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RESUMEN

La sabiduria del marketing sostiene que los clientes mas satisfechos al utilizan los
servicios de una empresa son los menos proclives a abandonarla para ello las
organizaciones comerciales buscan conocer mejor a sus clientes para brindarles un mejor
servicio, teniendo en cuenta que nos centramos en el sector mayoristas que brindan un
servicio de distribucion de productos de consumo masivo. El presentes trabajo de
investigacion tienen como Objetivo General: Determinar la satisfaccion de los clientes
respecto al mix de marketing de servicios de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-
2018; y como Objetivos Especificos: a) Explicar la percepcion de los clientes, de
capacidad de respuesta, elementos tangibles, y seguridad considerando el marketing mix
de servicios de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018, b) Evaluar la percepcién
del mix de marketing de servicios de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018, y
c) plantear lineamientos que permitan mejorar la percepcion de los clientes sobre la
capacidad de respuesta, elementos tangibles y seguridad teniendo en cuenta el marketing
de servicios. La investigacion busca conocer la satisfaccion de los clientes respecto del
servicio de distribucion que les brinda la empresa Mayorka para lo cual se utilizo el
enfoque descriptivo, el método de investigacion deductivo, de disefio no con una muestra
es de 120 clientes (duefios de bodegas), a quienes se les aplico un cuestionario. Los
resultados de la investigacion validaron la hipotesis general: La satisfaccion de los
clientes considerado el marketing mix de servicios es insatisfecha en la empresa Mayorka
de la ciudad de Puno 2018, la cual fue confirmada ademas se ha demostrado que EI mix
de marketing de servicios de la empresa tiene un nivel de relacion o influencia en un
43% en la satisfaccion del cliente asi.

Palabras Clave: satisfaccion, cliente, mix marketing, servicios, mayorista
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ABSTRACT

The wisdom of marketing argues that the most satisfied customers when using the
services of a company are the least likely to leave it for it commercial organizations seek
to know their customers better to provide better service, taking into account that we focus
on the wholesale sector that provide a distribution service for mass consumption products.
The present research work has as a General Objective: To determine the satisfaction of
the clients regarding the service marketing mix of the Mayorka company of the city of
Puno-2018; and as Specific Objectives: a) Explain the perception of customers,
responsiveness, tangibility, and security considering the marketing mix of services of the
Mayorka company of the city of Puno-2018, b) Evaluate the perception of the marketing
mix of services of the company Mayorka of the city of Puno-2018, and c) to propose
guidelines that allow improving the perception of the clients on the capacity of response,
tangibility and security taking into account the marketing of services. The research seeks
to know the satisfaction of customers regarding the distribution service provided by the
Mayorka company for which the descriptive approach was used, the method of deductive
research, non-experimental design of descriptive and relational type, the sample is 120
clients (winery owners), to whom a survey was applied using as an instrument a
questionnaire. The results of the research validated the general hypothesis: The customer
satisfaction considered in the marketing mix of services is unsatisfied in the Mayorka
company of the city of Puno 2018, which was confirmed and it has also been shown that
the mix of marketing services The company has a level of relationship or influence of
48% in customer satisfaction as well.

Keywords: satisfaction, customer, mix marketing, services, wholesaler.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

(Kotler & Amstrong, Fundamentod del Marketing, 2008) Definen al cliente
satisfecho como evangelistas y socios de marketing quien mas halla de transmitir a otros
sus buenas experiencias y una compra frecuente se convierte en el objetivo de toda
empresa inteligente, ademas que, la satisfaccion del cliente esta influida por
caracteristicas especificas del producto o servicio las que se encuentran dentro del listado
de preguntas denominado SERVPERF, asi mismo, en la presente investigacion donde
estudiamos la distribucion bajo la dptica de los servicios y con el fin de hallar la
expectativa de los clientes en la generacion y entrega del servicio se utilizé el mix de
marketing de servicios como una herramienta tactica en favor de la empresa Mayorka de

la ciudad de Puno.

La distribucion temética de la presente investigacion se presenta en cuatro

capitulos de la siguiente manera:

En el capitulo I, se enfoca en el problema de investigacion, mencionando el
problema general y especificos, asi como la exposicion de estudios realizados en relacion

al trabajo de investigacion, conllevando al objetivo general y los objetivos especificos.

En el capitulo I, se detalla el marco teérico de los elementos del instrumento
SERVPERF, asi mismo de los 7 elementos del marketing mix de servicios y el marco
conceptual de los términos poco comunes usados en el trabajo; la hipdtesis general y

especificas.

12
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En el capitulo 111, se plantea la metodologia, disefio y tipo de investigacion la que
permitird enfatizar la razén del trabajo de investigacion. Asi también se explica la

poblacidén y muestra, entre otras caracteristicas importantes del ambito de estudio.

En el capitulo 1V, se exponen los resultados y la discusion de los mismos,

producto de un analisis minucioso en base a cada objetivo especifico propuesto.

Finalmente se presentan las conclusiones, las recomendaciones, las referencias

bibliogréficas y los anexos.

1.1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Las empresas se enfrentan a situaciones de cambio, producto de la globalizacién,
que exige asumir nuevos retos principalmente con sus clientes, que hoy en dia son mas
exigentes, teniendo presente que son la clave de la estabilidad y rentabilidad en el
mercado. En su mayoria las empresas mas grandes y de éxito en el mundo establecen sus
bases en la diferenciacion de su marca, asi como el vinculo y la relacion que establecen
con sus clientes, estos son los dos pilares en los que sustentan su éxito, mas para ello es
necesario la constante evolucion de sus estrategias de mercadotecnia la que tendra la mira

puesta prioritariamente en conocer al cliente para brindarle un servicio adecuado.

En la actualidad las empresas del sector mayorista, estan incursionando con mayor
impulso en las diferentes ciudades del pais, de la cual no es ajena la ciudad de Puno; con

ello la competencia se incrementa y las bayas se elevan.

En consecuencia, lacompetencia entre empresas locales del rubro mayorista como
la empresa Mayorka con el fin de complacer las exigencias y fidelizar a sus clientes a
tomado estrategias respecto a los productos, precios, promocion, plaza, los procesos en

los cuales se basa para brindar su servicio que le posibilite competir con éxito.

13

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

La empresa Mayorka ubicada en Puno, es una empresa relativamente nueva en el
mercado punefio, que cuenta con un socio estratégico en la empresa Negolatina la que es
una empresa impregnada en la conciencia y corazones de los ciudadanos punefios, mas
es autdbnoma e independiente para tomar decisiones con el fin de mantener contentos a
sus clientes en lo que a la distribucion de sus servicios se trata. Dada su reciente incursién
en el mercado punefio enfrenta retos para alcanzar la fidelizacion de sus clientes dado que
se ha observado el descenso en la frecuencia de consumo de los clientes manifestando un
sinfin de quejas. Siendo un motivo fundamental para realizar esta investigacion ya que
busca determinar la satisfaccion de los clientes y conocer la perspectiva que tienen de la

distribucion del servicio que les brinda la empresa.

Asi mismo, se suma la falta de sincronizacion de entre la oferta y la demanda, el
dificil manejo del inventario y el reto que implica el control del adecuado desempefio de
la interaccién humana, este es un reflejo que se observa en distintos niveles de negocios
basados en brindar servicio del cual no es ajeno la empresa Mayorka dado que su enfoque
no es el de un establecimiento fijo al que los clientes se apersonen y realicen un consumo
sino es el de satisfacer la necesidad de abastecimiento de las bodegas y tiendas minoristas
de la ciudad de Puno, dado los puntos (la desincronizacién entre la oferta y la demanda,
el deficiente manejo del inventario y el control inadecuado del desempefio en la
interaccién humana) no pueden ser analizados a través del marketing mix de producto
para ello es necesario ampliar el analisis al marketing mix de servicios con la finalidad
que conforme parte del engranaje de analisis que determinara los puntos mas relevantes

para alcanzar la satisfaccién del cliente.

14
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

- ¢Como es la satisfaccion de los clientes entorno al marketing mix de servicios

de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICAS

- PE1. ¢(Como perciben los clientes la capacidad de respuesta, elementos
tangibles y seguridad considerando al marketing mix de servicios de la empresa
Mayorka de la ciudad de Puno-2018?

- PE2. ;Como valoran los clientes el mix de marketing de servicios de la empresa
Mayorka de la ciudad de Puno-2018?

- PE3. ¢Es posible plantear lineamientos que permitan mejorar la percepcion de
los clientes sobre la capacidad de respuesta, elementos tangibles teniendo en

cuenta el marketing mix de servicios?

1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. HIPOTESIS GENERAL

- Ha: Lasatisfaccion de los clientes considerado el marketing mix de servicios es
insatisfecha en la empresa Mayorka de la ciudad de Puno 2018
- Ho: Lasatisfaccion de los clientes considerado el marketing mix de servicios es

satisfecha en la empresa Mayorka de la ciudad de Puno 2018

1.3.2. HIPOTESIS ESPECIFICA

1. Ha: La percepcién de los clientes con respecto a la capacidad de respuesta,
elementos tangibles y seguridad significativamente no sea insatisfecho en el mix

de marketing de servicios de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018
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Ho: La percepcion de los clientes con respecto a la capacidad de respuesta,
elementos tangibles y seguridad significativamente sea insatisfecho en el mix de

marketing de servicios de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018.

2. Ha: Los clientes valoran el mix de marketing de servicios posiblemente que no
es deficiente de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018
Ho: Los clientes valoran el mix de marketing de servicios posiblemente

deficiente de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018

1.4. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

la realizacién de la presente tesis es necesario para la empresa, puesto que le
permitira medir efectivamente la satisfaccion y conocer la percepcion que tienen del mix
de marketing de servicios de los clientes de la empresa Mayorka en la ciudad de Puno,
asimismo, la explicacion de las dos variables busca dar solucion el enigma de la
satisfaccion del cliente asi como la del mix de marketing de servicios como pieza
fundamental, la empresa Mayorka es una empresa de caracteristica mayorista la que no
cuenta con local fisico de venta, lo que le significa un gran reto competitivo con otras
empresas de este rubro mas asi no es imposible mantenerse en la carrera, esta situacion
puede ser mejorada a través de la mejor atencion del cliente alcanzando la plena

satisfaccion con el servicio brindado lo que generara resultados anhelados por la empresa.

Asi mismo, se suma la falta de sincronizacion de entre la oferta y la demanda, el
dificil manejo del inventario y el reto que implica el control del adecuado desempefio de
la interaccién humana, este es un reflejo que se observa en distintos niveles de negocios
basados en brindar servicio del cual no es ajeno la empresa Mayorka dado que su enfoque

no es el de un establecimiento fijo al que los clientes se apersonen y realicen un consumo
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sino es el de satisfacer la necesidad de abastecimiento de las bodegas y tiendas minoristas
de la ciudad de Puno, dado los puntos (la desincronizacién entre la oferta y la demanda,
el deficiente manejo del inventario y el control inadecuado del desempefio en la
interaccién humana) que se reflejan en la empresa no pueden ser analizados a través del
marketing mix de producto para ello es necesario ampliar el analisis al marketing mix de
servicios con la finalidad que conforme parte del engranaje de analisis que determinara

los puntos més relevantes para alcanzar la satisfaccion del cliente .

Del mismo modo la presente se justifica, por la aplicacion de teorias, técnicas y
herramientas referidas al tema de investigacion, que la empresa Mayorka de Puno no
habria aplicado adecuadamente o que otras empresas dedicadas al mismo rubro podran
implementar dentro de su negocio, lo cual generara mejoras en la gestién comercial. Asi
mismo, su implementacién serd importante teniendo en cuenta que servird como
antecedente para posteriores investigaciones con relacion al tema, contribuyendo con los
futuros profesionales y alin mas con sus investigaciones necesarias para el desarrollo del

pais.
1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1. OBJETIVO GENERAL

- Determinar la satisfaccion de los clientes respecto al mix de marketing de

servicios de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018

1.5.2. OBJETIVO ESPECIFICO

- OEL Explicar la percepcion de los clientes, de capacidad de respuesta,
elementos tangibles, y seguridad considerando el marketing mix de servicios

de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018
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- OE2. Evaluar la percepcion del mix de marketing de servicios de la
empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018

- OEs. plantear lineamientos que permitan mejorar la percepcién de los
clientes sobre la capacidad de respuesta, elementos tangibles y seguridad

teniendo en cuenta el marketing de servicios.
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CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA

Seccion del trabajo de tesis donde se citan las referencias tedricas y antecedentes
que sustentan el trabajo de investigacion para cada uno de los objetivos propuestos de una
forma critica, explicando su importancia y relevancia con el trabajo realizado. Evitar la

informacidn irrelevante que no contribuya al logro de los objetivos planteados.

