servicios.

Aumento de rango de servicios.

Las soluciones mas rentables para establecer importe en los servicios son la
innovacion, el desarrollo de nuevos servicios, la apertura de nuevos mercados
y el uso de nuevos conductos de comercializacion. Los datos de los sistemas de
informacion de marketing pueden usarse para recopilar informacion adicional
sobre nuestros clientes, lo que nos permitird ampliar nuestros servicios. Para
tener un conjunto de servicios completo y efectivo, debemos tener en cuenta lo
importante de la comunicacion y el idioma, que juegan rol primordial en la
creacion de prestaciones, porque cambiar el nombre de las cosas puede la
capacidad de crear nuevos servicios es una adaptacion de los servicios
existentes.

Las innovaciones crean importantes ventajas competitivas. El seguimiento vy
control de la informacién proporcionada por el segmento de mercado que
atendemos es muy conveniente, lo que nos permite identificar oportunidades
emergentes mas rapido y asi identificar problemas, responder bien y aprovechar
las oportunidades antes y generar mayores ganancias. Profundizar en el
mercado significa ampliar sus horizontes, lo que debe buscar esta sucediendo
tanto en industrias similares a la nuestra como en una serie de industrias
completamente diferentes. Aumentar la entrega de nuevos servicios es el
principio rector de la implementacién de la creacion y desarrollo de pericias de

marketing que no hayan sido utilizadas.

c) Estrategia de Posicionamiento.

26



Se llevan a cabo encuestas y andlisis para ayudar en el desarrollo de una tactica
de posicionamiento para resaltar todos los beneficios de oportunidad y

amenazas que la empresa ingresara al mercado.

Andlisis del mercado.

Deben determinarse factores generales y la direccién de la demanda y sitio de
ubicacién en el mapa geogréfico de esa principal necesidad. Esto requiere una
segmentacion, que tenga en cuenta varias alternativas que ofrece el mercado, y
es una guia para evaluar el tamafio y lo importante de las diversas formas de
presentacion en el mercado. Es muy importante realizar estudios de mercado.
No solo comprendera las inquietudes y favoritismos de sus segmentos
prioritarios, sino que también definird principalmente como se relacionan estos

segmentos con sus competidores.

Analisis corporativo interno.

Este examen requiere que la empresa reconozca de manera realista sus recursos,
ya sean recursos bancarios, trabajo, experiencia 0 activos fisicos, Yy las
limitaciones o limitaciones que puedan existir en relacion con la ganancia, el
desarrollo, los intereses, las actividades profesionales, el uso previsto de la
informacion y lecciones aprendidas. Como resultado de este examen, la
empresa crea un valor numérico Optimo para fraccion de mercado, cuyo
principal proposito es poder ofrecer una gama completa de servicios nuevos o

existentes.

Analisis competitivo.

No se debe olvidar la identificacion y el andlisis de los competidores, ya que se
puede dar a la empresa la informacion de sus fortalezas y debilidades, abriendo
asi la puerta a otras oportunidades. La relacion exacta entre estas
visualizaciones y los resultados del andlisis interno debe traducirse en los
beneficios que la empresa quiere brindar a cada segmento de mercado al que
sirve. Al mismo tiempo, se debe tener en cuenta la competencia directa e

indirecta.

Satisfaccion del Cliente.
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Diaz (2019) explican que respetar las expectativas del cliente no solo sera la
satisfaccion del cliente sino también con la lealtad del cliente. Proporcionar
servicios de alta calidad es un factor importante que debe considerarse para
implementar la satisfaccion del cliente y construir relaciones entre la empresa y

los clientes.

La satisfaccion del cliente significa que un cliente satisface sus deseos, anhelos
y necesidades de un determinado producto o servicio y tiene la intencion de
adquirirlos varias veces, se refiere al estado. El agrado del consumidor es la
actitud del comprador hacia el servicio/producto, cumpla o no con los
requisitos. El agrado del consumidor es un valor importante del proceso de
marketing. Si el cliente esta satisfecho con los servicios/productos
proporcionados por la organizacion, significa que las partes interesadas estan

dando lo mejor de si en la organizacion.

El propésito de cumplir con las inquietudes del consumidor es expandir y
desplegar el negocio, y el objetivo principal es aumentar las ganancias del
negocio. Las practicas de satisfaccion del cliente tienen un impacto positivo en
los elementos que interactian en la intencion de recompra posterior de un
cliente. La satisfaccion del cliente juega un papel importante en la industria en
términos de calidad del servicio. El agrado del consumidor esta influenciado
por factores tanto internos como externos de la organizacion, pero el propdsito

de este estudio es explicar los factores internos.

En resumen, la investigacion muestra que la satisfaccion del cliente es una
respuesta emocional subjetiva a una compra, venta minorista o venta, y las
puntuaciones de la experiencia del cliente se utilizan para comparar el

rendimiento del producto con la realidad.

Medir el agrado del consumidor es un indicador importante del desempefio de
una organizacion y, a menudo, forma parte del Cuadro de Mando Integral. La
finalidad de medir el agrado del consumidor es tomar decisiones rapidas para el
desarrollo sostenible del negocio. Medir la satisfaccion del cliente es importante

cuando se adquieren nuevos clientes como fuente de informacion para fortalecer
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las relaciones existentes. Del mismo modo, medir el agrado del consumidor es
prioritario como para retener a los clientes existentes. Por lo tanto, el resultado
clave es obtener informacidn Util sobre como hacer felices a los clientes. Si una
organizacion no enfoca sus esfuerzos de innovacién en las areas adecuadas, no

podra seguir siendo competitiva en el mercado.

Modelo ECSI.

El modelo ECSI fue presentado por EKI6f en 2000 y enumera las dimensiones
de satisfaccion del cliente de las que se derivan cinco dimensiones. Calidad
perceptiva, expectativas, valor perceptivo, satisfaccion del cliente y lealtad
establecidas por el autor Gronroos en 1982 con base en el modelo (ACSI)
anterior; la calidad incluye productos y servicios de calidad perceptiva. (Brito,
2022)

Dimensiones del modelo de satisfaccion del cliente- modelo ECSI

Es por esto que el modelo ECSI de EKI6f (2000) se presenta en las siguie ntes

dimensiones:

e Expectativas del Cliente: Porque todas las frases anteriores han sido
provistas por el cliente y son producto del marketing y la publicidad que
hace la empresa, se refiere a la experiencia que busca la empresa, la cual
varia de cliente a cliente.

e La Calidad Percibida: Se caracteriza por el hecho de que el cliente ha
dejado de ver el producto o servicio. Se afirman que este volumen es un
elemento importante para entender las necesidades y expectativas de los
clientes corporativos.

e Valor Percibido: Esta relacionado con las expectativas de la investigacion,
asi como calidad percibida. Ademas, este es el valor que los clientes
perciben personalmente, por lo que varia de persona a persona. Esta
dimensién se crea inmediatamente después de la compra o también se puede
utilizar si esta relacionada con el servicio.

e Imagen: Se considera opcional e indica la marca del producto. De igual

forma, se refiere a la percepcion de cada cliente, pero, aunque algo ilusoria,
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es la percepcion que genera la asociacion de marca en la mente del
consumidor.

o Satisfaccion del Cliente: Considerado haber logrado expectativas del
cliente. Al mirar esto, muestra que esta dimension esta relacionada con lo
que sienten los clientes en un momento dado, pero esta medida no es muy
util, porque las personas estan satisfechas de no poder comprar a la empresa
sino a otra marca que pueda considerarse valiosa.

o Lealtad del Cliente: Ser considerado tanto en el lado de la recomendacion
como en el lado de la lealtad del cliente. Se trata de medir, administrar y
crear valor para el cliente, por eso es tan importante convertir a los clientes
satisfechos en un grupo leal de clientes. Asi es se recomienda ampliar el
valor del cliente a largo plazo.

e Quejas: Esto se consideraria un aspecto opcional relacionado con el

aumento de las quejas de los clientes y la forma en que la empresa las trata.
1.3.2. Tendencias historicas del proceso de marketing digital y su dinamica.

(Espejo, 2019) Identifica referencias historicas sobre el proceso de marketing de
servicios y su dindmica, y se han identificado bibliografias como revisiones vy
otros origenes de utilidad en el resto de la literatura analizada. Podemos asumir lo

siguiente:

Surgimiento y desarrollo de la gestion de operaciones de la organizacion.

Politicas que dictan la gestién del proceso de marketing de servicio.

Etapa 1: El primer periodo de transicién (1951-1960).

Etapa 2: La consolidacion (1961-1980).

Etapa 3: El segundo periodo de transicion (1981-1990).

Etapa 4: La expansion y la especializacion (desde 1991 hasta la actualidad)

Se describe las etapas a continuacion:

Etapa 1: El primer periodo de transicion (1951-1960).
Después de la guerra, nos enfocamos en temas relacionados con la recuperacion

econdmica y la prosperidad y revisamos por completo nuestro enfoque del
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pensamiento de marketing, lo que resulté en un nuevo enfoque. Es perjudicial
considerar expandirse a otras areas ademas del sector comercial.

Asi, en la década de 1950, muchos autores buscaron caracterizar estas actividades
de marketing de ventas y distribucién y asociarlas con la filosofia méas que con un
conjunto especffico de actividades. Promueve varios principios paraque pueda ser
considerado tanto como ciencia como tecnologia y arte.

En resumen, el contenido de libros y articulos publicados a principios de la década
de 1950, pero la persistencia de importantes preguntas econdmicas, politicas y
sociales sobre el impacto del marketing en la sociedad y las actividades sociales
relacionadas descritas en el periodo anterior. El publico en general, la comunidad
de marketing, y otras referencias publicadas en revistas de marketing y las
referencias han disminuido durante una década, lo que demuestra un verdadero
cambio en la disciplina en la teoria empresarial y los temas de investigacion.
Como resultado, todavia estamos en un periodo de transicion en el desarrollo y la
historia del concepto de marketing general y sin fines de lucro, asi como otras

ramas de negocios sin fines de lucro.

Etapa 2: La consolidacion (1961-1980).

En la década de 1960, hubo una crisis final del doble axioma del pensamiento de
marketing, el intercambio econdmico fue reemplazado por un intercambio de
valor; Aunque se niega la afirmacién de que los mercaddlogos son los iniciadores
de los programas comerciales, su consideracion de ellos es de igual o mayor
importancia para los consumidores, como lo es la posibilidad de que factores
externos influyan en las decisiones de mercadeo.

En cuarenta afos, las primeras profecias que realmente rompieron con los métodos
de marketing tradicionales incluyeron el articulo "Expandiendo los conceptos de
marketing" de Philip Kotler y Sidney Levy, que aparecio en las revistas de
marketing de la ciudad y solo unos meses después aprobados conjuntamente por
los autores para resolver la disputa. Los titulos de estos primeros articulos
contradictorios, "Expandiendo demasiado el concepto de marketing"

"La nueva forma de marketing paranormal: respuestas al profesor afortunado™,
ofrecian algunos comentarios. no solo en el contenido, sino también en la
intensidad de la discusion. El trabajo de Kotler y Levy muestra que esta extension

va més alla de las funciones corporativas, aprobando cualquier organizacion,
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moneda o no, edificio tipo de producto (independientemente de la forma
especifica) se utiliza y es un buen servicio, idea, persona u organizacion
"proporciona” un conjunto de ‘clientes" de la categoria 'técnica" (politica

empresarial) para su reconocimiento.