El presente capitulo esta dividido en tres partes: en la primera parte se considera
los antecedentes de investigacion, en la segunda parte se presenta el marco teorico
relacionado al tema de investigacion y en la tercera parte se presenta el marco conceptual

referente a los términos poco comunes que han sido usados en la presente tesis:

2.1. ANTECEDENTES

Para desarrollar la presente investigacion se recurrid a la revision bibliogréfica,

encontrandose como antecedentes las siguientes investigaciones:

2.1.1. ANIVEL INTERNACIONAL:

(Torrealba, 2013), en su tesis titulada “Estrategias comerciales de servicio para
clientes pymes del sector alimentos de distribuidora Giobert C.A. en el Estado Carabobo”

concluye que:

las organizaciones pueden llevar a cabo estrategias en cualquier tamafio de
organizacion y en el sector del mismo que desean Optimar sean sus operaciones
comerciales para elevar la fidelidad de su clientela, asi como también que tengan la
oportunidad de crecer o expandirse en su mercado. para que la empresa pueda mejorar su
rentabilidad en el tiempo, se recomienda utilizar las estrategias orientadas a la

optimizacion de los procesos de venta, servicio y comercializacion y asi mejorar la
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calidad en el servicio y atencion de los clientes, de manera que puedan mantenerse en el
mercado. y Tomar en cuenta todas y cada una de las sugerencias de los clientes, para la

deteccion de debilidades u oportunidades de mejoras.

(Carbajal, 2015), en su tesis titulada “La satisfaccion y fidelidad del consumidor

en la distribucion detallista”, concluye que:

podemos localizar tres tipos de satisfaccion, que son, satisfaccion por interaccion,
satisfaccion por el entorno y satisfaccion por el resultado. La satisfaccion por interaccion
hace referencia a la relacion entre el consumidor y el servicio, que comprende las
siguiente variables: 1) precios, 2) promociones, 3) marca del distribuidor, 4) tiempos de
espera, 5) las variables relacionadas con el vendedor y la interaccion social (atencion al
cliente, trato personal y capacidad de respuesta ante los problemas de los clientes) y 6)
las variables relacionadas con los productos y servicios (variedad de servicios,
disponibilidad de productos solicitados, informacion facilitada al cliente, seguimiento de
los pedidos y calidad del producto). La satisfaccion por el entorno o ambiente hace
referencia a las caracteristicas del lugar donde se ofrece el servicio, que comprende las
variables: 1) relacionadas con la tienda (localizacion, formato de tienda, facilidad de
acceso y existencia de zonas especializadas, atmosfera e imagen de la tienda) y 2)
relacionadas con la operativa de la tienda (horarios, pago con tarjeta). Finalmente, la
satisfaccion por el resultado esta relacionada con la evaluacion del resultado del servicio
y la postventa, que tiene en cuenta las variables: 1) Bases de datos y CRM y 2) Programas

de fidelidad

(Alvarez,2012), en su tesis titulada “Satisfaccion de los clientes y los usuarios con

el servicio de redes de supermercados caracas”, concluye que:
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Ante la evaluacion en este estudio se llegd a determinar que la calidad de atencién

ofrecida en los supermercados carca es muy buena.

(Donut, 2013), en su tesis “La Medicion de la Satisfaccion de clientes en

supermercados de la ciudad del mar de plata”, concluye que:

uno de los elementos importante que define la competitividad de las empresas es
la satisfaccion del cliente. Asi mismo luego busco disefiar un modelo para

implementar la satisfaccion del cliente en 95% de supermercados del mar de plata.

(Pazmifio y Cevallos, 2008), en el desarrollo de su tesis titulada “Disefio de un
modelo para la determinacion de la satisfaccion de un cliente para el mejoramiento de las

operaciones internas de las empresas, Quito — Ecuador” en la que concluye que:

Después de las encuestas, se determind que los clientes tenian una mayor
valoracién el tiempo de entrégalo que en consecuencia propicio que se priorizara
dentro de las operaciones de la empresa y se establecid los tiempos estandar para
los procesos de corte y despacho de las empresas, lo cual permitié tener un mejor
conocimiento de los procesos involucrados y llevar un mejor control de los

Mmismos.

(Parra, 2014), en su tesis titulada “Determinar la satisfaccion del cliente para la
obtencion de ventajas competitivas en el canal de distribucion de servicios turisticos”

concluye que:

basadas en las satisfaccion final o global de la relacion, miden los niveles de
satisfaccion experimentados en las relaciones inter organizacionales. Con toda la
informacidn procesada en nuestro analisis empirico, pudimos comprobar que los
hoteleros para reducir los niveles de poder a los que estaban sujetos, buscaban en
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algunos casos esfuerzos encaminados a aumentar los niveles de operatividad,
sobre todo visto a través de las dimensiones de recursos humanos y tecnoldgicos.
Como resultado de ello, pretendian aumentar sus niveles de eficiencia y logros
importantes en sus objetivos, y como sugiere la literatura, estariamos liderando
altos niveles de satisfaccion. Esto, sobre todo, ocurria con los hoteles
independientes que, debido a su tamafio y menor volumen de negociacion, hacia
que tuvieran que mantener una mejor relacién con los tours operador. Aunque
también, tenemos que mencionar que estas situaciones estdn cambiando debido al
dinamismo del entorno donde se mueven éstas entidades. Cuando se desarrollan
conflictos en los canales de distribucion se esta produciendo un impedimento para
la consecucion de los objetivos del canal, y cuando intentamos valorar el impacto
del mismo en los resultados finales del intercambio las expectativas que habia en
un principio seran menos favorables ahora. Si que es cierto que existen temores y
miedos en las relaciones entre hoteleros y tour operadores, asi fue recogido en el
andlisis del pre-test, y por ello el conflicto es un elemento que esta presente en la
relacion, pero en ningun caso fue expuesto de forma clara y concisa. Para futuras
investigaciones seria interesante profundizar en éstas percepciones de los

hoteleros.

2.1.2. ANIVEL NACIONAL:

(Moreno y Olivares, 2019), en su tesis titulada “Influencia de la satisfacciéon y
calidad de servicio en las ventas de la empresa distribuidora Abdiel S.A.C. Trujillo -

2018 en la que concluye que:

El nivel de influencia que existe entre la satisfaccion y calidad de servicio sobre

las Ventas de la empresa Distribuidora Abdiel S.A.C es significativa (coeficiente
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de correlacion 0.863), dado que el fortalecimiento de uno va a indicar una mejora
considerable en el otro, por lo que se concluye que la Calidad de servicié influye
en las Ventas lo cual permite tomar la mejor decision para el correcto desarrollo

de la empresa abriéndose camino al éxito.

(Roca, 2018), en su tesis titulada “Valoracion de la satisfaccion del cliente B2B
generada a partir del proceso logistico de distribucion de Tai Loy S.A. con una proyeccion

internacional” en la que concluye que:

Los aspectos de la calidad de servicio del proceso logistico de distribucién de Tai
Loy que tienen mayor efecto en la satisfaccion de los clientes son: (a) el aspecto de la
calidad objetiva de elementos tangibles (el pedido es entregado embalado y protegido)
con un efecto positivo sobre la satisfaccion; y (b) el aspecto de calidad subjetiva de
capacidad de respuesta (entrega expedita y rapida del pedido) con un efecto negativo
sobre la satisfaccion. Determinando que el aspecto mas importante para el cliente es la
capacidad de respuesta, siendo por tal motivo, la principal debilidad de Tai Loy. Respecto
a la calidad objetiva del proceso logistico de distribucion influye positivamente en la
satisfaccion del cliente B2B de Tai Loy. De hecho, el indicador de satisfaccion se
encuentra con un valor 3,63 mas cercano hacia la satisfaccion, que hacia una posicion
neutral. La expectativa y la realidad medido en términos de brecha entre la importancia
sobre la satisfaccion y la satisfaccion percibida es menor que la de calidad subjetiva. Asi
mismo la calidad subjetiva del proceso logistico de distribucion influye positivamente en
la satisfaccion del cliente B2B de Tai Loy, aunque en menor medida que la calidad
objetiva. El indicador de satisfaccion se encuentra situado mas cerca de una posicion
neutral que la de la satisfaccion. La calidad subjetiva es la que aporta con mayor efecto

negativo en la satisfaccion global, esto a partir de la maxima brecha entre expectativa y
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realidad de 1,92 que presenta el aspecto de capacidad de respuesta (entrega expedita y

rapida de pedidos) del proceso logistico de distribucion.

(Cosme & Jacobe, 2017) en su tesis titulada “La relacion de las estrategias del
marketing mix con la satisfaccion de los clientes de la confiteria el Goloso - 2015 en el

gue concluyen que:

Los clientes no perciben adecuadamente la dimensién promocion ello indica que
existe relacion directa entre las dos variables (estrategias de marketing mix y satisfaccion
de los clientes). Ademas, los resultados de la investigacion confirman que la relacion
entre la dimension producto con la satisfaccion de los clientes de la Confiteria El Goloso
es directa, ya que se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es P=0,387;
ello indica que cuanto mejor es el desempefio de la dimension producto mejor es la
satisfaccion del cliente. Es decir que a medida que la empresa tenga mayor variedad de
productos, mayor variedad de marcas, exista un eficiente empaquetado de las compras y
exista una mejor calidad de servicio al cliente, habrd una mayor satisfaccion de los
clientes de la confiteria el goloso. Asi mismo, a mayor desempefio de la dimensién plaza
mejor es la satisfaccion del cliente; es decir mientras mejor es el desempefio en la
ubicacidn, instalacién e infraestructura del local, en la ubicacion de productos en la tienda,

en procedimientos de ventas; mejor seré la satisfaccion del cliente.

2.1.3. ANIVEL LOCAL.:

(Chipana, 2018) en su tesis titulada “Analisis del marketing mix de servicios y la
satisfaccion del cliente en el retail Promart Homecenter, Juliaca - 2018” en la que

concluye que:
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Se concluye que los elementos que tienen mayor percepcién en los clientes al
momento de realizar su compra en el retail Promart Homecenter Juliaca son la evidencia
fisica, siendo el uso de adecuados uniformes del personal su item mas elevado en el
porcentaje de satisfaccion y el aroma de la tienda el menos elevado, seguido del elemento
personas, donde el item apariencia del personal fue su item mas relevante en la
satisfaccion de los clientes y la capacitacion del personal el menos elevado, finalmente el
tercer elemento mayor percibido fue el producto, siendo la variedad de productos su item
mas elevado en el porcentaje de satisfaccion y el stock de productos el menos elevado. El
nivel de satisfaccion de los clientes de la tienda Promart Homecenter, Juliaca es regular,
siendo las dimensiones fiabilidad con un 39.3% de no insatisfaccion/ni satisfaccion,
capacidad de respuesta con un 46.4% de no insatisfaccion/ni satisfaccion y empatia con
el 40.9% de no insatisfaccion/ni satisfaccion, lo que conllevara a que el cliente ain se
limite al proceso de recompra y recomendaciones por parte de ellos. Se plantea
lineamientos de propuesta de mejora con acciones en el marketing mix de servicios
brindando una mejora en elemento Plaza, con el objetivo de fortalecer a traves de acciones
que apoyen a elevar el nivel de satisfaccion del cliente en el retail Promart Homecenter,

Juliaca, 2018.
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2.2, MARCO TEORICO
2.2.1. LA ADMINISTRACION

Segun (Chiavenato, 2006), la administracion es el proceso de planear, organizar,

dirigir, y controlar el uso de los recursos para lograr los objetivos organizacionales.

Segun (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012), la administracion es "el proceso de
disefiar y mantener un entorno en el que, trabajando en grupos, los individuos cumplan

eficientemente objetivos especificos”

Segun (Robbins & Coulter, 2012), la administracion es la "coordinacion de las
actividades de trabajo de modo que se realicen de manera eficiente y eficaz con otras

personas y a través de ellas"

2.2.2. EL MARKETING

Uno de los mayores exponentes del marketing y para muchos el padre del
marketing (Kotler, 2002), define como un proceso social a traves del cual los individuos
y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean por medio de la creacion, oferta e

intercambio de productos y servicios valiosos.

Para la A. M. A. (American Marketing Association, 2017), El marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, clientes, socios y la sociedad en

general.

Como rescata la ESAN. (Escuela Superior de Administracién y Negocios, 2016),
el marketing es el proceso de gestion responsable de identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades del cliente de forma rentable, segun el Chartered Institute of Marketing de
Inglaterra.
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Segun la RAE. (Real Academia de la lengua espafiola) se define la actividad de
marketing como el conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del
comercio, especialmente de la demanda. Estudio de los procedimientos y recursos

tendentes a este fin.