Etapa 3: El segundo periodo de transicion (1981-1990).

La década de 1980 marc6 un nuevo periodo de cambio en los aspectos publicos y
sociales del comercio, similar al ocurrido en la década de 1950. Si en este caso la
distincion es clara, el auge de la ciencia del marketing ha llamado la atencion de
los autores hacia problemas mas “genéricos” y problemas en detrimento de
algunos aspectos u otras areas de una situacion similar. El yo actual también surge
en un momento en que la percepcién de la "fragmentacion” del campo de la
experiencia de investigacion conducird al surgimiento de muchos subcampos de
experiencia en los que la sociedad y la sociedad retrocederan.

Los aspectos generales y sociales del marketing se enmarcan, asi como una
"aplicacién™ mas del marketing y han sido tratados como tales durante muchos
afios, aunque han perdido su relevancia relativa. con el desarrollo general de la
industria, en cierta medida llevd a Wilkie y Moore (2003: 135) a considerar este
periodo como “el periodo que condujo al mayor declive en la importancia de estos
problemas en (casi un siglo) la historia del pensamiento de marketing”.

Etapa 4: La expansion y la especializacion (desde 1991 hasta la actualidad).
Cuando finalmente se disiparon las objeciones, el éxito de los defensores de
considerar el concepto méas amplio de marketing dentro de su campo de actividad
se hizo notorio e innegable desde principios de la década de 1990 hasta el presente,
lo que llevd a un largo periodo de expansién y consolidacion.

El segundo resultado directa del progreso de la construccidn cientifica,
acompafiada de un aumento en la popularidad de los trabajos e investigaciones
antes mencionados, es el crecimiento y division de las especialidades cientificas.
Identificar nuevas subcategorias o subcategorias de experiencias, algunas de las
cuales son interesantes y/o aumentan el interés y la motivacién de nuestro tiempo.
En este sentido, y los temas adicionales identificados en chias (1995) para el
marketing publico, se puede argumentar que la diversificacion de contenidos de
ofertas publicas y sociales, asi como las caracteristicas de la oferta publica, de
herramientas, pudiendo producir los productos que crean es suficiente paraaplicar
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y justificar la existencia de un marketing especial en el comercio de pisos en
relacion con diferentes tipos de productos. Para encontrar la base de estas
afirmaciones, se puede consultar la clasificacion de productos (argumentos
utilizados para demostrar la presencia de otras determinadas partes de la
comercializacibn como la comercializacion de servicios y la comercializacion de
la industria), y la clasificacion de los servicios es mas especifica porque son cosas.
Pero crear propuestas publicas y sociales especiales. Por lo tanto, dependiendo de
si el activo o servicio es de un tipo u otro, se pueden considerar variaciones de
diferente tipo, diferentes formas de desarrollar e implementar estrategias, y se
pueden considerar combinaciones de marketing mix de abastecimiento, en
funcion de los desiguales exigencias Yy caracteristicas del mercado, y asi
sucesivamente.

1.3.3. Marco Conceptual.

Marketing: "El marketing es un proceso general y de mision las personas tienen
lo que requieren y desean estableciendo, distribuyendo e mercadeando bienes de

valor afiadido con sus socios".

Estrategia de marketing: Seglin los autores (Rodriguez et al, 2019), una
estrategia de marketing “es un tipo de maniobra que define un mercado objetivo
y su mezcla de marketing de afiliados. Es un panorama general de como le esta

yendo a la compafiia en el mercado”.

Satisfaccion: La satisfaccion es una respuesta positiva provocada por un
consumidor que encuentra un producto o servicio; es una etapa emocional que

surge en réplica a su valoracion.

Satisfaccion del Cliente: El agrado del consumidor se concreta como una
disposicion de cuan satisfechos estdn los consumidores con los bienes,
prestaciones y oportunidades comerciales. La informacion del agrado del
consumidor, incluidas indagaciones y resefias, ayudara alas empresas a establecer

la mejor forma de dar buenos bienes y prestaciones.
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1.4.

1.5.

Cliente: Segin la Asociacion Estadounidense de Marketing (A.M.A.), un cliente

es "un cliente real o potencial de un producto o servicio".

Servicios: Segun Kotler, un servicio es “cualquier movimiento o beneficio que se
ofrece entre dos partes una da a la otra, pero que es substancialmente impalpable

y no se puede tener”.

Formulacion del Problema.

Insuficiencias en el proceso de marketing de servicios, limita la satisfaccion del
cliente en la empresa “Tu Market” — Chiclayo.

Justificacion e importancia del estudio.

Este estudio tiene como objetivo determinar el nivel de agrado del consumidor de
la organizacion “Tu Market” de Chiclayo, ya que las personas quieren buscar
diferentes factores para mejorarlos, de esta manera los titulos interactian
profundamente por el bien de los empleados. Este estudio depende de varios
factores para lograrlo como son el desarrollo, buen ejercicio y rendimiento en el
trabajo.

El aporte practico es realizar una maniobra de marketing de servicio que
permitird mejorar el agrado del consumidor, mejorando asi la satisfaccion se
lograra el compromiso que brinde la empresa Tu Market en Chiclayo.

La estrategia de marketing es una valiosisima herramienta de gestion,
fundamental para llevar a cabo una estrategia de desarrollo para la empresa Tu
Market, le permitird a la empresa identificar oportunidades de mercado, establecer
metas anuales y encontrar la manera de alcanzar los objetivos estratégicos.

La Significacion Préactica, es la huella de desarrollar una maniobra de marketing
de servicio que contribuira a mejorar la satisfaccion de los consumidores de la
empresa Tu Market — Chiclayo.

La Novedad Cientifica es la contribucion practica es portador de una novedad,
que es la estructuracion de una Estrategia de marketing de prestaciones para

mejorar el placer de consumo del cliente de la empresa Tu Market — Chiclayo.
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1.6. Hipotesis, Variables y operacionalizacion.

1.6.1. Hipdtesis.

Si se elabora una maniobra de marketing de servicio que tenga en cuenta la
eventualidad del servicio entonces, se contribuye al mejoramiento del agrado del

consumidor en la empresa Tu Market - Chiclayo.
1.6.2. Variables, Operacionalizacion.

VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategia de Marketing de Servicio.

Se propone un total de cuatro tacticas utilizadas en el servicio, enfatizando puntos
clave como el crecimiento del consumidor, el desarrollo de la prestacion del
servicio, la mejora de la conciencia y el control de calidad. Limites estratégicos
del servicio. Es importante tener en cuenta que las tacticas no son unicas y se
pueden cambiar segun la situacion y su aplicabilidad. (VER ANEXO N°02)

Dimensiones:
e Producto.
e Precio.

e Plaz.
e Promocion.
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VARIABLE DEPENDIENTE: Satisfaccion del Cliente.

La satisfaccion del cliente indica que un cliente ha satisfecho las necesidades,

deseos y necesidades de un determinado producto o servicio Yy esta dispuesto a

realizar compras repetidas. El agrado del consumidor es la actitud del consumidor

hacia el servicio/producto, ya sea que cumpla o no con los requisitos. (VER
ANEXO N°02)

Dimensiones:

Expectativa de cliente.
Calidad Percibida.
Valor Percibido.
Imagen.

Satisfaccion del cliente.
Lealtad del cliente.
Quejas.

1.7.0bjetivos

1.7.1. Objetivos General

Elaborar una estrategia de marketing de servicio para mejorar la satisfaccion del

cliente en la empresa Tu Market — Chiclayo.

1.7.2. Objetivos Especificos

a)

b)

Caracterizar epistemologicamente el proceso de marketing de servicio y su
dindmica.

Determinar las tendencias historicas del proceso de marketing de servicio y
su dinamica.

Diagnosticar el estado actual de la dindmica del proceso de satisfaccion del
cliente en la empresa Tu Market - Chiclayo.

Elaborar acciones, etapas, fases de la estrategia de marketing de servicio
para la mejora de la satisfaccion del cliente en la empresa Tu Market -
Chiclayo.

Valorar mediante criterios de especialistas la propuesta de estrategias de

marketing de servicio.
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MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y Disefio de Investigacion.

2.2.

Tipo de Investigacion.

La investigacion se combina mediante el uso de métodos y procedimientos
cualitativos y cuantitativos con un enfoque sistematico. Este enfoque se utiliza
cuando se requiere una mejor comprension de un problema de investigacion y no

puede presentar cada uno de estos métodos individualmente.

Disefio de Investigacion.

Este estudio, para sus fines especificos, se limitd a describir las caracteristicas de
investigacion de la relacion entre las variables de investigacion con el fin de resolver
problemas basicos y generar conceptos de ciencia a través de un disefio descriptivo -

proyectivo.

Poblacion y muestra.

Poblacion.

La poblacion correspondié a los 7200 consumidores que asisten a la empresa “Tu
Market” de Chiclayo.

Para la determinacion de la poblacion se consideraron:

Criteriosde Inclusion:

v Boletas entregadas diarias a los consumidores de la empresa “Tu Market”.
v Boletas firmadas por el duefio de la empresa “Tu Market”, de los consumidores.

v’ Registro de productos diarios entregados a almacén.
Criterios de Exclusion:

v llegibilidad por deterioro fisico de las boletas.
v Boletas duplicadas.
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Muestra.

La muestra es la probabilidad que se obtendra mediante un muestreo aleatorio simple
con la siguiente formula:

. 1
Formula empleada |

n, z(1-3)Y
n=————— donde: M= FAT| —=—

De 7200 clientes como total, con un nivel de probabilidad de 95% de significacion y

un margen de error de 3%, la muestra esta conformada por 103 clientes.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

2.3.1. Métodos de investigacion

El desarrollo de esta tesis se utilizd investigaciones conceptuales tedricas y
experimentadas, para encontrar la resolucion a la problematica, fundamentado

con investigaciones teoricas dentro y fuera de nuestro pais.
Dentro del nivel teorico del conocimiento se manejaron las técnicas siguientes:

Andlisis documental: Analiza y comprender lo trazado en el marco tedrico de la

tesis y como soporte para las estimaciones a realizar.

Anélisis historico - 16gico: Supo acercarse a la propuesta realizada, gracias a las
referencias tedricas al tema, y pudo analizar los distintos criterios relacionados

con las encuestas, todo lo cual ayud6 a encontrar las propuestas.