2.2.3. LA SATISFACCION

Para (Howard & Sheth, 1968), la satisfaccion es un estado cognitivo derivado de
la adecuacion o inadecuacion de la recompensa recibida respecto a la inversion realizada,

se produce después del consumo del producto o servicio.

Como (Frederick, Maxwell G., & Sawan, 1982) consideraron la satisfaccion como
un juicio evaluativo o cognitivo que analiza si el producto o servicio produce un resultado

bueno o pobre o si el producto es sustituible o insustituible.

(Zeithalm, Parasuraman, & Berry, 1993) sugirieron que la satisfaccion del cliente
es una funcion de la valoracion de los clientes de la calidad del servicio, la calidad del

producto y el precio.

SATISFACCION DEL CLIENTE

(Kotler & Armstrong, 2012) mencionan que la satisfaccion del cliente depende
del desempefio percibido del producto en relacion con las expectativas del comprador. Si
el desempefio del producto no cubre las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho. Si
el desempefio coincide con las expectativas, éste estara satisfecho. Si el desempefio
excede las expectativas, se sentira muy satisfecho o incluso encantado; asi también,
(Lovelock, Reynoso, D’andrea, & Huete, 2004) nos dice que la satisfaccion es un proceso
dinamico activo que evoluciona con el paso del tiempo y que no se debe interpretar sélo

desde la perspectiva de una sola transaccion para alcanzar un nivel de satisfaccion que
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sea mutua entre el cliente y la organizacion es necesario la gestion del mismo a través de
la interaccion y retroalimentacion entre personas, en todas las etapas del proceso del
servicio. El objetivo basico es mejorar las experiencias que el cliente tiene con el servicio
de la organizacion.; por otro lado, (Zeithalm, Bitner, & Gremler, 2009) toman la
definicién de Richard Oliver, experto, escritor e investigador en el tema de satisfaccion
del cliente, quien define que la satisfaccion es la respuesta de la realizacion del
consumidor. Es un juicio de que una caracteristica del producto o servicio, o el producto
0 servicio en si, proporciona un nivel placentero de realizacion relacionada con el
consumo, esta definicion significa que la satisfaccion es la evaluacion del cliente de un
producto o servicio en funcion de si ese producto o servicio ha cumplido las necesidades
y expectativas del cliente. Se supone que la falla en cumplir las necesidades y expectativas

produce insatisfaccion con el producto o servicio.

Para (Kotler & Amstrong, 2008) nos hablan de las compafiias que tienen un
marketing exitoso hacen casi cualquier cosa por mantener satisfechos a sus clientes
importantes. La mayoria de los estudios muestra que los niveles de satisfaccion del cliente
mas elevados producen clientes mas leales, lo que a su vez resulta en un mejor desempefio
de la compafiia. Las empresas inteligentes buscan deleitar a los clientes prometiendo que
son capaces de dar, y luego entregando méas de lo que prometieron. Los clientes
encantados no sélo vuelven a comprar, sino que también se convierten en socios de

marketing y en “evangelistas” que transmiten a otros sus buenas experiencias.

EVALUACION DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion del cliente esta influida por caracteristicas especificas del producto
0 servicio, las percepciones de la calidad del producto o servicio, y precio. Ademas,
factores personales como el estado de animo o estado emocional del cliente y factores

situacionales como las opiniones de los familiares también influiran en la satisfaccion.
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Para (Lovelok, 2015) los niveles de satisfaccidn: luego de realizada la compra o

adquisicion de un producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles

de satisfaccion: a) Insatisfaccion: se produce cudndo el desempefio percibido del

producto no alcanza las expectativas del cliente, b) Satisfaccion: se produce cuando el

desemperfio percibido del producto coincide con las expectativas del cliente; y. c)

Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido excede a las expectativas del

cliente

Por otra parte, (Druker, 1990) establece cinco niveles de evaluacion del

desempefio de una organizacion de acuerdo con la satisfaccion obtenida, la mayoria de

los clientes utilizan las cinco dimensiones para llevar a cabo dicha evaluacion:

Fiabilidad: para (Druker, 1990) es la capacidad que debe tener la empresa que
presta el servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa. Dentro
del concepto de fiabilidad se encuentran incluidos todos los elementos que
permiten al cliente detectar la capacidad y conocimientos profesionales de la
organizacion, es decir, fiabilidad significa brindar el servicio de forma correcta
desde el primer momento; mientras que para (Lovelok, 2015) nos dice que: la
mayoria de los servicios enfatizan los atributos de experiencia, como la fiabilidad,
la confianza, la credibilidad, la facilidad de uso y el apoyo al cliente, que los
compradores sin experiencia s6lo pueden distinguir durante la entrega y el
consumo, las que son caracteristicas dificiles de evaluar por parte de los clientes,
incluso después del consumo, que a menudo se relacionan con los beneficios
realmente entregados; y, del mismo modo (Hoffman y Bateson, 2011)
manifiestan que la dimension confiabilidad refleja la congruencia y confiabilidad

del desempefio de una empresa. ¢(La empresa da el mismo nivel de servicio
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constantemente o varia con cada encuentro de servicio? ¢La empresa cumple con
sus promesas? No hay nada mas frustrante para los clientes que los proveedores
de servicios sean poco confiables.

e Seguridad: Para (Druker, 1990) es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone
sus problemas en manos de una organizacion y confia en que seran resueltos de la
mejor manera posible. Seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye
integridad, confiabilidad y honestidad. Esto significa que no sélo es importante el
cuidado de los intereses del cliente, sino que la organizacién debe demostrar
también su preocupacion en este sentido para dar al cliente una mayor
satisfaccion; para, (Lovelock et al., 2004) se refiere a la seguridad como el
conocimiento, la credibilidad, profesionalidad y aseguramiento que construyen la
confianza del cliente. Asegurarse que los empleados tengan conocimiento
requiere que una empresa invierta en formacion efectiva. Pero formar Unicamente
no garantiza buenos representantes. Una buena seleccidn, buena evaluacion y
remuneracién son factores clave del éxito para el desarrollo de empleados que
sean buenos representantes de la empresay sean capaces de resolver los problemas
en el acto.

e Capacidad de respuesta: (Druker, 1990) Se refiere a la actitud que se muestra
para ayudar a los clientes y para suministrar el servicio rapido; también hacen
parte de este punto el cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos, asi
como lo accesible que resulte la organizacion para el cliente, es decir, las
posibilidades de entrar en contacto con ella y la factibilidad de lograrlo; asi
también, Asi como (Lovelock et al., 2004) coincide que la capacidad de respuesta
0 presteza por parte de la empresa consiste en responder con rapidez,

proporcionando ayuda inmediata al cliente la cual adecuadamente manejada
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construye lealtad puesto que cuando la empresa responde a una necesidad del
cliente antes de que él mismo sienta esa necesidad. Ademaés, determin6 que los
clientes son mas sensibles a los aspectos intangibles, como un servicio rapido, la
cortesia de los empleados y la comodidad de las horas de operacion, que, a los
aspectos tangibles, como las instalaciones fisicas y el equipo aparentemente
moderno, por lo que es importante que las empresas entiendan qué tan amplia es
la zona de tolerancia de sus clientes de tal forma alcanzar un nivel ideal de
servicio.

e Empatia: Para (Druker, 1990) significa la disposicion de la empresa para ofrecer
a los clientes cuidado y atencion personalizada. No es solamente ser cortés con el
cliente, aunque la cortesia es parte importante de la empatia, como también es
parte de la seguridad, requiere un fuerte compromiso e implicacion con el cliente,
conociendo a fondo sus caracteristicas y sus requerimientos especificos; asi
mismo, Asi como (Lovelock et al., 2004) se refiere a la Empatia. El facil acceso,
la buena comunicacion y el entendimiento con el cliente llevan a un servicio
personalizado que hace que el cliente se sienta Unico, ademas, Antes que nada, la
administracion de la experiencia de los clientes requiere que tengamos empatia
con el cliente; es decir, que veamos lo que él ve y sintamos lo que siente.

e Elementos tangibles: Para (Druker, 1990) lo denomina como un elemento
tangible o tangibilidad puesto que, a pesar de que existen elementos tangibles en
el servicio, en si es tangible o intangible, es importante considerar algunos
aspectos que se derivan de dicha elementos tangibles: los servicios no pueden ser
mantenidos en inventario; si no se utiliza la capacidad de produccién de servicio
en su totalidad, ésta se pierde para siempre. U Interaccion humana: Para

suministrar servicio es necesario establecer un contacto entre la organizacion y el

31

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

cliente. Es una relacion en la que se beneficie a ambos; por otra parte, (Lovelock,
2015) quien nos dice que: la mayoria de los servicios enfatizan los atributos de
experiencia, como la fiabilidad, la confianza, la credibilidad, la facilidad de uso y
el apoyo al cliente, que los compradores sin experiencia s6lo pueden distinguir
durante la entrega y el consumo, las que son caracteristicas dificiles de evaluar
por parte de los clientes, incluso después del consumo, que a menudo se relacionan
con los beneficios realmente entregados; también, (Hoffman y Bateson, 2011)
manifiestan que la dimensidn confiabilidad refleja la congruencia y confiabilidad
del desempefio de una empresa. ¢(La empresa da el mismo nivel de servicio
constantemente o varia con cada encuentro de servicio? ;La empresa cumple con
sus promesas? No hay nada mas frustrante para los clientes que los proveedores

de servicios sean poco confiables.

El MODELO SERVICE PERFOMANCE (SERVPERF)

Service perfomance SERVPERF debe su nombre a la exclusiva atencion que
presta a la examinacion del desempefio. Los inicios de este modelo de evaluacion se
remontan al afio de 1985, para la gestion de la calidad del servicio partiendo de la
busqueda de respuestas a preguntas relacionadas con el servicio y su mejora, la cual fue
una tarea designada a Parasuraman, Zeithaml y Berry por la Universidad de Texas para
responder a tales preguntas, los investigadores antes mencionados realizaron una serie de
estudios cualitativos y cuantitativos a clientes de diferentes comercios y negocios, como
bancos, telefonia, corredores de bolsa, entre otros. Para el afio de 1992, mediante una
investigacion sobre la capacidad de medicién de una escala méas concisa, basada
exclusivamente en el desempefio y tomando directamente los items del modelo

SERVQUAL, Cronin y Taylor desarrollaron un nuevo modelo al que nombraron
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SERVPEREF, el cual a diferencia del SERVQUAL, sélo se enfoca en las percepciones de

los clientes sobre el servicio que se les ha brindado (Garcia et al. 2008).

El modelo SERVPERF se utiliza para la examinar el desempefio de un
establecimiento o servicio, el cual arroja una medicion de la efectividad de un servicio.
Se fundamenta en las percepciones del encuestado, ya que expresa el nivel de efectividad
en lo que se desea analizar. Con esto se puede arrojar la eficacia de que los clientes o
personas que usan el servicio, expresan su valoracion sobre el servicio recibido. (Cronin
y Taylor, 1992), llegaron a la conclusion de que el modelo SERVQUAL de calidad de
servicio, propuesto por Zeithaml, Parasuraman y Berry no era el més adecuado para
evaluar la calidad del servicio, ya que este evaluaba a su vez las expectativas y la
percepcion del servicio, cuya diferencia significarian las distancias entre lo que espera
recibir el cliente y lo que finalmente recibe, por lo que crearon una escala més concisa
para medir solamente la satisfaccion del servicio o lo que se conoce como la percepcion
del servicio producto de la experiencia obtenida, retomando los mismos items propuestos

por el modelo SERVQUAL. (Garcia et al. 2008)

El instrumento original de SERVPERF (Cronin y Taylor, 1994), el cual evalla
cinco dimensiones por medio de 22 items. Este instrumento estd basado en el modelo de
calidad del servicio percibido (SERVQUAL) propuesto por Parasuraman, Zeithaml y
Berry en 1988. El modelo SERVPEREF se basa en el estudio de Parasuraman, Zeithaml y
Berry, con la Unica diferencia de que se aplica solo una vez y después de realizada la
compra. A diferencia del modelo SERVQUAL, el modelo SERVPERF no se basa en la
diferencia entre las expectativas y las percepciones, sino que unicamente evalla la

segunda, lo que hace mucho mas facil el proceso de operacionalizacion del modelo.
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APLICACION DEL MODELO SERVPERF
Elementos Tangibles: consiste en una amplia variedad de objetos, como
arquitectura, disefio, distribucién, alfombras, iluminacion, folletos, correspondencia

diaria y la presentacion del personal y los materiales de comunicacion.

Tabla 1: Dimension y atributos pl a p4

P1: | XYZ cuenta con el equipo de aspecto moderno.

P2. | Las instalaciones fisicas de XYZ son visualmente
PERCEPCIONES atractivas.