Enfoque sistémico: Permite estudiar el tema de la investigacién actual,

identificando los vinculos en sus partes y como estas se relacionan.
Dentro de los métodos del nivel empirico del conocimiento se destacan:

Encuesta: Una encuesta esuna herramienta para recopilar informacion especifica
y / o cantidad de un conjunto de datos estadisticos. Para ello, se crea un

interrogatorio, los datos logrados seran desarrollados por pruebas estadisticos.
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2.3.2.

La Observacion: Es el proceso basico de investigacion. Implica examinar la
verdad directamente (algo, comportamiento, etc.) a medida que ocurre
espontaneamente y tomando y analizando datos. Para observar es necesario tener
criterios de busqueda, a los que llamaremos categorias, para intentar comprender

lo que vemos y poder describirlo.

La Medicion: Implica en una descripcién numérica de la calidad o cantidad del
objeto o comportamiento observado: estas cantidades numéricas deben ser

comparables con otras fuentes de informacion.

La Experimentacion: En el experimento, el investigador interviene en el tema

de investigacidon modificAndolo o facilitando el conocimiento de su naturaleza.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Los métodos y materiales que se utilizardn para coleccionar informacién son:

Encuesta mediante cuestionarios.
Técnicas

Se aplicaran dos técnicas, la observacion y la encuesta, que seran Utiles para la

recoleccién de informacién o recoleccion de datos.

Observacion: Técnica que implica observar cuidadosamente un programa o0
estado, recoger informacion y registrarla para su posterior estudio. En esta tesis,
podremos anotar las distintas situaciones que nos ayudaran a identificar las
desiguales sefiales para develar el problema de investigacion de la empresa Mi
Market de Chiclayo.

Encuesta: Los cuestionarios son posiblemente los mas manipulados para la
compilacién de resefias. Reside en una sucesion de interrogaciones sutilizando las

variables que se utilizaran en la medicion de datos.
Instrumentos

Se realizd un cuestionario en el que se seleccionaron encuestados con habilidades
y conocimientos relacionados con la investigacion en curso, respondiendo

rigurosamente.
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La satisfaccion del cliente se registra en la encuesta el ECSI, desarrollado por

EkIof, consta de 14 preguntas realizadas en relacion a la escala de Likert.

Validez

Fueron 3 expertos los responsables de validar la informacion, personas
especializadas, declarando que los items del instrumento son los apropiados
considerando que los cuestionarios tienen validez de contenido, donde se

obtuvieron los originales y se aplicé la validacion
Confiabilidad

Se obtuvo la confiabilidad del instrumento mediante el estadistico Alfa de
Cronbach, donde se obtuvo una fiabilidad del 0.747, concluyendo que la fiabilidad

del instrumento es aceptable.

2.4. Procedimientos de analisis de datos.

e Se utiliz6 la herramienta estadistica SPSS para analizar los datos.

e Asimismo, para desarrollar tablas de acuerdo a los items del cuestionario
utilizados, se utilizd estadistica descriptiva para crear las tablas y figuras.

e Ademas, fueron utilizadas las pruebas de confiabilidad y tablas de contingencia
para realizar una interpretacion cualitativa en funcion del comprendido de la

investigacion.

2.5. Criterios éticos

Valor cientifico: El presente estudio tiene un valor importante ya que otorga

estrategias de marketing de servicio que abordan este tema y contribuir a mejorar la
el agrado del consumidor de la empresa Tu Market de Chiclayo.

Validez Cientifica: El progreso de sistematicas de indagacion es inexorable y
conduce a resultados efectivos.

Seleccion equitativa de los sujetos: Se revisO a los colaboradores de esta
investigacion de acuerdo con los objetivos establecidos y se explicaron los criterios

de inclusién y exclusion.

40



2.6.

Revisores Independientes: Para evitar fallas de disefio y proteger la responsabilidad
social, contamos con no investigadores certificados para ayudar en la evaluacion y el

desarrollo.

Consentimiento informado: Los valores, creencias e intereses de los clientes de la

empresa Tu Market de Chiclayo involucrados en la investigacion no se ven afectados
y se garantiza su legitima participacion.

Respeto a las personas: El respeto por los demas es importante y los clientes pueden
ayudar sin apresurarse a realizar una investigacion, por lo que se ha proporcionado

todo el apoyo y la atencion necesarios.

Criterios de Rigor cientifico.

Credibilidad: Los resultados de las variables a confirmar en el informe se
encontraron en la satisfaccion del cliente, que se convirti6 en una Util herramienta de
investigacion, y se recolectaron 14 preguntas relacionadas con temas anteriores de
los miembros colaboradores en el formulario de contestacion del cuestionario. En
conclusién, la aplicacion de la herramienta en el mismo campo de actividad del que

se obtienen los datos es correcta y precisa.

Adecuacién tedrica: La teoria utilizada en este estudio nos permite comprender

mejor las variables de este estudio y obtener sus manipulaciones.

Transferibilidad: Los resultados obtenidos de esta encuesta proporcionaran
informacion invaluable y se utilizaran rapidamente para redactar recomendaciones

basadas en los resultados obtenidos para respaldar encuestas futuras.

Fiabilidad: Los resultados obtenidos son confiables, relevantes para un objetivo
particular 'y comparables con otras encuestas internacionales, nacionales y

regionales. Ademas, el tema es estudiado en detalle por otros trabajos sobre el tema
en estudio, presentados en las partes tedricas del tema.

Aplicabilidad: Investigadores designados por la industria en la que se realizd la
investigacion, incluidos en la muestra para este estudio y que creyeron que el estudio

seria una guia para el futuro, segln los criterios de seleccion del estudio incluidos en
el muestreo.
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Relevancia: Como cada estudio busca presencia e influencia social, este estudio
utiliza un cuestionario bien estructurado sobre la satisfaccion del cliente y el estado

actual de las instalaciones estudiadas para lograrlo. La importancia de realizarlo.
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I1l. RESULTADOS

3.1. Resultados en Tablas y Figuras

Tabla 1

Expectativas de los productos y servicios de la empresa Tu Market.

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 71 68,9%
De acuerdo 32 31,1%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

La tabla 1 nos muestra que, el 68.9% de los clientes encuestados sefialaron estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo con las expectativas de los productos y servicios que brinda la
empresa Tu Market, mientras que el 31.1% sostuvo estar de acuerdo.

Tabla 2

Calidad percibida de los productos y servicios de la empresa Tu Market.

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 76 73,8%
De acuerdo 27 26,2%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

Se observa en la tabla 2 que, el 73.8% de los clientes que participaron del estudio
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la calidad percibida de los
productos y servicio de la empresa Tu Market, mientras que el 26.2% sefialaron estar de

acuerdo.
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Tabla 3

Adecuacién de la atencion y asesoramiento recibido.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 48 46,6%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41 39,8%
De acuerdo 14 13,6%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

La tabla 3 nos indica que, el 46.6% de los clientes encuestados manifestaron estar en
desacuerdo con la atencion y el asesoramiento que reciben, el 39.8% sostuvieron estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo y el 13.6% sefialaron estar de acuerdo.

Tabla 4

Consideracion de la empresa Tu Market al momento de transmitir claridad y
trasparencia en la informacion prevista.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 31 30,1%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 45 43,7%
De acuerdo 27 26,2%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

Se evidencia en la tabla 4 que, el 43.7% de los encuestados sefialaron estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo con la claridad y transparencia de la informacion que otorga la empresa
Tu Market, el 30.1% manifestaron estar en desacuerdo y el 26.2% sostuvo estar de

acuerdo.
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Tabla 5

Precios adecuados de los productos y servicios brindados por la empresa Tu Market.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 62 60,2%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 28 27,2%
De acuerdo 13 12,6%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

En la tabla 5 se observa que, el 60.2% de los clientes encuestados estan en desacuerdo de
que los precios de los productos y servicios brindados por la TU MARKET son
adecuados, el 27.2% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 12.6% esta de acuerdo.

Tabla 6

Promesa y confiabilidad de la empresa Tu Market.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 76 73,8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 13,6%
De acuerdo 13 12,6%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

La tabla 6 evidencia que, el 73.8% de los clientes encuestados estan en desacuerdo de que
la empresa Tu Market les resulta confiable, el 12.6% sefialaron estar de acuerdo y el

13.6% mencionaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 7

Valor percibido acorde con la imagen que demuestra la empresa Tu Market.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 48 46,6%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41 39,8%
De acuerdo 14 13,6%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

Se observa en la tabla 7, que el 46.6% de los clientes que participaron del estudio

sefialaron estar en desacuerdo con la imagen que demuestra la empresa Tu Market, el

39.8% mencionaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo Y el 13.6% sostuvieron estar de

acuerdo.

Tabla 8

Preocupacion de la empresa Tu Market hacia sus clientes.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 44 42,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 45 43,7%
De acuerdo 14 13,6%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

La tabla 8 nos muestra que, el 43.7% de los encuestados sefialaron estar ni de acuerdo ni

en desacuerdo con que la empresa Tu Market se preocupe por sus clientes, el 42.7%

sostuvo estar en desacuerdo y el 13.6% mencionaron estar de acuerdo.
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Tabla 9

Satisfaccion con los productos y servicios de la empresa Tu Market.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 75 72,8%
De acuerdo 28 27,2%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

La tabla 9 se muestra que, el 72.8% de los clientes encuestados manifestaron estar en
desacuerdo y no estar satisfecho con los bienes y prestaciones que brinda la empresa Tu

Market, mientras que el 27.2% sefialaron estar de acuerdo.

Tabla 10

Consideracion de la empresa Tu Market con cumplir sus expectativas.

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 77 74,8%
De acuerdo 26 25,2%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

Se observa en la tabla 10, que el 74.8% de los encuestados sefialaron estar de acuerdo con
las expectativas que cumple la empresa Tu Market, mientras que el 25.2% manifestaron
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 11

Consideracion de elegir a la empresa Tu Market en una proxima oportunidad.

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 63 61,2%
De acuerdo 40 38,8%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

La tabla 11 se observa que, el 61.2% de los clientes que participaron del estudio sefialaron
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo en volver a elegir a la empresa Tu Market en una
préxima oportunidad, mientras que el 38.8% sostuvieron estar de acuerdo en volverla a

elegir.

Tabla 12

Comprade productos y servicios de la empresa Tu Market, a pesar que existan otras
empresas que ofrecen lo mismo a precios mas bajos.

Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 55 53,4%
De acuerdo 48 46,6%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

Se evidencia en la tabla 12 que, el 53.4% de los compradores que se les realizd la encuesta
sefialaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con seguir comprando los productos y
servicios de la empresa Tu Market a pesar que existen otras empresas que ofrecen el
mismo precio, mientras que el 46.6% mencionaron estar de acuerdo.

48



Tabla 13

Recomendacion a conocidos de la empresa Tu Market.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 76 73,8%
De acuerdo 27 26,2%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

La tabla 13 nos indica que, el 73.8% de los clientes encuestados sefialaron estar en
desacuerdo en recomendar a sus conocidos a la empresa Tu Market, mientras que el

26.2% manifestaron estar de acuerdo.

Tabla 14

Solucién que brinda la empresa Tu Market si realiza alguna queja.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 67 65%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 3,9%
De acuerdo 32 31,1%
Total 103 100%

Fuente: Elaborado por el autor

Se evidencia en la tabla 14, que el 65% de los clientes que participaron del estudio
sefialaron estar en desacuerdo en que la empresa Tu Market no les da solucion con sus
quejas que realizan, el 31.1% manifiestan estar de acuerdo y el 3.9% sostuvieron estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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3.2. Discusion de resultados.

En la dimensidn expectativa del cliente, se encontré que no estan de acuerdo ni en
desacuerdo con la expectativa de los productos y servicios que brinda la empresa
Tu Market, esto refleja que el producto no influye en la decision de compra, por ser
marcas reconocidas hace le den mas valor ala atencion que reciben del Market mas
que con el precio que otorga la empresa ya que esto se relaciona con experiencias
que han tenido anteriormente con el entorno a la propuesta, respecto ala calidad del
producto y con el servicio de atencion que brinda la institucién. Por regla general,
las expectativas de los clientes estan relacionadas con su experiencia previa con
empresas similares. Esta experiencia proporciona a los clientes informacién sobre
lo siguiente: La forma en que trabajas, los productos que ofreces y la calidad de los
productos. (JeJen, 2021) planted que la satisfaccion del cliente se ve influenciada
positivamente por factores tangibles como el local, el equipamiento, Ila
comunicacion, la higiene y vestimenta del personal, y asi mismo, los Clientes estan
satisfechos con la seguridad que brinda el negocio. Con la rapidez de brindar
respuestas inmediatas a sus dudas o inquietudes y con un servicio integral que
genere conflanza. En conclusion, la calidad del servicio que ofrece tu Market
influye directamente en el nivel de agrado de acuerdo con las expectativas del

consumidor, lo que es determinante para el desarrollo competitivo de la empresa.

En cuanto a la calidad percibida y el valor percibido, se evidencio que los clientes
no estan de acuerdo ni en desacuerdo con lo que ofrece la empresa Tu Market ya
que esto es determinante en la decisidn de compra de los consumidores, se observa
un problema en cuanto a la calidad de los productos ya que entienden que los
precios no son los adecuados Y el servicio que reciben es malo y es por ello que no
se puede atraer mas clientes a la institucion, también la empresa debe tener en
cuenta que la calidad y el valor percibido significa elaborar bienes y/o servicios
segun requisitos especificos que satisfagan las expectativas de los clientes, se
recomienda satisfacer a los clientes no solo en sus necesidades, sino también en las
expectativas que crean. Es prioritario en esta investigacion desde el punto de vista
practico, ya que sugiere que utilicemos las estrategias adecuadas para satisfacer
plenamente a nuestros clientes, asi como comprender mejor la clinica y lograr

mayores ganancias.
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3.3.

Por otro lado, la satisfaccion del cliente se encuentra en un nivel regular y en cuanto
a la satisfaccion con los productos y servicios de la empresa Tu Market, los clientes
se encuentran no se encuentran satisfechos con los mismos, esto quiere decir que la
institucion no ofrece precios justos y un buen servicio al momento de atender sus
peticiones, (Hernandez, 2020)demostré en su investigacion un alto nivel de calidad
de servicio y satisfaccion del cliente con la atencién al cliente en el Supermercado
El Super S.A.C., este es un factor positivo para la empatia del personal de servicio.
Se notan altos niveles en la satisfaccion del cliente. En base a los resultados
obtenidos, los clientes se encuentran muy satisfechos en todos los puntos de
contacto del supermercado Iluego de conocer los servicios que brinda el
supermercado. En otras palabras, puede entenderse como el sentimiento de
satisfaccion que surge al comparar los resultados de la compra de bienes o servicios

con lo que buscan en el supermercado.

Aporte practico

Luego de analizar las preguntas realizadas a una muestra de 103 consumidores de
la empresa Tu Market de Chiclayo, se pudo determinar que necesita desarrollar
varias estrategias de marketing de servicios para lograr la satisfaccion del cliente,
también se sabe que hay lagunas en dichas estrategias, esto ocasiona que los clientes

no estdn muy satisfechos con los servicios que brinda la empresa Tu Market de
Chiclayo.

3.3.1. Fundamentacion del Aporte practico.

Esta propuesta se basa en las teorias de varios autores como (Kotler et al., 2017), y
en los hallazgos obtenidos de los clientes de la empresa Tu Market de Chiclayo.

Al aplicar una estrategia de marketing de servicios, se intenta aumentar la
satisfaccion del cliente de la empresa Tu Market en cuestion mejorando los

parametros proporcionados para llevar al mercado servicios de bajo nivel como 7ps.

Para la ejecucion de la misma se planted el objetivo general: Disefiar estrategias de
marketing de servicios para mejorar la satisfaccién del cliente en la empresa Tu
Market de Chiclayo.
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Para ello se han identificado diversas estrategias, las mismas que estan disefiadas
para lograr el objetivo planteado, cada tactica sera revisada Yy aprobada por expertos
para su implementacion a corto, mediano y largo plazo, teniendo también en cuenta
que los empleados deben continuar para adquirir nuevos conocimientos Y participar

en cada actividad que se propondré en este estudio.

Una de las aportaciones del presente estudio es mejorar la economia de las Pymes
y microempresas como Tu Market y contribuir al crecimiento del pais generando
mas oportunidades de trabajo, elevando el nivel de la participacion de las grandes
empresas en el volumen de produccion , el Producto Interno Bruto y las
exportaciones, diferentes estudiosos emiten que la planeacion estratégica del
marketing contiene las herramientas e instrumentos principales para el estudio del
entorno externo organizacional, variables asociadas al comportamiento interno del
marketing y su relacion con los cambios sociales y tecnoldgicos que acontecen en
el sistema empresarial. (Ruiz-Almeida, D, CarraleroHidalgo, L, Tamayo-Fajardo,
M A, Aguilera-Patterson, A 2015)

3.3.2. Diagnostico.

El diagnostico fue realizado mediante las siguientes acciones: Observacion
empirica, esto nos dejo observar el problema en la empresa Tu Market y también la
encuesta de Satisfaccion del cliente para obtener informacion sobre la satisfaccion
de los clientes, de esto, podemos concluir que:

Las expectativas de los clientes no es buena, ya que manifestaron no estar conforme
con lo que brinda la empresa en cuanto a productos y servicios, por otro lado la
calidad y valor percibido de los clientes no es la adecuado, evidencidndose que los
clientes no reciben una buena atencién por parte del personal de la empresa, la
informacion que reciben no es clara, también los clientes expresaron que los precios
no van acorde al producto que brindan, por ultimo, la satisfaccion del clientes no es
buena, esto se debe a que los clientes no reciben un buen trato por parte del personal
de la empresa y no se les resuelve algin apoyo que necesitan al momento de querer

adquirir un producto.
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3.3.3. Construccion del Aporte préactico

A continuacién, se visualizan las estrategias propuestas para mejorar la satisfaccion
de los clientes en la empresa Tu Market de Chiclayo las mismas basadas en los siete
principios del marketing de servicios:

Primera Estrategia: Producto y/o Servicio.

Actividad 01: El objetivo es mejorar la atencién al cliente mediante horarios mas
flexibles y mas personal de atencién al cliente, evitando largas colas, evitar quejas
y problemas por retrasos en el servicio al cliente, tiempos de espera demasiado

largos en el prondstico del tiempo.

- Serealizara la evaluacion mediante encuestas al azar a clientes 2 veces por
semana y posterior a 3 semanas, se realizara un estudio de los resultados
para tener un informe mensual y replantear estrategias.

- Siel nimero de clientes aumenta se procedera a contratar un personal mas
para que haga el seguimiento de atencion a los clientes, por ejemplo 2

personas por caja.

Actividad 02: Mejorar los servicios de nuestra plataforma virtual y mejorar nuestra
plataforma digital brindando servicios personalizados y seguros para responder con
rapidez a las quejas y consultas, evitar molestias de los clientes, y prevenir que

sufran ciber fraudes.

- Dentro de nuestra plataforma virtual se implementard una alerta de
mensajes con quejas de los clientes para realizar llamadas diarias y asi
buscar puntos criticos y poder resolver los problemas que se presenten.

- Nuestra base contara con un link de acceso de inscripcién a nuestra
plataforma lo cual permitira tener toda la informacién de nuestros clientes

y asi ser mas rapida la ubicacién de estos.
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Segunda Estrategia: Plaza.

Actividad 01: Mantén actualizadas sus redes sociales con los servicios y productos
que ofreces, brindar a los clientes la informacién suficiente y conoce los métodos

de pago y otras transacciones que puedes realizar sin acercarte a la empresa.

- La plataforma de la empresa contara con los medios de pagos mas
utilizados, previo estudio de mercado para nuestros clientes como yape,

plin, transferencia, efectivo, entre otras aplicaciones.

Actividad 02: Lanzar una campafia publicitaria sobre ruedas en un lugar mas remoto
de Chiclayo para informarle sobre los beneficios que tiene la empresa Tu Market y

los beneficios de comprar una variedad de productos.

- Se implementara un carro con las propagandas de nuestra empresa para
asi poder visitar semestralmente sitios alejados a nuestra ubicacion
ofreciendo productos de cortesia como tomatodos y propagandas de

nuestras ofertas de productos como 2x1 0 3x1 o temporada verano.

Actividad 03: Ejecutar spots publicitarios de nuestros productos y servicios Yy darlos

a conocer por Tv y radio, para los lugares mas alejados Y asi llegar a personas y
conozcan nuestra empresa.

- Los spots publicitarios seran emitidos por canales de mayor teleaudiencia
3 veces por semana, también péginas visitadas por la web en mayor
frecuencia.

- Paralos lugares alejaos contamos con movilidades que llevaran las ofertas,
publicaciones e innovadoras promociones a los sitios alejados y asi poder

dar a conocer nuestro nombre fuera de la ubicacion de la empresa.

Tercera Estrategia: Promocion.

Actividad01: Firmar contratos con empresas comerciales como cines y restaurantes
para que sus productos estén disponibles para la compra. Ademas, puede obtener
varios descuentos en productos y servicios segun la entidad comercial que se hizo
el convenio.
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- Convenios como por ejemplo Cineplanet, Cinemark de publicaciones de sus
ofertas a cambio de la compra de nuestros productos en nuestras sedes.
- Convenios con instituciones educativas en las promociones de sus servicios

a cambio del consumo en nuestra empresa.

Actividad 02: Brindar llaveros, gorras, cuadernos, boligrafos y otros productos con
el logotipo de la empresa a nuestros clientes mas fieles para que estén mas
satisfechos con la institucion.

- Se realizara entrega de productos como los mencionados u ofertas de
productos de canasta béasica familiar a compras mayores de 60 nuevos
soles.

- Se hara entrega de boletos de canje por cada compra, por ejemplo por 4
compras de 80 soles llevar una compra de 20 nuevos soles gratis, lo cual se
llevara un registro entregando stickers en vales de canje por cada compra
mencionada.