E. TANGIBLES | P3. | Los empleados de XYZ tienen aspecto pulcro.

P4. | Los materiales asociados al servicio (como folletos o

declaraciones) son visualmente atractivos en XYZ.

Elaboracion propia.
Fuente: (Parasuraman et. al., 1988).

Confiabilidad: refleja la congruencia y confiabilidad del desempefio de una
empresa. ¢la empresa proporciona el mismo nivel de servicio constantemente o la calidad
varia drasticamente con cada encuentro de servicio? ¢;La empresa cumple con sus
promesas, factura adecuadamente a sus clientes, mantiene registros precisos, y suministra

el servicio correctamente desde la primera vez?

Tabla 2 Dimension y atributos p5 a p9

P5. | Si XYZ se compromete hacer algo en un momento
determinado, lo cumple.

P6. | Cuando usted tiene un problema, XYZ muestra interés
PERCEPCIONES DE en resolverlo.

CONFIABILIDAD | P7. | XYZ realiza bien el servicio desde el primer momento.
P8. | XYZ proporciona sus servicios en el momento en que
se compromete hacerlo.

P9. | XYZ insiste en los registros sin errores.

Elaboracion propia.
Fuente: (Parasuraman et. al., 1988).
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Capacidad de respuesta: refleja el compromiso de una empresa de ofrecer sus

servicios de manera oportuna, se refiere a la voluntad o disposicién de los empleados a

proporcionar un servicio.

Tabla 3 Dimension y atributos p10 a p13

PERCEPCIONES DE
LA CAPACIDAD DE
RESPUESTA

P10.

P11.

P12.

P13.

Los empleados de XYZ le diran en cuénto tiempo se
desempefiara el servicio.

Los empleados de XYZ le proporcionan un servicio
rapido

Los empleados de XYZ siempre estan dispuestos
ayudarle

Los empleados de XYZ nunca estan demasiado
ocupados para responder a sus peticiones.

Elaboracion propia.

Fuente: (Parasuraman et. al., 1988).

Seguridad: se refiere a la competencia de la empresa, amabilidad que ofrece a sus

clientes y la seguridad de sus operaciones. La seguridad refleja el sentimiento de un

cliente de no estar en peligro, riesgo o duda.

Tabla 4 Dimension y atributos p14 a p17

PERCEPCIONES DE
SEGURIDAD

P14.

P15.

P16.

P17.

El comportamiento de los empleados de XYZ infunde
confianza en los clientes.

Ud. se siente seguro de las transacciones que realiza
con XYZ.

Los empleados de XYZ tienen constantemente
actitud cortés

Los empleados de XYZ tienen los conocimientos
para responder a sus preguntas.

Elaboracion propia.

Fuente: (Parasuraman et. al., 1988).
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Empatia: es la capacidad de experimentar los sentimientos de otro como propio,
es ser un cliente de su propia empresa, como tal entienden las necesidades de los clientes

y colocan sus servicios a sus alcances.

Tabla 5 Dimension y atributos p18 a p22

P18. | XYZ le ofrece atencién personalizada.

P19. | XYZ tiene un horario de operaciones conveniente

para todos sus clientes.

PERCEPCIONES DE P20. | XYZ tienen empleados que le dan atencion
LA EMPATIA personalizada.

P21 | XYZ recordara siempre sus mejores intereses.

P22.. | Los empleados de XYZ entienden sus necesidades

especificas.

Elaboracion propia.
Fuente: (Parasuraman et. al., 1988).

2.2.4. LOS SERVICIOS

Para (Kotler & Keller, 2012), Un servicio es cualquier acto o funcion que una
parte ofrece a otra, es esencialmente intangible y no implica tener propiedad sobre algo y
Segun (Lovelock C. , Reynoso, D andre, Huete, & Wirtz, 2011), define a los servicios
como “actividades econdmicas que crean valor y proporcionan beneficios a los clientes
en tiempos y lugares especificos como resultado de producir un cambio deseado en el

receptor del servicio.”

De lo cual, podemos definir que los servicios son una actividad econémica de
caracter intangible que se proporciona a una contraparte en convenio u acuerdo y con el

proposito de un beneficio mutuo.

CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS
Para (Hoffman & Bateson, 2008), los bienes y servicios se diferencian a través de

cuatro caracteristicas elementos tangibles, inseparabilidad, heterogeneidad y perecedero:
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e Elementos tangibles: Los servicios no se pueden ver ni tocar, asi mismo, las
opiniones de los consumidores o clientes aproxima a tener mayor subjetividad.

e Inseparabilidad: Los colaboradores y los clientes se encuentran intimamente
relacionados, dado que, participan activa y simultdneamente en el proceso de
entrega del servicio.

e Heterogeneidad: El servicio brindado a un cliente “A” no podria ser igual al
servicio brindado a un cliente “B”, por ello, los aportes teoricos y tecnoldgicos
para estandarizar y controlar los servicios sigue en proceso de desarrollo.

e Perecedero: Tiene duracion limitada.

Todas estas caracteristicas del “servicio” permiten describir el servicio brindado
por la empresa Mayorka (empresa distribuidora mayorista en Puno) como sigue: Es
intangible, porque otorga a los clientes una personeria que atendera sus pedidos, un grupo
que se encargara de la preparacion de pedidos, otro grupo se encargara del reparto y
entrega y por ultimo un encargado del pago de los mismos. Cumple la caracteristica de
inseparabilidad, ya que, el personal de servicio actla, conjunta y activamente con el
cliente, para poder hacer efectivo el servicio deseado y producir satisfaccion para ambas
partes. Es Heterogéneo, ya que, la atencion a un cliente “A” nunca sera igual al de un
cliente “B” por factores como: Contexto, Personalidad del cliente, dialogos,
requerimientos, etc. Es Perecedero, ya que, el servicio termina cuando el cliente da por

finalizado el proceso del servicio y completa el pago.

2.2.5. LA COMERCIALIZACION DE LOS SERVICIOS

Como (Lovelock & Wirtz, 2015), lo denomina la paradoja del estudio de los
servicios, la que consiste en que a pesar de vivir en una economia de servicios la mayoria

de centros académicos que se dedican al estudio del marketing se guian por una
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perspectiva de manufactura, mas el entusiasmo en dejar de lado dicho paradigma en
distintos circulos académicos y a distintos niveles al cuales esta investigacion se une;
dado que los servicios dominan la economia en la mayoria de los paises del mundo y que

ademas es reflejo en el nuestro.

Como (Olivier Peralta, 2017), compara el Marketing Tradicional que busca vender
productos, la comercializacion de servicios busca impactar la percepcion del cliente para
que termine contratando el servicio, pero ademas sienta que sus expectativas fueron
superadas. De modo que al conocer y manejar estas el Mix de Marketing de Servicio se

logran 4 cosas puntualmente:

Satisfaccion del cliente.

- Influir en la decision de compra.

- Aumentar el valor percibido por el cliente.

- Percepcidn de experiencia positiva o negativa.

Estos 4 elementos son claves para afirmar que el Marketing de Servicios esta
dando resultados. Asi que hay que poner manos a la obra para conseguir aumentar las

ventas con este tipo de marketing.

2.2.6. MARKETING DE SERVICIOS

(Lovelock C. , 1997), lo define como el enfoque de la administracion de la
mercadotecnia en los negocios de servicios; sin embargo, para Alcalde et al. (2006), el
marketing de servicios trasciende del sector terciario (servicios puros o propiamente
dichos), y hace evidente la importancia de esta nueva orientacién del marketing

empresarial.
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Segun (Pefialoza, 2005, p. 116), las empresas estan expuestas a multiples fuerzas
(globalizacion de los mercados, cambios tecnoldgicos, intensificacion de la competencia,
y exigencias de los consumidores al ser méas educados, selectivos, informados y con

menos tiempo), y deben agregar valor a sus ofertas creando un excelente servicio.

2.2.7. MIX DE MARKETING DE SERVICIOS

Segun lo citado por (Czinkota & Kotabe, 2001), se denomina mezcla de
mercadotecnia (Illamado también marketing mix, mezcla comercial, mix comercial, etc.)
a las herramientas o variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia para
cumplir con los objetivos de la compafia. En el transcurso de la década de 1950, el
profesor Neil Bourden de la "Escuela de Negocios de Harvard", redefini6 la posicion del
Jefe de Marketing, desarrollando el "Marketing Mix" con la finalidad de concretar y crear
lazos con los clientes. EI Marketing mix, es un conjunto de elementos claves con las que
una empresa o producto lograran influenciar en la decision de compra del cliente. Las

variables desarrolladas por Bourden fueron, 12 en sus origenes: Planeacion del producto,

Precio, Marca, Canales de distribucién, Personal de Ventas, Publicidad,

Promocién, Empaque, Exhibicion, Servicio, Distribucion e Investigacion.

A fines de los 50, Jerome McCarthy, profesor de Marketing en la Michigan State
University, priorizo estas variables a solamente 4, las cuales se conocen actualmente
como las 4 P (Producto, Precio, Promocion y Plaza) del Marketing o Marketing Mix, la
aportacion del Profesor McCarthy, es y ha sido de gran influencia para Philip Kotler ya
que gracias a €l ha podido tomar la posicién que tiene hoy dia en el mercado. Para Kotler,
las cuatro P’s utilizadas en el marketing-mix todavia son vdlidas y utiles en la
planificacion del marketing y en relacion con el comportamiento del consumidor, aunque,
en su opinion, podran afadirse otras, motivando en 1981, a Bernard Booms y Mary Bitner
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extendieran el modelo tradicional de las 4ps a las 7ps del marketing, con la incorporacion

de 3p nuevas: people, process y physical evidence, tal como se aprecia en la ilustracion.

Figura 1: lustracion del modelo ampliado 7 Ps del Mix de Marketing

Product Marketing ivlix

's ™
Product Pricing Fromotions Placement
Services
+ Marketing
Physica) Mix
People Process evidence

Nota: Recuperado de elementos de la evidencia fisica, Zeithaml, V., Bitner, M. y
Gremler, D.,2009, Marketing de servicios, quinta edicion, p.121.

El modelo ampliado de las 7ps, se adaptaba mejor a la industria de servicios y a

los entornos intensivos del conocimiento, de las 3p nuevas, las dos primeras (Personas,

Proceso) corresponden a factores explicitos y la tercera (evidencia o prueba fisica) a un

factor implicito.

MEZCLA EXPANDIDA PARA SERVICIOS
(Bitner & Booms, 1981), extendieron el modelo tradicional de las 4ps a las 7 ps

del marketing, con la incorporacion de 3ps nuevas: personas, proceso y physical evidence.

El modelo ampliado de las 7 Ps se adaptaba mejor a la industria de los servicios y
a los entornos intensivos del conocimiento, debido a que por lo general los servicios se
producen y consumen de manera simultanea, con frecuencia los clientes estan presentes
en la fabrica de la empresa, interactian de forma directa con el personal de la empresa y
en realidad son parte del proceso de produccion del servicio. Ademas, debido a que los
servicios son intangibles, frecuentemente los clientes estan buscando cualquier indicio
tangible que los ayude a entender la naturaleza de las experiencias del servicio. El
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reconocimiento de la importancia de estas variables adicionales tradicionales ha llevado
a los mercado6logos de servicios a adoptar el concepto de una mezcla de marketing
expandida para los servicios que se muestra en los tres tipos restantes, ademas de las
cuatro P tradicionales, la mezcla de marketing de servicios incluye personas, evidencia

fisica y proceso.

Tabla 6: Mezcla de marketing expandida para servicios

PRODUCTO PLAZA PROMOCION PRECIO
. L Mezcla de promocién vendedores
e Tipo de canal exposicion seleccion Flexibilidad
Buenas caracteristicas fisicas intermediarios P - - -
- - - N capacitacion incentivos Nivel de precio
nivel de calidad accesorios ubicaciones de punto . P
empaque garantias de venta publicidad Terminos
mpaque g -~ tipos de medios Diferenciacion
lineas de producto técnicas de transporte . -
. L tipos de anuncios Descuentos
marca almacenamiento gestion de - |
canales promocion de ventas propaganda complementos
Estrategia de internet y web.
PERSONAS EVIDENCIA FiSICA PROCESO
Empleados Disefio de la instalacion Flujo de actividades
Reclutamiento Equipo Estandarizadas
Capacitacion Sefalizacion Personalizadas
Motivacién Atuendo del empleado Numero de pasos
Recompensas Otros tangibles Simple
Trabajo en equipo Informes Complejo
Clientes Tarjetas de presentacion Participacién del cliente
Educacion Declaraciones
Capacitacién Garantia

Nota: Recuperado de elementos de la evidencia fisica, Zeithaml, V., Bitner, M. y
Gremler, D.,2009, Marketing de servicios, quinta edicion, p.216.

(Kotler & Keller, 2012), definian el marketing mix de servicios como el conjunto
de herramientas tacticas controlables que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en un mercado objetivo. Es decir, todo lo que la empresa puede realizar para

influir en su consumidor para la demanda de su producto.

PRODUCTO:

(Horovitz, 1990), quien dice que: es el conjunto de prestaciones que el cliente
espera, ademas del producto o servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen

y la reputacion del mismo

41

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Para (Parasuraman, et al., 1988) En términos de servicio significaria “un juicio

global, o actitud, relacionada con la superioridad del servicio

Mientras que (Lovelock et al., 2015), nos habla sobre el “producto” de servicio,
las funciones de los servicios se experimentan y no se poseen. Aun cuando se trata de
elementos fisicos de los que el cliente se vuelve propietario como un alimento preparado,
de una refaccion de un automovil y etc. una porcion importante del precio que pagan los
clientes es por el valor que afiaden los elementos de servicio, incluyendo el trabajo experto
y el uso de equipo especializado. Un producto de servicio se compone de todos los
elementos de la prestacion del mismo, tanto tangibles como intangibles, pero que crean

valor para los clientes y se clasifican en productos basicos y complementario.

DISTRIBUCION O PLAZA

(Salomon et al., 1985), vinculan el proceso de entrega del servicio al “desarrollo
del papel”, es decir, a la forma en que se presta el servicio, la que se centra en l0S

encuentros con los consumidores.

Asi mismo (Lovelock et al., 2004), nos dice que Entre otros servicios de proceso
hacia las posesiones se encuentran el transporte y el almacenamiento de bienes; la venta
al mayoreo y la distribucion al detalle, asi como la instalacién, el retiro y la eliminacion
de equipo; en pocas palabras, toda la cadena de actividades que aumentan el valor y que
ocurren durante el tiempo de vida del objeto en cuestion, ademas, esta parte es importante
respecto del modelo de servicio es la distribucion de los elementos de los servicios basicos
y complementarios, a través de canales fisicos y electrénicos. La entrega de un servicio a

los clientes implica decisiones sobre donde, cuando y como hacerlo.
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PROMOCION

Para (Kotler & Armstrong, 2012), las compafiias deben evitar la publicidad falsa
0 engafiosa. Los anunciantes no deben realizar declaraciones falsas, como sugerir que un
producto cura algo cuando en realidad no lo hace. Deben evitar anuncios que tengan la

posibilidad de engafiar, incluso cuando nadie resulte realmente engafiado.

(Lovelock et al., 2015), nos dice que Incluso si las otras variables de la mezcla de
marketing permanecen sin cambios, las actividades de comunicacion pueden, por si
mismas, ayudar a suavizar la demanda. Los avisos, anuncios, la publicidad y los mensajes
de venta se pueden emplear para educar a los clientes sobre los momentos en que ocurren
los periodos pico y para animarlos a aprovechar el servicio en temporadas bajas, cuando

habra menos demoras.

PRECIO

(Horovitz, 1990), determina que es el conjunto de prestaciones que el cliente
espera, ademas del producto o servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen

y la reputacion del mismo.

(Lovelock et al., 2004), nos dice que este componente debe abordar las
perspectivas afines de la empresa de servicios y de sus clientes. Al igual que el valor del
producto, el valor inherente de los pagos es fundamental para el papel que desempefia el
marketing al facilitar el intercambio de valor entre la empresa y sus clientes. Para los
proveedores, la estrategia de fijacion de precios es el mecanismo financiero a través del
cual se genera el ingreso, con el fin de compensar los costos del encuentro del servicio y

crear un excedente de ganancia, que buscan apoyar el objetivo de rentabilidad y para
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lograrlo es necesaria una buena comprension de los costos, los precios de los

competidores y el valor creado para los clientes.

PERSONAS

(Sanchez, 2014), menciona que el deber del vendedor es lograr cada dia que quien
entra por su puerta con la intencion de comprar, no sélo se vaya con un producto sino
satisfecho por el trato recibido, Los clientes son personas complicadas, sencillas, amables,
antipaticas, agradecidas y en ocasiones irritantes. Sin embargo, quien trabaja de cara al
publico tiene una misién: conocer cada perfil y ajustar su estrategia a cada uno de ellos,
pues no se trata de adorar al cliente, sino de tratarlo con respeto, eficaciay con un afiadido

que se llevard al cerrar la venta: nuestra amabilidad.

También (Lovelock et al., 2015), nos habla sobre que muchos servicios dependen
de la interaccion personal directa entre los clientes y los empleados de una empresa, y la
naturaleza de estas interacciones ejerce una fuerte influencia en las percepciones del
cliente en cuénto a la calidad del servicio. Los clientes valoran a menudo la calidad del
servicio que reciben con base en la evaluacion que hacen del personal que proporciona el
servicio y ademas hacen juicios sobre otros clientes con los que se encuentran. Las
empresas de servicio exitosas dedican una gran parte de su trabajo a reclutar, capacitar,
motivar y retener a su personal y también intentan con frecuencia dirigir el

comportamiento de sus clientes.

EVIDENCIA FISICA

(Hoffman & Bateson, 2011), sostienen que la evidencia fisica, como el uso de
uniformes, facilita la socializacion de los empleados hacia la aceptacion de las metas

organizacionales y afecta las percepciones del consumidor acerca de la importancia del
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servicio proporcionado, pues los estudios demuestran que el hecho de usar uniformes
ayuda a identificar al personal de la empresa, presenta un simbolo fisico que encarna los
ideales y atributos del grupo y proporciona un simbolo tangible y ademas la imagen de la
marca se refuerza a través de la evidencia fisica en términos de uniformes distintivos,

esquemas de color en sus vehiculos y el uso de un logotipo corporativo

Asi como (Lovelock et al., 2004), nos dice en los servicios de alto contacto este
elemento tiene un papel fundamental en la creacién de la experiencia del servicio y en el
incremento (o disminucidn) de la satisfaccion del cliente, Ademas de ello nos dice que el
reto para los disefiadores del panorama de servicio consiste en utilizar las sefiales, los
simbolos y los artefactos para guiar a los clientes con claridad a lo largo del proceso de
la prestacion del servicio, y ensefiar el proceso de la manera mas intuitiva posible. Esta
tarea es especialmente importante cuando hay una alta proporcion de clientes nuevos o
poco frecuentes y muchas actividades de autoservicio, particularmente cuando hay poco

personal disponible que ayude a los clientes a lo largo del proceso.

PROCESO

Nos habla (Imai, 1998), que, para alcanzar la satisfaccion, no solo de productos o
servicios terminados, sino también a la calidad de los procesos que se relacionan con
dichos productos o servicios. La calidad pasa por todas las fases de la actividad de la
empresa, es decir, por todos los procesos de desarrollo, disefio, produccion, venta y

mantenimiento de los productos o servicios.

(Lovelock et al., 2008), Los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a
los servicios, la manera en la que una empresa hace su trabajo o también denominados
procesos subyacentes es tan importante como lo que hace, especialmente si se trata de un

producto muy comun, ofrecido por muchos competidores. Asi pues, la creacidn y entrega
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de elementos de productos requiere el disefio y la implementacion de procesos eficaces.
Con frecuencia, los clientes intervienen de manera activa en estos procesos,
especialmente cudndo acttan como coproductores. Los procesos mal disefiados provocan
una entrega de servicios lenta, burocrética e ineficiente, pérdida de tiempo y una
experiencia decepcionante. Ademas, dificultan el trabajo del personal que tiene contacto
con el cliente, lo que da como resultado una baja productividad y una mayor probabilidad

de que el servicio fracase.

TRIANGULO DEL MARKETING DE SERVICIOS

Segun (Zethaml, 2002), existen tres elementos que se relacionan en toda funcion
comercial: Compafiia, Proveedores del servicio y Clientes. Estos tres elementos tienen un

eje llamado “Tecnologia”.

Figura 2: llustracion de elementos del Marketing en un servicio

Compania

Marketing Interno
Posibilitar las promesas

Marketing Externo
Formulando las promesas

Tecnologia

Proveedores Marketing Interactivo Clientes

del servicio Cumpliendo las promesas
Fuente: EI Marketing de servicios profesionales (Philip Kotler, 2004)

El Marketing Externo, actla posibilitando la llegada de la Compafiia a los Clientes

a través de sus esfuerzos de comunicacion y formulacion de promesas.
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El Marketing Interno, actla creando sinergia entre las estrategias / politicas de la
Compaifiiay las capacidades de los Proveedores del servicio, con la finalidad de posibilitar

las promesas que fueron formuladas a los clientes.

El Marketing Interactivo, actia cumpliendo las promesas realizadas e implica

interaccion simultanea entre los Proveedores de Servicio y los Clientes.

Por lo mencionado anteriormente, podemos decir que el Triangulo del servicio
aplica perfectamente para el servicio brindado por la empresa Mayorka; es decir: El
Marketing externo, implica publicidad, el primer contacto con los clientes y desarrollo
del momento de la verdad. Todo esto alineado con las directrices y politicas de la
compafiia. EI Marketing interno implica la capacitacion y habilidades de los agentes
implicados y la disponibilidad de las herramientas necesarias para el desarrollo del
servicio; y, por ultimo, el Marketing Interactivo se da en “el momento de la verdad”,
cuéndo colaboradores y cliente interactian con la finalidad de cumplir con la promesa

realizada.
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

SATISFACCION: sentimientos de placer o desilusion de una persona, que
resultan de una experiencia de consumo al comparar el desempefio o resultado

percibido de un producto con sus expectativas

SATISFACCION DEL CLIENTE: percepcion del cliente sobre el grado en que

se han cumplido sus requisitos.

SECTOR DE SERVICIOS: porcion de la economia de un pais representada por
todo tipo de servicios, incluyendo los que ofrecen las organizaciones publicas y

sin fines de lucro.

MARKETING DE SERVICIOS: parte del sistema total de servicios en el que la
empresa tiene algun tipo de contacto con sus clientes, desde la publicidad hasta

la facturacion; incluye los contactos en el punto de entrega.

SERVPEREF: escala estandarizada con 22 reactivos que miden las expectativas
y percepciones de los clientes con respecto a cinco dimensiones de la calidad del

servicio.

ZONA DE TOLERANCIA: rango dentro del cual los clientes estan dispuestos

a aceptar variaciones en la prestacion del servicio

SERVICIO: actividad econdémica que una parte ofrece a otra, generalmente sin
transferir la propiedad, creando valor a partir del arrendamiento, el acceso, los
bienes, la mano de obra, las habilidades profesionales, las instalaciones, las redes

0 sistemas, solos 0 en combinacion.
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SERVICIO ADECUADO: nivel minimo de servicio que un cliente aceptara sin

sentirse insatisfecho.

SERVICIO DESEADO: el nivel de calidad del servicio “ambicionado” que un

cliente cree que puede y debe ser entregado.

2.4. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

- Ha: Lasatisfaccion de los clientes considerado el marketing mix de servicios es
insatisfecha en la empresa Mayorka de la ciudad de Puno 2018
- Ho: Lasatisfaccion de los clientes considerado el marketing mix de servicios es

satisfecha en la empresa Mayorka de la ciudad de Puno 2018

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICA

Ha: La percepcion de los clientes con respecto a la capacidad de respuesta,
elemento tangible y seguridad significativamente no sea insatisfecho en el mix
de marketing de servicios de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018

Ho: La percepcion de los clientes con respecto a la capacidad de respuesta,
elemento tangible y seguridad significativamente sea insatisfecho en el mix de

marketing de servicios de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018.

Ha: Los clientes valoran el mix de marketing de servicios posiblemente que no
es deficiente de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018
Ho: Los clientes valoran el mix de marketing de servicios posiblemente

deficiente de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018
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CAPITULO III

MATERIALES Y METODO

Para desarrollar el presente trabajo de investigacion se tomé como referencia el
texto titulado “Metodologia de la Investigacion” de (Hernandez et al., 2014) y (Bernal,

2010).

3.1. METODO DE INVESTIGACION
3.1.1. METODO DEDUCTIVO

El método de investigacion es deductivo porque va de lo general a lo particular.
Segun (Bernal, 2010), “Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones
generales para obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con el analisis de
los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicacién universal y de

comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares”.

En el presente trabajo se utiliz6 en la revision de la literatura sobre la satisfaccion
de los clientes y el mix de marketing de servicios. Asimismo, nos permiti6 analizar los
resultados de la satisfaccion de los clientes y el mix de marketing de servicios, con la
finalidad de proponer lineamientos de mejorar la decision de compra de los clientes de

Mayorka.