Cuarta Estrategia: Personal.

Actividad 01: Los empleados de la empresa Tu Market, tienen que estar
uniformados de manera adecuada, con el objetivo que se sientan identificados con

la institucién y que brinden seguridad a los clientes que atienden.

- Todo el personal que pertenezca a nuestra empresa llevara un polo con
nuestro logo el cual debera ser usado durante las horas de trabajo.
- El personal llevara bordado su nombre en los polos entregados para que

asi sea méas personal la atencion al cliente.

Actividad 2: Motivar a los empleados que trabaja en la empresa Tu Market,
otorgandoles diplomas a los trabajadores mas destacados, con el fin de generar
colaboradores motivados y que procreen entusiasmo Yy ganas de trabajar en la
empresa y que los clientes se sientes felices por la atencion recibida.

- Se realizaréan trimestralmente evaluaciones de desempefio 360° y los
trabajadores que obtengan buenos resultados como minimo 2 veces por

contrato se les entregara una canasta bésica familiar de 120 nuevos soles.
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- Todo resultado positive serd expuesto en reunions y se hara entrega de un

diploma al trabajador por su desempefio.

Quinta Estrategia: Procesos.
Actividad 01: Desarrollar procesos de atencion al cliente, educar a los clientes para

que tengan los conocimientos necesarios Yy agilizar el proceso de atencion. Esto se

debe a que el cliente conoce el procedimiento del servicio y no duda ni se pierde.

- En la plataforma virtual se contara con un manual de todos los procesos
con facil acceso para que puedan acceder a todas las promociones que
emita la empresa.

- Se contara con una hoja de ruta dentro de la plataforma para guiar a
nuestros clientes desde su inscripcion en la pagina.

Sexta Estrategia: Productividad.

Actividad 01: Capacitar al personal de la empresa Tu Market en temas de servicio
al cliente para ayudarlos a atender a sus clientes mas rapido y con mas entusiasmo.
Sea productivo y feliz con la atencion brindada.

- Serealizaran capacitaciones con especialistas en marketingy servicios de
manera consecutiva a todos los empelados como toda informacion nueva
de las estrategias de la empresa lo cual se llevara de manera obligatoria

para los trabajadores.
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Tabla 15

Tacticas de mercadotecnia.

FECHA DE

ESTRATEGIA ACTIVIDAD EJECUCION RESPONSIBLE COSTO
Horario mas flexible y contratacién de méas Julio 2022
Producto empleados. Gerente General S/. 4000
Mejorar los servicios de la plataforma virtual Agosto 2022
Act_uallzamones continuas de las paginas de redes Agosto 2022
sociales.
Realizacion de una campafia publicitaria sobre el . .
Plaza volante Setiembre 2022 Comunity manager S/. 8000
Crear Spots de comerciales y anuncio en la television Setiembre 2022
y la radio.
5 Firmar un contrato con una empresa con fines de Octubre 2022
Promocion lucro. Gerente General S/. 3000
Otorgar merchandising. Octubre 2022
Empleados identificados y uniformados. Noviembre 2022 .
Personal - - Area de RR. HH S/. 7000
Otorgar diploma al empleado destacado. Noviembre 2022
Procesos Disefiar un proceso de atencion al cliente. Diciembre 2022 Administrador S/. 2500
Productividad Otorgar Capacitaciones los colaboradores de la Cada 6 meses Empresa externa S/. 6000
empresa Tu Market
TOTAL S/. 30,500

Fuente: Elaboracion

propia.




Instrumentacion de la estrategia.

La instrumentacion de la estrategia de marketing de servicio para optimizar la
satisfaccion del cliente de la empresa Tu Market de Chiclayo, se ejecutara con un

caracter flexible que permita la introduccién a largo plazo de otras acciones de
acuerdo a las medidas en que sean evaluadas las etapas.

Se comenzard con la contratacion del nuevo personal de trabajo en el mes de Julio
y a la vez se actualizard los servicios de la plataforma virtual de la empresa Tu
Market, esto permitird que los clientes tengan mas conocimientos acerca de la
organizacion en cuanto a las prestaciones que ofrece. En el mes de agosto y
setiembre se realizard la elaboracion de campafias publicitarias se comenzara
actualizando las redes sociales de la institucion, posteriormente se difundird los
productos y servicios que brinda la empresa en los medios de comunicacion como

son radio, television, internet, etc.

En el mes de octubre se firmara convenios con una empresa con fines de lucro y
otorgue un merchandising para promocionar los productos y servicios de la empresa
Tu Market. En noviembre se elaborard uniformes para que los empleados de la
institucion se vean identificados y también, se les reconocera a los empleados
destacados en el mes otorgandoles un diploma de reconocimiento por la labor que
realizan. Finalmente se ejecutaran capacitaciones teniendo en cuenta el perfil y las
competencias de cada uno de los trabajadores de la empresa Tu Market
considerando las funciones y actividades que realizan en el dia a dia de su trabajo,

esto se realizara cada 6 meses.

3.4. Valoracion y corroboracion de los resultados.

Valoracion de los resultados por criterio de expertos.

La estrategia de marketing de servicios para lograr la Satisfaccion de los clientes de
la empresa Tu Market en Chiclayo fue evaluada por tres expertos en la materia para
confirmar la confiabilidad de la estrategia.

Se consideraron los siguientes criterios para analizar la evaluacion de la opinién de
expertos sobre las estrategias de marketing de servicios: (1) inadecuado, (2) poco

adecuado, (3) adecuado. (4) Muy apropiado. (5) Muy adecuado.
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Validacion de la estrategia por expertos.

item Experto 1 Experto 2 Experto 3

Novedad Cientifica 5 5 4
Pertinencia 5 4 5
Argumentacion 5 4 5
Correspondencia 5 5 5
Claridad 4 5 5
Posibilidades 5 4 5
Concepcion 5 5 5
Significacion 5 5 5

TOTAL 39 37 39

Cuando se trata de la novedad cientifica de la estrategia, los expertos dijeron
que era bastante apropiada.

Conrespecto a la base tedrica del aporte practico, los expertos han demostrado
que las estrategias de marketing de servicio son muy adecuadas.

Los expertos se refirieron al nivel de discusion de las relaciones basicas
presentadas en el desarrollo de las contribuciones précticas y lo declararon muy
adecuado.

En cuanto al nivel de correspondencia entre la teoria estudiada y la aportacion
practica del estudio, tres expertos lo han declarado muy adecuado.

En cuanto a la claridad del proposito de cada una de las actividades de
contribucion propuestas, todos los expertos impugnaron que la pericia era muy
adecuada.

Es muy adecuado las posibilidades de aplicar la contribucion practica, dato
mencionado por todos los expertos.

Con respecto a la nocion general de aporte practico segun su comportamie nto
tomando el aspecto de los participantes en el proceso en este contexto, todos
los expertos la hallaron muy adecuada.

Con respecto a la importancia real de la contribucién, los dos expertos dicen

que es muy apropiado, lo que se considera correcto.
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V.

CONCLUSIONES

1. Los fundamentos epistemologicos del proceso de marketing de servicio y

su dindmica contribuyen a la construccion de las categorias Yy
proposiciones mas significativas del proceso, mostrando diferentes
elecciones basadas en métodos para mejorar la satisfaccion del cliente en

diferentes contextos empresariales.

Actualmente las tendencias que se han adoptado desde una vision
americana y que se considera una de las mas importante en éste estudio,
es la utilizacion de las 4p del Marketing como es el producto, plaza, precio
y promocion. Lo cual ah permitido a Tu Market posicionarse de manera
estable en el mercado compitiendo con marcas reconocidas en la region y

el Pais.

En cuanto al nivel de satisfaccion de los usuarios de la empresa Tu Market
de Chiclayo, se evidencia el nivel de satisfaccion de los usuarios en un
nivel medio con los resultados obtenidos con la aplicacién del instrumento.
Por lo que hay oportunidad de mejoras tanto en la atencion al cliente, como

en la oferta de productos.

Al utilizar el instrumento para detectar el curso presente del campo de
accion, se empled un instrumento el cual fue validado por criterio de
peritos, el cual nos orientd a conocer la satisfaccion del cliente de la
empresa Tu Market, evidenciandose que los clientes estan de acuerdo con
las expectativas en cuanto a producto y servicio, para la calidad y valor
percibido los clientes estan de acuerdo con lo que ofrece la empresa. Por
lo que se determind que la marca ya posicionada en el mercado general no
influia en la determinacién de compra y mas bien habria un espacio para
ingresar 'y posicionar productos con marcas nuevas, que recién estén

buscando el modo de incorporarse en el catdlogo de consumo

Después del diagnostico, se desarrolld una estrategia de marketing de
servicio para mejorar la satisfaccion del cliente con el estudio tedrico del

autor Kotler y Armstrong con su instrumentacion y presupuesto.
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6. La estrategia de marketing de servicio fue aprobada por tres expertos que

confirmaron su efectividad y aplicabilidad.

61



RECOMENDACIONES

De acuerdo a que el nivel de satisfaccion del cliente es regular, es recomendable
aumentar y fortalecer el grado de satisfaccion aplicando las estrategias de la

presente investigacion.

Hacer saber a todos los colaboradores de la empresa Tu Market la aplicacion de
las estrategias de marketing de servicio para mejorar la satisfaccion del cliente y

de esta manera obtener buenos beneficios para la empresa.

Capacitar a todo el personal de la empresa Tu Market, para una mejor atencion a
los clientes y asi obtener clientes satisfechos en cuanto a los productos y servicios

que se le brinda.

62



VI. REFERENCIAS.

Alatrista, G. (2020). Importancia del liderazgo en los equipos de trabajo. Gestion En El
Tercer Milenio, 23(46), 89-98. https://doi.org/10.15381/gtm.v23i46.19157

Alava, L., & Bastidas, J. (2016). Estudio de la calidad del servicio y satisfaccion del
cliente de las agencias de viajes en Puerto Ayora, isla Santa Cruz”.
http/Awww.dspace. uce.edu.ec/bitstream/25000/10472/1/T-UCE-0004-TEO08-
2016.pdf

Ambrocio, M. (2021). Relacion entre marketing digital y fidelizacion de clientes en una
empresa de trade marketing y publicidad de Lima en el afio 2020. Repositorio de
Tesis - UNMSM. https://hdl.handle.net/20.500.12672/16539

Azan, . (2021). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la empresa
Corporacién Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020.