3.1.2. TIPO O ALCANCE DE INVESTIGACION

Para alcanzar los objetivos del estudio y responder a las preguntas de investigacion
planteadas, se realizd una investigacion de tipo y alcance descriptivo que busca medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre las variables a las que se

refieren, que buscan especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas
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(clientes) o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis. Su objetivo no busca

conocer cOmo se relacionan éstas. Como explica (Hernandez Sampieri, 2014)

Un estudio descriptivo desarrolla informacion Gtil para mostrar con precision los
angulos o dimensiones de los fendbmenos en determinado contexto o situacion que permita

describir el comportamiento de las variables.

3.1.3. ENFOQUE DE INVESTIGACION

La presente investigacion es de enfoque cuéntitativo, porque utilizo la recoleccién
de datos para probar la hipétesis, en base en la medicion numérica y en el anélisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias, (Hernandez

Sampieri, 2014).

Segun (Bernal, 2010), el enfoque cuéntitativo se fundamenta en la medicién de
las caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco
conceptual pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresen
relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a

generalizar y normalizar resultados.

3.1.4. DISENO DE INVESTIGACION

El presente trabajo es una investigacion no experimental ya que la obtencion de
los datos se realiz6 una sola vez en cada cliente a su vez son aquellos estudios que se
realizan sin la manipulacién deliberada de variables y en los que solo se observan los
fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos, (Hernandez Sampieri, 2014).
En un estudio no experimental no se genera ninguna situacion, sino que se observan
situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por quien

la realiza. En la investigacion no experimental las variables independientes ocurren y no
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es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede

influir en ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.

3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

Sabemos que la poblacion es el conjunto de todos los elementos a los cuales se
refiere la investigacion. Se puede definir también como el conjunto de todas las unidades
de muestreo (Bernal, 2010). Es el conjunto de todos los individuos (objetos, personas,
documentos, data, eventos, empresas, situaciones, etc.) a investigar. La poblacion es el
conjunto de sujetos o cosas que tienen una 0 mas propiedades en comun, se encuentran

en un espacio o territorio y varian en el transcurso del tiempo. (Vara Horna, 2012).

Por lo cual indicamos como poblacion del presente trabajo son los consumidores
de la empresa Mayorka de Puno, que atendia como promedio mensual durante el afio
2018 de enero a diciembre, que fueran atendidos por cualquiera de los 2 pre-venta los
cuales dentro de los 6 dias a la semana que se atiende en la ciudad de Puno, considerando
las 12 zonas estratégicas de distribucion y reparto que se cubre una por dia y por pre-
venta, para determinar estos dato se obtuvo el resumen de ventas del sistema PECANO
el cual fue proporcionado por la gerente de la empresa ademas la cual es resumida en la

siguiente tabla como sigue:

Tabla 7: Resumen de ventas realizadas por mes en el afio 2018

RESUMEN DE VENTAS REALIZADAS POR MES EN EL 2018

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC

312 192 240 432 336 528 984 912 768 720 864 912

PROMEDIO POR MES 2018 600
Elaboracion propia
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Los resultados permitieron determinar que en promedio se atiende 600 clientes
mensualmente, todos son clientes atendidos por la empresa Mayorka duefios de tiendas

minoristas y bodegas ubicadas en la ciudad de Puno

3.2.2. MUESTRA

Se empled el muestro probabilistico, donde todos los elementos de la poblacion
tienen la misma posibilidad de ser escogidos. Segun (Vara Horna, 2012), Muestreo
Aleatorio simple: Garantiza que todos los individuos que componen la poblacién tienen
la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra. Esta significa que la probabilidad
de seleccion de un sujeto a estudio "x" es independiente de la probabilidad que tienen el
resto de los sujetos que integran forman parte de la poblacion, (Montenegro Ordofiez,

2019).

para calcular el tamafio de las muestras cuéntitativas se emplean férmulas
estadisticas. Asi mismo para determinar el error, segun (Vara Horna, 2012) se acepta un

error maximo del 5% o hasta el 8%.

Para determinar el tamafio de la muestra se utiliz6 la muestra probabilistica y se

aplicd la siguiente formula que corresponde:

N*z**p*q
n= e*(N-1)+z}p*q)
Donde:
(N) poblacién =600
(2) nivel de confianza =1.96 =95%
(p) Proporcion poblacional de éxito =0.5 =50%
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(o) Probabilidad de ocurrencia sin éxito = 0.5 =50%
(e) margen de error =0.08 =8%
(n) muestra =120.2002503 (n) =120
Desarrollo:
N*z*p*q
n=

e?*(N-1)+z%(p*q)

600%1.962%0.5%0.5
0.082*(600-1)+1.962(0.05*0.05)

(n) muestra = 120.2002503

(n) =120

Para el presente estudio se determind una muestra de tipo probabilistica, por la
cual todos los elementos de la poblacion tuvieron la misma posibilidad de ser escogidos;
en ese sentido sabiendo que la poblacién estuvo conformada en promedio por 600
clientes, la muestra es 120 clientes de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno; con un
(2): Nivel de confianza del 95%, con un margen de error e= 0.08 por lo que el error de

muestreo dispuesto a tolerar es adecuado.

3.3. TECNICASE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccion de la informacion o datos necesarios, se aplicé como técnicas

la encuesta y la recopilacion documental.
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e Encuesta: La encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto de
preguntas que se preparan con el proposito de obtener informacion de las
personas. (Bernal, 2010).

Para la recoleccién de los datos del proyecto de investigacion estudiada, se
realizd la técnica de encuestas el cual nos permitié obtener informacion de

nuestra muestra.

3.3.2. INSTRUMENTO

e Cuestionario: El cuestionario es un conjunto de preguntas disefiadas para
generar los datos necesarios para alcanzar los objetivos del proyecto de
investigacion. Se trata de un plan formal para recabar informacion de la unidad
de analisis objeto de estudio y centro del problema de investigacion (Bernal,
2010).

Para la investigacion se utilizo un cuestionario, el cual consta de dos partes
segun a las variables de investigacion, las cuales constan de 48 items, cada
pregunta estd basada en los indicadores de cada dimension; siendo estas
validadas por autores de cada investigacion, el cual nos permite conocer la
percepcion de los clientes acerca de la satisfaccion del cliente teniendo base el
modelo SERVPERF desarrollando sus elementos (elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia) con 22 items que
conforman la primera parte, en la segunda mitad del cuestionario donde
analizamos el mix de marketing de servicios desglosando sus elementos
(producto, precio, distribucidén, promocion, persona, procesos, evidencia
fisica) con 26 items de los clientes de la empresa Mayorka de la ciudad de

Puno afo 2018.
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Tabla 8: Ficha técnica del cuestionario de la investigacion

VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE
SERVPERF
Autor Cronin & Teylor
Afio 1992
Elementos Tangibles
Fiabilidad
Dimensiones Capacidad De Respuesta
Seguridad
Empatia
Escala Escala de Likert

Puntajes que se les
asigna

Para todas las preguntas respecto a las dimensiones de
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia se utilizé la escala de Likert de cinco
niveles de la siguiente manera:

1= Totalmente insatisfecho, 2= insatisfecho, 3=
Ni insatisfecho/Ni satisfecho, 4 = Satisfecho y 5=
Totalmente satisfecho

VARIABLE MIX DE MARKETING DE SERVICIOS
Fuente Lovelock & Chistopher
Afio 2005

Producto

Precio

Distribucion
Dimensiones Promocion

Persona

Procesos,

Evidencia Fisica
Escala Escala de Likert

Puntajes que se les
asigna

Para todas las preguntas respecto a las dimensiones de
producto, precio, distribucion, promocion, persona,
procesos Yy evidencia fisica, se utilizé la escala de Likert
de cinco niveles de la siguiente manera:

1= Totalmente insatisfecho, 2= insatisfecho, 3=
Ni insatisfecho/Ni satisfecho, 4 = Satisfecho y 5=
Totalmente satisfecho

Universo

Clientes actuales de la empresa Mayorka de la ciudad de
Puno

Recoleccion de

Cuestionario presencial en locales especializados de venta

Informacion (bodegas, tiendas y markets )
Tamafio de la .
120 encuestas validas
Muestra
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Procedimiento de
Muestreo
Error Muestra +8%

Procedimiento aleatorio

FUENTE: Elaboracion propia

3.4. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Para el presente trabajo de investigacion, con respecto a las dos variables de
investigacion que son satisfaccion de los clientes y el mix de marketing de servicios se
considero el total mensual de clientes atendidos mensualmente de enero a diciembre en
el 2018 luego de realizar un promedio se considerd que en promedio se atendia un
promedio de 600 cliente a traves de un proceso estadistico se determind la muestra de 120
clientes de la empresa Mayorka, se aplico el instrumento 6 dias de la semana (lunes a
sébado) en un horario de 8:00.a 15:00 horas del dia.

3.5. METODO DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

El andlisis y procesamiento de los datos se realizaron a través de Microsoft Excel
y del software SPSS 22, uno de los programas estadisticos mas conocidos, el mismo que

permitié armar y tratar la respectiva base de datos, bajo los siguientes pasos:

Primero: se tabulo los datos recolectados, durante la ejecucion del proyecto.

Segundo: se procedio a presentar los datos en cuadros por pregunta y un resumen

por dimension.

Tercero: se analizd e interpreto los resultados tomando los porcentajes mas
significativos y deficientes de cada cuadro con la intencién de poder analizar y discutir,

lo que también permiti6 verificar y comprobar las hipotesis.

Cuarto: se realizd la discusion correspondiente para las conclusiones y

recomendaciones respectivamente.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se desarrolla la exposicion y analisis de los resultados obtenidos
de la investigacion que se desarrollé en la ciudad de Puno, en la empresa distribuidora
Mayorka a 120 clientes como muestra de estudio, en horario de 8:00 a 15:00 horas en los
establecimientos (bodegas, tiendas minoristas y minimarkets), durante el tiempo que no
se encontraban atendiendo a un cliente o en su defecto se coordind una cita. para ejecutar
el instrumento de investigacion (la encuesta de analisis de la satisfaccion del cliente y el

marketing de servicio).

4.1. RESULTADO DE LA INVESTIGACION

A continuacidn, se presentan los resultados, segun los objetivos planteados en la

investigacion:

4.1.1. OBJETIVO ESPECIFICO N°01:

Explicar la percepcién de los clientes, de capacidad de respuesta, elementos
tangibles, y seguridad considerando el marketing mix de servicios de la

empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018

Para el desarrollo del presente objetivo, se consider6 las preguntas de la 1 al 22
del cuestionario dirigido a los clientes de la empresa Mayorka, los items corresponden a
las dimensiones desarrolladas del modelo SERVPERF (elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia) planteando el primer objetivo especifico de

la presente investigacion.
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PERCEPCION DE LOS CLIENTES DEL SERVICIO BRINDADO POR LA

EMPRESA MAYORKA DE PUNO

ELEMENTOS TANGIBLES

Tabla 9: Resumen dimension del elemento tangible de pl a p3

. Equipo . Equipo de Promedio

Escala de medida Modernos Catalogo transporte Total
Totalmente Insatisfecho 30% 32% 20% 27%
Insatisfecho 35% 30% 43% 36%
Ni insatisfecho/Ni satisfecho 20% 27% 30% 26%
Satisfecho 7% 7% 7% 7%
Totalmente Satisfecho. 8% 5% 0% 4%
Total 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encyesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 3: Gréfico de barras de elementos tangibles y la percepcién de satisfaccion

40% =2

35%

30%

25%

20%

15% 7%

10% 49
“=p

0%
Totalmente Insatisfecho Satisfecho Totalmente
Insatisfecho |nsat|sfecho/N| Satisfecho.
satisfecho

ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla 9

Segun la Tabla 9 y del grafico correspondiente se aprecia que de acuerdo a la
escala de medicion 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 27 %, se
observa que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) el 36% de los clientes encuestados
mencionaron estar insatisfechos con la dimension de elementos tangibles los que perciben

a través de los equipo modernos, catdlogo y el equipo de transporte de la empresa
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Mayorka, el 26% estan ni insatisfechos/ni satisfechos, el 7% estan satisfechos, el 4% estan

totalmente satisfechos de los clientes encuestados.

FIABILIDAD

Figura 4: Resumen dimension del elemento fiabilidad de p4 a p8

. - Soluciona .
. Cumpleconlo Entrega Nota Tiempo Servicio Promedio
Escala de Medida Ofrecido de Pedido Razonable Constante Pr otl?esm as Total
Totalmente Insatisfecho 13% 6% 35% 14% 2% 14%
Insatisfecho 44% 23% 32% 22% 13% 27%
Ni Insatisfecho/ 31% 46% 16% 43% 38%  35%
Ni Satisfecho
Satisfecho 8% 19% 13% 17% 33% 18%
Totalmente Satisfecho. 4% 5% 5% 5% 15% 7%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encuesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 5: Resumen promedio dimension fiabilidad de la empresa y la percepcion de
la satisfaccion

35%

35%
- 27%
= 18%
0
20% 14%
15%
7%
10% .
5%
Ni

0%
Totalmente Insatisfecho Satisfecho Totalmente
Insatisfecho insatisfecho/Ni Satisfecho.
satisfecho

ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N°05

En la tabla N° 05 y grafico N° 07 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 14 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 27%, el 35% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 18% estéan satisfechos, el 7% de los clientes encuestados mencionaron estar

totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el 2018.
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CAPACIDAD DE RESPUESTA

Tabla 10: Resumen dimension capacidad de respuesta de p9 a P12

. Apoya Denota Personal Hora Promedio
Escala De Medida Siempre Rapidez Capacitado Pactada Total
Totalmente Insatisfecho 7% 21% 7% 27% 15%
Insatisfecho 29% 43% 32% 48% 38%
Ni Insatisfecho/ 32% 21% 40% 23% 20%
Ni Satisfecho
Satisfecho 25% 13% 16% 2% 14%
Totalmente Satisfecho. 8% 3% 6% 0% 4%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encuesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 6: Gréfico de barras de la dimensidn capacidad de respuesta y la percepcion
de satisfaccion

38%

40%
35%
30%
25%
20% 15% 14%
15%
-

0%
Totalmente Insatisfecho Satisfecho Totalmente
Insatisfecho msatlsfecho/Nl Satisfecho.
satisfecho

ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N°06

En la tabla N° 06 y grafico N° 09 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 15 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 38%, el 29% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 14% estéan satisfechos, el 4% de los clientes encuestados mencionaron estar

totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el 2018.
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SEGURIDAD

Tabla 11: Resumen dimension de seguridad de p13 a p16

Demuestra Trabajo En Inspira Transmite  Promedi

Escala De Medida Integridad  Equipo Confianza Honestidad o Total

Totalmente Insatisfecho 6% 13% 4% 3% 6%

Insatisfecho 18% 61% 47% 24% 38%

Ni insatisfecho/ 42% 18% 27% 3206 30%

Ni satisfecho

Satisfecho 31% 3% 13% 37% 21%

Totalmente Satisfecho. 3% 5% 10% 4% 6%
Total 100%0 100%0 100% 100% 100%0

FUENTE: Encyesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 7: Grafico de barras de la dimension seguridad y la percepcion de
satisfaccion
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30%
25% 21%
20%
15%
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0%
Totalmente Insatisfecho Satisfecho Totalmente
Insatisfecho msatlsfecho/Nl Satisfecho.
satisfecho

ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N°07

En la tabla N° 07 y grafico N° 11 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 06 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 38%, el 30% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 21% estan satisfechos, el 16% de los clientes encuestados mencionaron
estar totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.
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EMPATIA

Tabla 12: Resumen dimension empatia de p17 a p21

Atiende Los Ofrece Se Preocupa Brinda Tiene

Escala De Medida  Requerimien Atencién Por Los Servicio Horario Promedio
tos Personalizada Clientes Oportuno Flexible Total

Totalmente

Insatisfecho 4% 3% 8% 7% 13% 7%

Insatisfecho 33% 8% 53% 10% 35% 28%

Ni insatisfecho/

Ni Satistoons 47% 43% 26%  41%  25%  38%

Satisfecho 9% 34% 10% 32% 20% 21%

Totalmente

Satisfoco, % 13% 4% 5% % 7%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encyesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 8: Graéfico de barras de la dimensién empatia y la percepcion de
satisfaccion
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0%

21%

Totalmente Insatisfecho Ni Satisfecho Totalmente
Insatisfecho insatisfecho/Ni Satisfecho.
satisfecho

ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N°08

En la tabla N° 08 y grafico N° 13 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 07 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 28%, el 38% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 21% estan satisfechos, el 07% de los clientes encuestados mencionaron
estar totalmente satisfechos con la dimensién de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.
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PERCEPCION DEL SERVICIO BRINDADO POR LA EMPRESA MAYORKA

Tabla 13: Percepcion de la satisfecho del cliente del servicio brindado por laempresa

Mayorka p22
Escala de medida N° Clientes  Porcentaje % % Acumulado
Totalmente Insatisfecho 9 8% 8%
Insatisfecho 52 43% 51%
Ni insatisfecho/Ni satisfecho 39 33% 83%
Satisfecho 18 15% 98%
Totalmente Satisfecho. 2 2% 100%
Total 120 100%

FUENTE: Encyesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 9: Gréfico de barras de analisis de la percepcion del servicio obtenido y la
satisfecho del cliente por la empresa Mayorka p22
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Totalmente Insatisfecho Ni insatisfecho/Ni Satisfecho Totalmente
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Escala de Calificacion

ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N°09

En la tabla N° 09 y grafico N° 14 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 8 %, se observa que
en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es del 43%, el 33% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 15% estan satisfechos, el 02% de los clientes encuestados mencionaron
estar totalmente satisfechos con la dimensién de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.

64

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



. UNIVERSIDAD

W NACIONAL DEL ALTIPLANO
> & Repositorio Institucional

Tabla 14: Resumen de los elementos del modelo service performance de los clientes
de la empresa Mayorka

ESCALA DE MEDIDA Etfr:‘;f&? Fiabilidad ﬁgf;g:gf‘f Seguridad  Empatia o010
Totalmente Insatisfecho 27% 14% 15% 6% 7% 14%
Insatisfecho 36% 27% 38% 38% 28% 33%
Ni insatisfecho/Ni 26% 35% 20% 30% 38% 31%
satisfecho
Satisfecho % 18% 14% 21% 21% 16%
Totalmente Satisfecho. 4% 7% 4% 6% 7% 6%0

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encyesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 10: Grafico de barras de la percepcion de la satisfaccion del cliente de la
empresa Mayorka
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14% 16%
20% y /
6%
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Insatisfecho insatisfecho/Ni Satisfecho.
satisfecho

ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N°09

ANALISIS Y DISCUSION
En la tabla N° 09 y grafico N° 14 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicion 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 14%, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 33%, el 31% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 16% estan satisfechos, el 06% de los clientes encuestados mencionaron
estar totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.
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(Lovelock et al., 2004) nos dice que la satisfaccion es un proceso dindmico activo
que evoluciona con el paso del tiempo y que no se debe interpretar s6lo desde la
perspectiva de una sola transaccion para alcanzar un nivel de satisfaccion que sea mutua
entre el cliente y la organizacion es necesario la gestion del mismo a través de la
interacciéon y retroalimentacion entre personas, en todas las etapas del proceso del
servicio. El objetivo basico es mejorar las experiencias que el cliente tiene con el servicio

de la organizacion.

DISCUSION:

Considerando que se utilizd el modelo SERVPERF para poder conocer la
percepcion de los clientes, tanta capacidad de respuesta, elementos tangibles y seguridad
son elementos que influyen mayormente en la percepcion de la satisfaccion del servicio
de los clientes, por lo se puede observar que los resultados obtenidos més resaltantes
corresponden a la capacidad de respuesta (38%), seguridad (38%) y elementos tangibles
(36%) sobre fiabilidad y empatia, esto muestra que los clientes perciben
insatisfactoriamente al servicio brindado por la empresa Mayorka y centra su percepcion
en los tres puntos mencionados, esto se debe a que los clientes afirman que respecto a la
capacidad de respuesta se encuentran insatisfechos siendo el primordial factor de esta el
incumplimiento de la hora pactada que genera una barrera en la construccion de la lealtad
del cliente y genera desconfianza en los compromisos contraidos con la empresa, respecto
a la seguridad que percibe el cliente con laempresa Mayorka percibe un deficiente trabajo
en equipo del grupo de colaboradores con quienes tiene contacto los clientes lo que genera
que la credibilidad de la empresa Mayorka es deficiente al demostrar un descuido en sus
colaboradores y respecto de los elementos tangible o elementos tangibles que resalta mas
en la percepcion de los clientes es el equipo de transporte el que genera insatisfaccion
primordialmente por ser un elemento que el que formaréa parte de la propiedad del cliente
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pero es primordial para poder brindar adecuadamente el servicio ademas de formar parte
primordial del paquete de beneficio que el cliente adquiere. Respecto de los dos elementos
restantes del modelo SERVPERF que busca conocer la satisfaccion del cliente respecto
del servicio que brinda la empresa Mayorka podemos decir que la fiabilidad es percibida
como ni insatisfecho ni satisfecho lo que se debe a la experiencia del servicio por parte
de los clientes, del mismo modo la percepcion referida a la empatia se encuentra en el
punto intermedio siendo ni insatisfecha ni satisfecha por percibir como inoportuno el
servicio brindado ambos indicadores se encuentran en un punto intermedio el cual puede

ser manejado a favor de la empresa.

Segun (Croniny Taylor, 1992), las percepciones de los encuestado son la principal
herramienta para conocer y examinar el desempefio de un establecimiento o servicio, ya
que este expresa el nivel de satisfaccion y efectividad de los clientes o personas que usan
el servicio, expresando su valoracion sobre el servicio recibido respecto de los elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. La percepcion del
cliente respecto a los elementos tangibles, la capacidad de respuesta y la seguridad estan
siendo valorados principalmente sobre la fiabilidad y la empatia los que en conjunto
forman parte del marketing mix, del servicio que brinda la empresa Mayorka la misma
que es percibida por sus clientes negativamente dandole una valoracion de insatisfecho,
asi mismo permitié conocer no solo el desempefio de la empresa sino cuan efectiva es
para satisfacer la necesidad de los clientes, ya que en el sector servicios involucra mas
alla del entregar un bien, asi como los afirma (Lovelock C. , 1997), quien nos dice que:
todo cliente obtiene un paquete de beneficios cuando adquiere un producto o un servicio,
pero la diferencia clave respecto a los servicios no se obtiene la propiedad permanente
del elemento tangible, asi como dentro de los elementos tangibles de la empresa son
valorados sus equipos y su modernidad, el catdlogo de productos y primordialmente el
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equipo de transporte el que influye primordialmente en el desempefio de la empresa y
ademas es el que genera insatisfaccion en los clientes, los que son mas sensibles a
elementos intangibles que se engloban en la capacidad de respuesta que conecta a los
clientes y la empresa tal como indica (Druker, 1990), quien refiere que la capacidad de
respuesta es la actitud que se muestra para ayudar a los clientes y para suministrar el
servicio rapido; también hacen parte de este punto el cumplimiento a tiempo de los
compromisos contraidos, asi como lo accesible que resulte la organizacion para el cliente,
es decir, las posibilidades de entrar en contacto con ella y la factibilidad de lograrlo. De
esta manera que el cliente perciba el apoyo constante, la rapidez del servicio, la capacidad
del personal con el que tiene contacto y cumplir con la hora pactada, esta Gltima el cliente
percibe como aquella que le genera mayor insatisfaccion, asi mismo esto incita al cliente
a valorar negativamente la seguridad que percibe de la empresa Mayoria tal como refiere
(Druker, 1990), quien indica que la seguridad es el sentimiento que tiene el cliente cuando
pone sus problemas en manos de una organizacion Esto significa que no so6lo es
importante el cuidado de los intereses del cliente, sino que la organizacion debe demostrar
también su preocupacion en este sentido para dar al cliente una mayor satisfaccion. El
cliente se siente atraido por la empresa que le brinde apoyo incondicional denotando
rapidez lo cual sera logrado con un personal capacitado, pero todos estos esfuerzos se
pueden ver derrumbados por el incumplimiento de la hora pactada con el cliente por que

la puntualidad es el alma de los negocios.
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4.1.2. OBJETIVO ESPECIFICO N°02:

Evaluar la percepcion del mix de marketing de servicios de la empresa

Mayorka de la ciudad de Puno-2018

Para desarrollar el presente objetivo, se considerd desde la pregunta 22 a la 48 del
cuestionario, items corresponden a los elementos que conforman el marketing mix de
servicios de la empresa MAYORKA de la ciudad de Puno la (producto, precio,
distribucion, promocion, personas, procesos y evidencia fisica), esbozando el segundo

objetivo especifico de la presente investigacion.