Baron, S., Fermin, S., & Molina, E. (2022). ESTRATEGIAS DE MERCADEO
BASADAS EN EL MARKETING DIGITAL ORIENTADAS A LA CAPTACION DE
NUEVOS CLIENTES DE LAS PYMES. CASO DE ESTUDIO: GRUPO INTER
GAME 2012, C.A. 2(7). https://doi.org/10.33996/revistaenfoques.v2i7.38

Brito, J. (2022). Estudio de estrategias de mercadotecnia como fuente de ventajas
competitivas.
https:/repositorioinstitucional. uabc. mx/bitstream/20.500.12930/9600/1/T1J137847.
pdf

Chion, N. (2021). Plan estratégico de marketing de servicios para fidelizar los clientes
de la empresa Minec S. R. L. Universidad Privada Del Norte.
https:/repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/28077

de La Cruz, G., Benites, L., & Zapata, T. (2021). CALIDAD EN EL SERVICIO DEL
TRADE MARKETING A LAS BODEGAS DE LIMA METROPOLITANA, EN
EL SECTOR DE CONSUMO MASIVO PARA EL RUBRO DE
CHOCOLATERIA. PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
ESCUELA DE POSGRADO. httpsi/orcid.org/0000-0001-5993-0892

Diaz, J. (2019). La experiencia de cliente en la era digital. El nuevo viaje del cliente.
https://repositorio.comillas.edu/xmlui’handle/11531/27937

Diaz, L., & Rios, Y. (2017). Estrategia de servicio y su influencia en la atencion al
cliente del restaurante turistico ElI Mochero E. I. R. L. del distrito de Moche -
Trujillo, afio 2017. Universidad Privada Del Norte.
https:/repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/13122

Espejo, J. (2019). Mercadotecnia Sustentable y su aplicacién en México y
Latinoamérica - Google Libros.
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=DQunDWAAQBAJ&oi=fnd &pg=PT

63



78&dg=Tendencias+hist%C3%B3ricas+de l+proceso+de+marketing+digital+y+su
+din%C3%Almica+-
+Etapa+1:+EHprimer+per%C3%ADodo+de+transici%C3%B3n+(1951-
1960).+Etapa+2:+La+consolidaci%C3%B3n+(1961-
1980).+Etapa+3:+EH+segundo+per%C3%ADodo+de+transici%C3%B3n+(1981-
1990).+Etapa+4:+La+expansi%C3%B3n+y+la+es&ots=e3xqA4JmoT&sig=NK4
Mt_PgkKl7kFmtX0X60W9ICI#v=0nepage &q&f=false

Gastiaburu, E. (2019). NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE CON RESPECTO A
UN SUPERMERCADO DE TRUJILLO-2017 FACULTAD DE NEGOCIOS.
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/22517 /Gastiaburu%20Esque
che%20Erwin%20Angel.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Gil, L. (2019). Estrategias de calidad de servicios para incrementar la satisfaccion de los
clientes en el restaurante dofia lucha. Repositorio Institucional - USS.
httpz//repositorio. uss.edu.pe//handle/20.500.12802/7325

Gonzales, F., Cabrera, C., & Piguave, L. (2017). Servicio al cliente en el Ecuador.
Dlialnet, 1(5), 559-577. https://doi.org/10.26820/recimundo/1.5.2017.559-577

Hernandez, M. (2020). Calidad de servicio Y su influencia en la satisfaccién del cliente
en la empresa Supermercados el Super SAC Chiclayo — 2018. Repositorio
Institucional - USS. https//repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/6965

Intriago, E., & Mendoza, M. (2017). APLICACION DE MODELO SERVQUAL PARA
POTENCIALIZAR LA CALIDAD DEL SERVICIO EN EL DISNEYPARK, QUITO.
httpz//repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/20625/1/ TESIS%20FIN AL %2009-05-
2017%20.pdf

JeJen, L. (2021). La importancia de la calidad y el servicio. Revista Neuronum, 7(3),
37-41. http//eduneuro.com/revista/index.php/revistaneuronum/article/view/335

Kotler, P., Armstrong, G., Gay, M., & Cant(, R. (2017). Fundamentos de marketing.
https://dspace.scz.uch.edu.bo/dspace/bitstream/123456789/13122/1/9936.pd f

Lopez, D. (2018). Calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes del Restaurante
Rachy’s de la ciudad de Guayaquil.
https//www. lareferencia. info/vufind/Record/EC_9ded0b76508189fe4ba66e0ad01
d2eel/Core

Mackay, C., Escalante, T., Mackay, R., & Escalante, T. (2021). Importancia del
marketing para el posicionamiento de los emprendimientos en Ecuador. Revista
Publicando, 8(31), 142-152. https://doi.org/10.51528/rp.vo18.id2240

Miranda, H. (2017). Calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes en el Banco
Internacional del Perq, tienda 500 Huancayo, 2016-2017. Universidad Continental.
https//repositorio.continental.edu.pe/handle/20.500.12394/3587

64



Monroy, M. (2021). Calidad del servicio en restaurantes de Todos Santos (México) por
concepto de género. 23, 1-30.
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.8229

Moran, C., & Rodriguez, T.(2021). El servicio al cliente como herramienta de
marketing empresarial.
https//revistas. uleam.edu.ec/index.php/business_science/article/view/78/183

Paris, J. (2017). Marketing estratégico: Desde el paradigma esencial - José Antonio
Paris - Google Libros.
https://books.google.es/books?hl=es & Ir=&id=k6FXEAAAQBAJ&oi=fnd &pg=PP1
&dq=Principios+de+marketing+estrate % CC%81gico+y+operativo.+&ots=9UOB7
wrWee&sig=dOi2 MKLONWNR13ZxrJrBoLacloO#v=onepage &q&f=false

Parra, C., Negrin, E., & Gomez, O. (2009). Procesos de servicios: tendencias modernas
en su gestion - Parra Ferié Cecilia, Ernesto Negrin Sosa, Olga Gomez Figueroa -
Google Libros. https//books.google.es/books?hl=es & Ir=&id=z-
ZDWAAQBAJ&0i=tnd&pg=PP2 &dqg=cuatro+t%C3%Alcticas+para+ser+utilizad
astentekservicio,+enfatizando+puntos+importantes+como:+eHcrecimiento+del+
consumidor,+edesarrollo+de+la+prestaci%C3%B3n+de+servicio, +la+concienti
zaci%C3%B3n+y+la+calidad+de+la+gesti%C3%B3n+de+la+calidad&ots=fCKcR
ApOhs&sig=2Kq7Ws3EAfRC8syU0AINNSIQ md A#v=onepage &q&f=false

Quifiones, M. (2017). Propuesta de atencion al cliente a través de la estrategia del

abordaje en el punto de venta caso : Marathon, Chiclayo.
http://tesis. usat.edu.pe/handle/20.500.12423/2056

Quispe, D., & Huarac, Y. (2022). Marketing de servicios y calidad de atencion al
usuario. Balance’s, 8(12), 40-46.
https://revistas.unas.edu.pe/index.php/Balances/article/view/235/232

Ramirez, Gi. (2017). Marketing de servicios.
https://digitk.areandina.edu.co/handle/areandina/1467

Regatto, J., & Viteri, V. (2017). MECANISMOS DE MEDICION PARA EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR UTILIZADOS POR AGENCIAS DE
MERCADO EN ECUADOR.
http/Awww.eumed. net/cursecon/ecolat/ec/2017/mktrends. html

Rodriguez, 1., Maraver, G., Jimenez, A., Martines, J., & Ammetler, G. (2019).
Principios y estrategias de marketing (vol.2) - Imma Rodriguez Ardura, Guillermo
Maraver Tarifa, Ana Isabel Jiménez Zarco, M. Jesus Martinez Arguelles, Gisela
Ammetller Montes - Google Libros.
https://books.google.es/books?hl=es& Ir=&id=eX AIEAAAQBAJ&O0I=fhd&pg=P T
10&dg=estrategias+de I+ marketing+&ots=6URIulngP1&sig=uSP UDKVOsuaiDV
cM_e2GPJXc99Y#v=0nepage&q=estrategias%20del1%20marketing& f=false

65



Schnarch, A. (2019). Marketing para emprender - Alejandro Schnarch Kirberg -
Google Libros.
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=TiwaEAAAQBAJI&oi=fnd &pg=PA
11&dg=calidad+de+servicio+en+un+market&ots=YrTCy JoLH&sig=B-
NLmxuDCfgq269b BdWKrd4 gdw#v=0nepage&q=calidad%20de%20servicio%?2
0en%20un%20market& f=false

Suyon, L. (2018). Marketing experiencial y satisfaccion del cliente en Negocios Nifio
E.l.LR.L. 2017. Repositorio Institucional - USS.
http://repositorio. uss.edu.pe//handle/20.500.12802/4495

Vasquez, S. (2020). Propuesta de una estrategia de marketing para incrementar la
satisfaccion del cliente en la empresa Macga SAC Chiclayo 2018. Repositorio
Institucional - USS. http://repositorio.uss.edu.pe//handle/20.500.12802/6722

Zulueta, C. (2017). Persuasion y motivacion publicitaria de las Marcas, Lima 2017.
https://repositorio.uap.edu.pe/xmlui/handle/20.500.12990/2624

Ruiz-Almeida, Dennis, & Carralero-Hidalgo, Lisandro, & Tamayo-Fajardo,
Michelangelo, & Aguilera-Patterson, Abraham (2015). Marketing plan procedure
for small and medium entrepreneurs. Sciences Holguin, XXI (4). Recovered from:
https//www.redalyc.org/articulo.oa?id=1815/181542152001

Organizacion Mundial de Trabajo. (2016). El recurso humano y la productividad.
Ginebra: Organizacion Mundial de Trabajo.

Cequea, M., Rodriguez, C., & Nufiez, M. (2011). La Productividad desde una Perspectiva
Humana: Dimensiones y Factores. Intangible Capital, 549-584

Leon, L. S. (2018). Compromiso Organizacional y su relacion con la Productividad
Laboral en la Municipalidad Provincial de San Martin, Tarapoto en el afio 2016.
Tarapoto: Universidad Nacional de San Martin

66


https://repositorio.uap.edu.pe/xmlui/handle/20.500.12990/2624
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=1815/181542152001

ANEXOS

67



UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

B

ANEXO N°1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

CAMPO P TECNICAS
MANIFESTACIONES POSIBLES OBJETO TITULO -
PROBLEMA OBJETIVOS DE HIPOTESIS VARIABLES O INSTRUMENTOS
DEL PROBLEMA CAUSAS ESTUDIO ACCION DE LA INV. METODOS
La calidad apreciada
del producto ha Insuficiencias GENERAL Estrategia Sise elabora | INDEPENDIENTE
disminuido. de  servicios de una estrategia
Insuficiencias Proceso Haborar una | La marketing de marketing -Encuesta. - Guia de
La calidad técnica | enelproceso | adicionales a | de estrategia de | dindmica | de servicio de servicio ) _ observacion.
admitda  de los | de marketing | |, yenta del | Marketing | marketing de servico | del para que tengaen Estrate'glade -Entrevista. )
productos por los | de servicios, de para mejorar la | proceso | mejorar la cuentala Marketingde |- Gua de
clientes no es optima. | imita la | Producto en | servicio. | satisfaccion del | de satisfaccién | intencionalidad Servicio. -Observacion Entrevista.
) satisfaccion | el procesode cliente enla empresa | marketing | el cliente del servicio L N
Bl valor apreciadopor | ge| cliente en . Tu Market —| de de la entonces. se -Analisis - Cuestionario
los clientes es minimo marketing de . - i documental. de encuesta.
: la empresa Chiclayo. servicio. empresa contribuye al
al precio pagado por “Tu Market” — | servicios « » ; ;
los productos ) : Tu Market mejoramiento - Formato de
brindados  por la | Chiclayo. — Chiclayo. dela Validacion de
empresa. Ausencia de Tareas de dsettlslfactuon DEPENDIENTE: la propuesta.
o el cliente en
=] servicio  de horarios Investigacion: la empresa Tu
atencion al cliente es ampliados Market -
deficiente. para la Chiclayo. | Satisfaccion del
N . fi . Caracterizar Cliente.
o existe confianza atencion epistemologicamente
en los productos . .
brindados. inmediata en el procesode
ol broceso de marketing de servicio
Las perspectivas del P _ y su dinamica.
clente  sobre la marketing de
calidad de los servicios.
ggc;cijtlijvcat(s)-s no  son Determinar las
B precio ofrecido es Carencia de tendencias histéricas
muy alto para el L del procesode
cliente. atencion via marketing de servico
internet para y su dinamica.
La ubicacion de la .
empresa no economizar
estratégica. tiempo en el




No existe un estudio
de mercado.

proceso de
marketing de

servicios.

Ausencia del
servicio de
entregas a
domicilio en
el proceso de
marketing de

servicios.

Falta de
publicidad.

Falta de
fidelizacion al

cliente.

Diagnosticar el
estado actual de la
dinamica del proceso
de satisfaccion del
cliente en la
empresa Tu Market -
Chiclayo.

Elaborar acciones,
etapas, fases de la
estrategia de
marketing de servicio
parala mejora de la
satisfaccién del
cliente en la
empresa Tu Market -
Chiclayo.

Valorar mediante
criterios de
especialistas la
propuesta de
estrategias de
marketing de
servicio.
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ANEXO N° 2 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DIMENSIONES

INDICADORES

TECNICA

INSTRUMENTO

V. 1L

Producto

Estrategia de disefio.
Estrategia de marca y
logotipo.
Estrategia de beneficio.

Precio

Fijacién de precios para
penetrar el mercado.
Fijacion de precios para
capturar el mercado.
Estrategia de valor
percibido.

Equilibrio de precios.

Estrategia de

Marketing
de Servicio.

Plaza

Estrategia de canales de
distribucion.
Estrategia de cobertura.
Estrategia de tiempo de
entrega.
Estrategia de ubicacion.

Promocion

Estrategia de publicidad
masiva (TV, radio).

Estrategia de promocion
de ventas.
Estrategia de publicidad
impresa.
Estrategia de publicidad
digital (redes sociales).

La
Observacion

Guia de
Observacion.




VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES TECNICA INSTRUMENTO
Expectativas del Satisfaccion de
cliente. necesidades.
Calidad percibida.
Calidad percibida. Atencion al (?Ilente.
Transparencia de
informacion.
Valor percibido. Precio.
Confianza.
Estabilidad.
Imagen. W .
V. D. Contribucion Encuesta Guia de
Satisfaccion del social. Y Observacion
. - — Observacion Lo
Cliente Satisfaccion global. Cuestionario

Satisfaccion del
Cliente.

Cumplimiento de
expectativas.

Lealtad del cliente.

Utilizacion del
servicio.
Sensibilidad al
precio.
Recomendacion

Quejas.

Preocupacion de la
empresa.
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Estimado cliente,

ANEXO N° 3. INSTRUMENTO O TECNICA DE MEDICION

CUESTIONARIO DE SATISFACCION DEL CLIENTE.

las siguientes preguntas son realizadas para conocer la situacion

respecto a la satisfaccion mostrada por los clientes que concurren en la empresa Tu

Market, Chiclayo. Se le pide que responda con la mayor sinceridad posible.

NO

Pregunta

En
desacuerdo.

Ni de
acuerdoni
en
desacuerdo.

De
acuerdo.

¢, Sus expectativas de los productos y servicios de la
empresa Tu Market, siempre son altas?

¢Lacalidad percibida de los productos y servicios
de la empresa Tu Market es buena?

¢La atencion y el asesoramiento recibida son los
adecuados?

¢Considera que la empresa Tu Market transmite
claridad y trasparencia en la informacion prevista?

¢ Los precios de los productos y servicios brindados
son adecuados?

¢La empresa Tu Market, resulta confiable porque
hace lo que promete?

¢El valor percibido es acorde con la imagen que
demuestra la empresa Tu Market?

¢Considera que la empresa Tu Market se preocupa
por sus clientes?

¢Usted se siente satisfecho con los productos y
servicios de la empresa Tu Market?

10

¢ Considera que la empresa Tu Market cumple con
sus expectativas?

11

¢ Considera volver a elegir a la empresa Tu Market
en una proxima oportunidad?

12

¢Usted seguiria comprando los productos vy
servicios de la empresa Tu Market, a pesar de que
existan otras empresas que ofrecen lo mismo a
precios mas bajos?

13

¢ Usted recomendaria a sus conocidos a la empresa
Tu Market?

14

¢ Considera usted que la empresa Tu Market le daria
solucion si realiza alguna queja?
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ANEXO N° 4. VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE

Anexo

EXPERTOS

I. INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: Carla Isabel Alvarez Rivas

1.2. Profesién: Licenciada en Administracion con Maestria en Talento Humano

1.3. Grado Académico: Magister

1.4. Experiencia Profesional ( Afios): 12 anos

1.5. Cargo e institucion donde labora: Coordinadora de Recursos Humanos de la Oficina Regional Lima —
Instituto Nacional Penitenciario

1.6. Autor del instrumento: Jimmy Percy Ubillus Augurto

1. ASPECTOS DE VALIDACION

FICHA DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segin la calificacion
que asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente (si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacion del instrumento 152583 Observaciones
Criterios Indicadores D|R|B Sugerencias
El instrumento posibilita recoger lo previsto en los objetivos de .
e PERTINENCIA investigacion. 0o /Kj
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion responden
e COHERENCIA a lo que se debe medir en la variable, sus dimensiones e indicadores. - [X
Las dimensiones ¢ indicadores son congruentes entre si y con los |[] |[J
* CONGRUENCIA conceptos que se miden. EKJ
Los items son suficientes en cantidad para medir la variable, sus OO
* SUFICIENCIA dimensiones e indicadores. m
La aplicacion de los instrumentos se realizo de manera objetiva y ‘
e OBJETIVIDAD teniendo en consideracion las variables de estudio. - EX]
La elaboracion de los instrumentos se ha formulado en concordancia Olo M
* CONSISTENCIA a los fundamentos epistemoldgicos (tedricos y metodoldgicos) de la
variable a modificar.
) 2 La elaboracion de los instrumentos ha sido elaborada OO m
* ORGANIZACION secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones e
indicadores de cada variable, de forma légica.
El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje o
¢ CLARIDAD cientificamente asequible para los sujetos a evaluar. (metodologias i EXJ
aplicadas, lenguaje claro y preciso)
Cada una de las partes del informe que se evalta estan escritos
e FORMATO respetando aspectos técnicos exigidos para su mejor comprension 0o &_-I
(tamaiio de letra, espaciado, interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, diagndstico, =
¢ ESTRUCTURA objetivos, planeacion estratégica y evaluacion de los indicadores de O [‘5{1
desarrollo.
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador) clela Total
ota
Coeficiente ! Intervalos Resultados
de validez : arbal | 0.00-049 | Validez nula
30 0.50 - 0.59 Validez muy baja
> 0.60 - 0.69 Validez baja
1. CALIFICACION GLOBAL 0.70 - 0.79 Validez aceptable
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo ggg - ?gz za:!jez bucni =
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado. T — Sicce My Duena




Anexo

I. INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: Edwin Fernando Querevali Paiva
1.2. Profesion: Licenciado en Estadistica con Maestria en Gestion del Talento Humano.
1.3. Grado Académico: Magister.

1.4. Experiencia Profesional (Anos): 4 afos
1.5. Cargo e instituciéon donde labora: Asesor de Investigaciones de Pregrado y Posgrado — Independiente.
1.6. Autor del instrumento: Jimmy Percy Ubillus Augurto.

IL ASPECTOS DE VALIDACION

FICHA DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segun la calificacion
que asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente

(si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacion del instrumento 1(2]3 Observaciones
Criterios Indicadores R | B Sugerencias
El instrumento posibilita recoger lo previsto en los objetivos de X
¢ PERTINENCIA investigacion.
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion responden X
¢ COHERENCIA a lo que se debe medir en la variable, sus dimensiones e indicadores.
Las dimensiones e indicadores son congruentes entre si y con los X
¢ CONGRUENCIA conceptos que se miden.
Los items son suficientes en cantidad para medir la variable, sus X
* SUFICIENCIA dimensiones e indicadores.
La aplicacion de los instrumentos se realiz6 de manera objetiva y X
¢ OBJETIVIDAD teniendo en consideracion las variables de estudio.
La elaboracion de los instrumentos se ha formulado en concordancia X
* CONSISTENCIA a los fundamentos epistemologicos (teéricos y metodologicos) de la
variable a modificar.
. La elaboracion de los instrumentos ha sido elaborada X
¢ ORGANIZACION secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones e
indicadores de cada variable, de forma logica.
El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje %
¢ CLARIDAD cientificamente asequible para los sujetos a evaluar. (metodologias
aplicadas, lenguaje claro y preciso)
Cada una de las partes del informe que se evalua estan escritos X
¢ FORMATO respetando aspectos técnicos exigidos para su mejor comprension
(tamafio de letra, espaciado, interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, diagnostico, X
¢ ESTRUCTURA objetivos, planeacion estratégica y evaluacion de los indicadores de
desarrollo.
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador)
C|B| A Total
Coeficiente A+B+C Intervalos Resultados
de validez : —— - 0.00 —0.49 Validez nula
30 0.50 —0.59 Validez muy baja
% 0.60 —0.69 Validez baja
I. CALIFICACION GLOBAL 0.70 —0.79 Validez aceptable
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.80:-0:89 ‘\:al?dez buena
0.90 —1.00 Validez muy buena

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.
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I. INFORMACION GENERAL

1.1. Nombres y apellidos del validador: Rolando Malca Correa

1.2. Profesion: Ingeniero Quimico con Maestria en Administracion y Marketing.

1.3. Grado Académico: Magister.

1.4. Experiencia Profesional (Afios): 12 afos
1.5. Cargo e institucién donde labora: Docente de la Escuela de Posgrado de la USAT.
1.6. Autor del instrumento: Jimmy Percy Ubillus Augurto.

IL ASPECTOS DE VALIDACION

FICHA DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items de la estrategia y marcar con una cruz dentro del recuadro (X), segun la calificacion
que asigne a cada uno de los indicadores.

1. Deficiente

(si menos del 30% de los items cumplen con el indicador)

2. Regular (si entre el 31% y 70% de los items cumplen con el indicador)
3. Buena (si mas del 70% de los items cumplen con el indicador)
Aspectos de validacién del instrumento 1(2 |3 Observaciones
Criterios Indicadores R | B Sugerencias
El instrumento posibilita recoger lo previsto en los objetivos de X
¢ PERTINENCIA investigacion.
Las acciones planificadas y los indicadores de evaluacion responden X
¢ COHERENCIA a lo que se debe medir en la variable, sus dimensiones e indicadores.
Las dimensiones e indicadores son congruentes entre si y con los X
¢ CONGRUENCIA conceptos que se miden.
Los items son suficientes en cantidad para medir la variable, sus X
* SUFICIENCIA dimensiones e indicadores.
La aplicacion de los instrumentos se realizé6 de manera objetiva y X
¢ OBJETIVIDAD teniendo en consideracion las variables de estudio.
La elaboracion de los instrumentos se ha formulado en concordancia X
* CONSISTENCIA a los fundamentos epistemologicos (tedricos y metodologicos) de la
variable a modificar.
. La elaboracion de los instrumentos ha sido elaborada X
* ORGANIZACION secuencialmente y distribuidas de acuerdo a dimensiones e
indicadores de cada variable, de forma logica.
El cuestionario de preguntas ha sido redactado en un lenguaje X
* CLARIDAD cientificamente asequible para los sujetos a evaluar. (metodologias
aplicadas, lenguaje claro y preciso)
Cada una de las partes del informe que se evalua estan escritos X
¢ FORMATO respetando aspectos técnicos exigidos para su mejor comprension
(tamaiio de letra, espaciado, interlineado, nitidez, coherencia).
El desarrollo del informe cuenta con los fundamentos, diagnéstico, X
¢ ESTRUCTURA objetivos, planeacion estratégica y evaluacion de los indicadores de
desarrollo.
CONTEO TOTAL
(Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a cada indicador)
C|B| A Total
Coeficiente A+B+C Intervalos Resultados
de validez : — F _ 0.00 —0.49 Validez nula
30 0.50 —0.59 Validez muy baja
$ 0.60 —0.69 Validez baja
II. CALIFICACION GLOBAL 0.70 —0.79 Validez aceptable
Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo 0.80.-0:89 '\'al?dez buena
0.90 —1.00 Validez muy buena

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.
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ANEXO N° 5. VALIDACION DEL APORTE PRACTICO DE LA
INVESTIGACION.

ESTIMADO MAGISTER:

Ha sido seleccionado en calidad de experto con el objetivo de valorar la pertinencia
en la aplicacion del aporte practico ESTRATEGIA DE MARKETING DE
SERVICIO PARA MEJORAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA
EMPRESA “TU MARKET” — CHICLAYO

DATOS DEL EXPERTO:
NOMBRE DEL EXPERTO Abraham José Garcia Yovera
PROFESION Lic. Administracion
TITULO Y GRADO Mg. Gestion Del Talento Humano y Dr.
ACADEMICO Gestion Publica
ESPECIALIDAD Talento Humano
INSTITUCION EN DONDE Universidad Sefor de Sipan
LABORA
CARGO Coordinador de Investigacion y
Responsabilidad Social

DATOS DE LA INVESTIGACION:

TITULO DE LA INVESTIGACION | Estrategia de marketing de servicio
para mejorar la satisfaccion del
cliente de la empresa “Tu Market” —
Chiclayo
LINEA DE INVESTIGACION Gestion Empresarial y

Emprendimiento

NOMBRE DEL TESISTA Bach. Ubillis Agurto Jimmy Percy
APORTE PRACTICO Estrategia de marketing de servicio
para mejorar la satisfaccion del
cliente.

(Marcara con una X segun lo considere pertinente)

Novedad cientifica del aporte practico.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
®) @ (©)) 2) (1)

X




Pertinencia de los fundamentos tedricos del aporte practico.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
o) “@ d) @) &)
X

Nivel de argumentacion de las relaciones fundamentales aportadas en el desarrollo

del aporte practico.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
®) “ 3 (0)) (1)
X

Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y el aporte practico de la

investigacion.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
®) “ d) @) &Y
X
Claridad en la finalidad de cada una de las acciones del aporte practico propuesto.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
®) “ d) @) &)
X
Posibilidades de aplicacion del aporte practico.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
o) @ d) (0)) &Y
X

Concepcion general del aporte practico segin sus acciones desde la perspectiva de
los actores del proceso en el contexto.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
) “ 3) () 1)
X
Significacion practica del aporte.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
®) “ 3) () 1)

X




Observaciones generales: NINGUNA

o~

s

Dr. Abraham J b{ Yovera
FIRMA



ESTIMADO MAGISTER:

Ha sido seleccionado en calidad de experto con el objetivo de valorar la pertinencia
en la aplicacion del aporte practico ESTRATEGIA DE MARKETING DE
SERVICIO PARA MEJORAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA
EMPRESA “TU MARKET” — CHICLAYO

DATOS DEL EXPERTO:

NOMBRE DEL EXPERTO

Juan Amilcar Villanueva Calderdn

PROFESION

Administrador

TITULO Y GRADO ACADEMICO

Lic. Administracion — Dr. En Gestidn
Pablica y Gobernabilidad

ESPECIALIDAD

Gestion Publica

INSTITUCION EN DONDE LABORA

Universidad Sefior de Sipan

CARGO

Jefe de Unidad de Investigacion - FACEM

DATOS DE LA INVESTIGACION:

TITULO DE LA INVESTIGACION

Estrategia de marketing de servicio para
mejorar la satisfaccion del cliente de la
empresa “Tu Market” — Chiclayo

LINEA DE INVESTIGACION

Gestién Empresarial y Emprendimiento

NOMBREDEL TESISTA

Bach. Ubillis Agurto Jimmy Percy

APORTE PRACTICO

Estrategia de marketing de servicio para
mejorar la satisfaccion del cliente.

(Marcara con una X segun lo considere pertinente)

Novedad cientifica del aporte practico.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) 3) @) 1)
X
Pertinencia de los fundamentos teoricos del aporte practico.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) 3) @) )




Nivel de argumentacion de las relaciones fundamentales aportadas en el desarrollo

del aporte practico.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) 3) ) )
X

Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y el aporte practico de la

investigacion.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) 3) O] @)
X

Claridad enla finalidad de cada una de las acciones del aporte practico propuesto.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) 3) ) (1)
X
Posibilidades de aplicacion del aporte préactico.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) ©) ) (1)
X

Concepcion general del aporte practico segun sus acciones desde la perspectiva de
los actores del proceso en el contexto.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) 3) O] @)
X
Significacion préactica del aporte.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) ©) ) (1)
X

Observaciones generales:

Dr. Juan Amilcar Villanueva Calderén
CLAD N° 26471




ESTIMADO MAGISTER:

Ha sido seleccionado en calidad de experto con el objetivo de valorar la pertinencia
en la aplicacion del aporte practico ESTRATEGIA DE MARKETING DE
SERVICIO PARA MEJORAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA

EMPRESA “TU MARKET” - CHICLAYO

DATOS DEL EXPERTO:
NOMBRE DEL EXPERTO Cesar Ricardo Rocero Salazar
PROFESION Comercio y Negocios Internacionales

TITULO Y GRADO ACADEMICO

Maestro en Administracion de
Negocios

ESPECIALIDAD Negocios Internacionales
INSTITUCION EN DONDE UsS
LABORA
CARGO DTC

DATOS DE LA INVESTIGACION:

TITULO DE LA INVESTIGACION

Estrategia de marketing de servicio
para mejorar la satisfaccion del
cliente de la empresa “Tu Market” —

Chiclayo
LINEA DE INVESTIGACION Gestion Empresarial y
Emprendimiento
NOMBRE DEL TESISTA Bach. Ubillus Agurto Jimmy Percy
APORTE PRACTICO Estrategia de marketing de servicio

para mejorar la satisfaccion del
cliente.

(Marcara con una X segun lo considere pertinente)

Novedad cientifica del aporte practico.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
©) “ &) @ (1)
X
Pertinencia de los fundamentos tedricos del aporte practico.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
Q) “ &) @ (1)
X




Nivel de argumentacion de las relaciones fundamentales aportadas en el desarrollo

del aporte practico.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
&) @ (©)) 2 1)
X

Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y el aporte practico de la

investigacion.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
&) @ (©)) 0] )
X

Claridad en la finalidad de cada una de las acciones del aporte practico propuesto.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
) @ (&) @ &)
X
Posibilidades de aplicacion del aporte practico.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() @ (©) @ &)
X

Concepcion general del aporte practico segin sus acciones desde la perspectiva de
los actores del proceso en el contexto.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
®) @ ) @ Q)
X
Significacion practica del aporte.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
) @ (©)) @) 1)
X
Observaciones generales: ___Sin Observacion

~—

MBA. Rocero Salazar Cesar Ricardo

DOCENTE UNIVERSITARIO
Colegiatura CLAD - 27404




B

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ANEXO N°5. CONSENTIMIENTO INFORMADO.

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo, Juan José Alonso Odar Mufioz , identificado con DNI 45639043, DECLARO:
Haber sido informado de forma clara, precisa y suficiente sobre los fines y
objetivos que busca la presente investigacion: “Estrategia de marketing de
servicio para mejorar la satisfaccion del cliente de la empresa Tu Market -
Chiclayo”, asi como en que consiste mi participacion.

Estos datos que yo otorgue seran tratados y custodiados con respecto a mi
intimidad manteniendo el anonimato de la informacién y la proteccion de datos
desde los principios éticos de la investigacion cientifica. Sobre estos datos me
asisten los derechos de acceso, rectificacion o cancelacion que podre ejercitar
mediante solicitud ante el investigador responsable. Al término de la
investigacion, seré informado de los resultados que se obtengan.

Por lo expuesto otorgo MI CONSENTIMIENTO para que se realice la
Entrevista/Encuesta que permita contribuir con los objetivos de la investigacion
siguientes:

Objetivo General:

Elaborar una estrategia de marketing de servicio para mejorar la satisfaccion del
cliente en la empresa Tu Market — Chiclayo.

Objetivo Especificos:

a) Caracterizar epistemologicamente el proceso de marketing de servicio y su
dinamica.

b) Determinar las tendencias histdricas del proceso de marketing de servicio y
su dinamica.

c) Diagnosticar el estado actual de la dinamica del proceso de satisfaccion del
cliente en la empresa Tu Market - Chiclayo.

d) Elaborar acciones, etapas, fases de la estrategia de marketing de servicio
para la mejora la satisfaccion del cliente de la empresa Tu Market.

e) Valorar mediante criterios de especialistas la propuesta de estrategias de
marketing de servicio.

o Chiclayo, 09 de Noviembre de 2021.
,/// -;;.;{,/i’f‘ —