PRODUCTO

Tabla 15: Resumen de la dimension producto de p23 a p25

. Variedad de repartoy manejo de Promedio
Escala de medida . o quejasy
productos financiamiento ! Total
sugerencias
Totalmente Insatisfecho 10% 17% 17% 14%
Insatisfecho 43% 33% 42% 39%
Ni insatisfecho/ 26% 28% 22% 25%
Ni satisfecho
Satisfecho 14% 16% 15% 15%
Totalmente Satisfecho 7% 7% 5% 6%
Total 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encuesta realizada

ELABORACION: Propia

Figura 11: Grafico de barras de la valoracion de la satisfaccion del elemento
producto
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ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N°10
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En la tabla N° 10 y grafico N° 17 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 21 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 36%, el 20% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 10% estan satisfechos, el 15% de los clientes encuestados mencionaron

estar totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.
PRECIO
Tabla 16: Resumen de la dimension precio del marketing mix de servicios de p26 a
p28
Escala de medida precio del  margen de costo Promedio
servicio ganancia fraccionamiento Total
Totalmente Insatisfecho 6% 5% 5% 5%
Insatisfecho 16% 11% 21% 16%
Ni insatisfecho/ 18% 2504 41% 28%
Ni satisfecho
Satisfecho 40% 36% 26% 34%
Totalmente Satisfecho. 21% 23% 8% 17%
Total 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encuesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 12: Grafico de barras del anélisis de la percepcion de satisfaccion respecto

del precio
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ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N° 11
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En la tabla N° 11 y grafico N° 19 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicion 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 21 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 36%, el 20% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 10% estan satisfechos, el 15% de los clientes encuestados mencionaron

estar totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.
DISTRIBUCION
Tabla 17: Resumen de la dimensién distribucion del marketing mix de servicios de
p29 a p33
Escala de S. tiempo S. lugar infg::sggén Es facil flexibilidad Promedio
medida adecuado  adecuado S comunicarse de pedido Total
L‘?S;at'irs'}i';;eo 2204 3% 10% 10% 8% 11%
Insatisfecho 42% 20% 15% 40% 33% 30%
m: 'S';‘:ff‘;lzz‘;%h(’/ 20% 22% 38% 30% 35% 29%
Satisfecho 10% 40% 34% 13% 18% 23%
g;’ttlas'fr:g‘;e 7% 15% 3% 8% 7% 8%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encyesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 13: Gréfico de barras del andlisis de la percepcidn de satisfaccion respecto
de la distribucion
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ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N° 12
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En la tabla N° 12 y grafico N° 21 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 21 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 36%, el 20% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 10% estan satisfechos, el 15% de los clientes encuestados mencionaron

estar totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.
PROMOCION
Tabla 18: Resumen de la dimension promocion del marketing mix de servicios de
p34 a p36
. avisos de  frecuencia de publicidad Promedio
Escala de medida L
oferta ofertas veridica Total
Totalmente Insatisfecho 13% 8% 8% 10%
Insatisfecho 18% 33% 13% 21%
Ni insatisfecho/ 21% 18% 25% 21%
Ni satisfecho
Satisfecho 33% 33% 37% 34%
Totalmente Satisfecho. 15% 8% 17% 13%
Total 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encyesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 14: Grafico de barras del andlisis de la percepcion de satisfaccion respecto
de la promocién
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satisfecho
ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N° 13
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En la tabla N° 13 y grafico N° 23 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 21 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 36%, el 20% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 10% estan satisfechos, el 15% de los clientes encuestados mencionaron

estar totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.
PERSONAS
Tabla 19: Resumen de la dimension persona del marketing mix de servicios de p37
ap39
. interaccion . , Promedio
Escala de medida recomendaciones asesoria
agradable Total
Totalmente Insatisfecho 13% 12% 10% 11%
Insatisfecho 15% 13% 23% 17%
Ni insatisfecho/ 23% 23% 15% 21%
Ni satisfecho
Satisfecho 31% 37% 35% 34%
Totalmente Satisfecho. 18% 15% 17% 17%
Total 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encyesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 15: Grafico de barras del analisis de la percepcidn de satisfaccion respecto
de personas
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ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N°14
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En la tabla N° 14y grafico N° 25 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 21 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 36%, el 20% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 10% estan satisfechos, el 15% de los clientes encuestados mencionaron

estar totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.
PROCESOS
Tabla 20: Resumen de la dimension procesos del marketing mix de servicios de p39
ap42
SERVICIO SERVICIO SERVICIO  ATENCION
ESCALA DE MEDIDA DE PRE DE DE DE PRTOO'\Q';DL'O
VENTA  REPARTO COBRANZA RECLAMOS
Totalmente Insatisfecho 5% 12% 10% 15% 10%
Insatisfecho 14% 55% 53% 41% 41%
Ni insatisfecho/ 21% 18% 229% 27% 22%
Ni satisfecho
Satisfecho 38% 10% 8% 13% 18%
Totalmente Satisfecho. 22% 5% 7% 4% 9%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encuesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 16: Grafico de barras del anélisis de la percepcion de satisfaccion respecto
de procesos
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Insatisfecho insatisfecho/Ni Satisfecho.
satisfecho
ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N° 15
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En la tabla N° 15 y grafico N° 27 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 21 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 36%, el 20% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 10% estan satisfechos, el 15% de los clientes encuestados mencionaron
estar totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.

EVIDENCIA FiSICA

Tabla 21: Resumen de la dimensién evidencia fisica del marketing mix de servicios

de p39 a p42
Reconoce materiales mobiliario Promedio
Escala de medida ) el promaocionales de Total
uniforme transporte
Totalmente Insatisfecho 13% 10% 13% 12%
Insatisfecho 40% 37% 32% 36%
Ni insatisfecho/ 2204 25% 28% 25%
Ni satisfecho
Satisfecho 16% 23% 19% 19%
Totalmente Satisfecho. 9% 6% 8% 8%
Total 100% 100% 100% 100%

FUENTE: Encuesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 17: Grafico de barras del andlisis de la percepcion de satisfaccion respecto
de evidencia fisica
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Insatisfecho insatisfecho/Ni Satisfecho.
satisfecho
ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N° 16
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En la tabla N° 16 y grafico N° 29 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 21 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 36%, el 20% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 10% estan satisfechos, el 15% de los clientes encuestados mencionaron
estar totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.

PERCEPCION DEL CLIENTE DEL MIX DE MARKETING DE SERVICIOS DE LA

EMPRESA MAYORKA
Tabla 22: Andlisis de la percepcion del cliente y las dimensiones del marketing mix
de servicios
DISTRIBUCION DE SERVICIOS SEGUN DIMENSIONES
ESCALA DE - 2 EVIDENCIA PROMEDIO
MEDIDA PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION PROMOCION PERSONA PROCESO FisSICA TOTAL
;"Sz'ig}iggeo 14% 5% 11% 10% 11%  10%  12% 11%
Insatisfecho 39% 16% 30% 21% 17%  41% 36% 29%
isatistesho 259 28%  29% 21% 21%  22%  25% 24%
Satisfecho 15% 34% 23% 34% 34%  18% 19% 25%
gg:li'f':;:‘ge 6% 17% 8% 13% 17% 9% 8% 11%
Total 100%  100% 100% 100% 100% 100%  100% 100%

FUENTE: Encyesta realizada
ELABORACION: Propia

Figura 18: Gréfico de barras de la percepcion del Marketing mix de servicios
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Totalmente Insatisfecho Ni Satisfecho Totalmente
Insatisfecho insatisfecho/Ni Satisfecho.
satisfecho
ELABORACION: Propia
FUENTE: Tabla N° 17
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En la tabla N° 09 y grafico N° 14 podemos apreciar que de acuerdo a la escala de
medicién 1 (totalmente insatisfecho) hace un promedio porcentual de 21 %, se observa
que en la escala de medicion 2 (insatisfecho) es de 36%, el 20% estan ni insatisfechos/ni
satisfechos, el 10% estan satisfechos, el 15% de los clientes encuestados mencionaron
estar totalmente satisfechos con la dimension de fiabilidad de la empresa Mayorka en el

2018.

DISCUSION:

Teniendo en cuenta la percepcidn de los clientes para evaluar el mix de marketing
del servicio brindado por la empresa Mayorka en la ciudad de Puno podemos observar
que el resultado maés significativo es 2 el que equivale a insatisfecho, podemos observar
que este resultado estd conformado por el promedio total obtenido de la evolucion de las
dimensidén en estudio siendo el resultando en un orden de prioridad de mayor a menor
porcentaje de insatisfaccion (proceso 41%, producto 39%, evidencia fisica 36%,
distribucion 30%, promocion 21%, personas 17% y precio 16%) dejandonos ver que a
pesar de contar con un precio aceptado por el cliente, personal capacitado y realizar una
adecuada promocidn del servicio las cuales son significativas de forma positiva para los
clientes mostrando la base de su satisfaccion, la misma que no es suficiente para alcanzar
una satisfaccién completa del cliente quienes perciben una significativa insatisfaccion en

el proceso que engloba el antes, durante y posterior al servicio brindado.

Segun (Kotler & Keller, 2012), definia el marketing mix de servicios como el
conjunto de herramientas tacticas controlables que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en un mercado objetivo. Es decir, todo lo que la empresa puede realizar
para influir en su consumidor para la demanda de su servicio. Podemos ver que el cliente

percibe el conjunto de herramientas que implica la generacion y entrega del servicio e
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incluso posterior a la entrega del servicio, asimismo, el servicio brindado por la empresa
genera una variada valoracion de la perspectiva del cliente del méas negativo que es 1 al
mas positivo que es 5, observando la mayor significancia en la escala de medicién 2 la
que equivale a insatisfecho primordialmente con la herramienta proceso, lo que concuerda
con (Lovelock C. , 1997), Los procesos mal disefiados provocan una entrega de servicios
lenta, burocratica e ineficiente, pérdida de tiempo y una experiencia decepcionante.
Ademas, dificultan el trabajo del personal que tiene contacto con el cliente, lo que da
como resultado una baja productividad y una mayor probabilidad de que el servicio
fracase. Asi mismo se observa que la percepcion de los clientes respecto de los procesos
tienen congruencia con la percepcion del elemento producto el cual es valorado
negativamente como el segundo elemento con significancia negativa y refleja una
experiencia decepcionante relacionada a la escasa variedad de productos que se le brinda
al cliente, al inadecuado manejo y seguimiento de las quejas y sugerencias de parte de los
clientes asi como un despreocupado manejo del reparto y financiamiento brindado como
parte del servicio principal y complementario de la empresa tal como nos dice (Lovelock
C., 1997) Un producto de servicio se compone de todos los elementos de la prestacion
del mismo, tanto tangibles como intangibles, pero que crean valor para los clientes y se
clasifican en productos basicos y complementario. Asi mismo, (Lovelock et al., 2004),
nos dice en los servicios de alto contacto el elemento evidencia fisica tiene un papel
fundamental en la creacion de la experiencia del servicio y en el incremento (o0
disminucion) de la satisfaccion del cliente, Ademas de ello nos dice que el reto consiste
en utilizar las sefiales, los simbolos y los artefactos para guiar a los clientes con claridad
a lo largo del proceso de la prestacion del servicio de la manera mas intuitiva posible. Lo
dicho se manifiesta con la insatisfaccion al no poder diferenciar a través del uniforme a

los colaboradores de la empresa, el descuidado manejo de los materiales promocionales
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y el inadecuado mobiliario de transporte con los que cuenta la empresa Mayorka el cual
no alcanza a cumplir el objetivo de guiar al cliente intuitivamente hacia una experiencia
satisfactoria de la empresa asi también esta situacion negativa se ve reflejada en el
elemento distribucion coincidiendo con (Salomon et al., 1985), quien vincula el proceso
de entrega del servicio al “desarrollo del papel”, es decir, a la forma en que se presta el
servicio, la que se centra en los encuentros con los consumidores. Los clientes de la
empresa Mayorka perciben el manejo de tiempo y lugar, asi como la flexibilidad de
pedidos y el acceso de comunicacion con la empresa de manera negativa e insatisfecha
con las necesidades del cliente. Ademas de ello (Lovelock, et al., 2015), nos dice que
Incluso si las otras variables de la mezcla de marketing permanecen sin cambios, las
actividades de promocién pueden, por si mismas, ayudar a suavizar la demanda, asi es
como la empresa Mayorka puede direccionar a sus clientes brindando una publicidad
veridica y mantener una frecuente emision de ofertas las cuales satisfacen al cliente. Asi
también el resultado obtenido se ve reflejado, puesto que, los clientes perciben de forma
positiva al personal con la escala de medicion 4 que equivale a satisfecho al recibir buenas
recomendaciones, una asesoria 6ptima todo ello a través de una agradable interaccion tal
como refieren (Lovelock & Wirtz, 2015), los empleados de una empresa, y la naturaleza
de estas interacciones ejerce una fuerte influencia en las percepciones del cliente en
cuanto a la satisfaccién del cliente y la valoracion del servicio. Los clientes perciben
ampliamente el servicio brindado y evalGan el beneficio versus el costo del servicio
resumido en la herramienta precio tal como exponen (Lovelock et al., 2004), siendo el
que buscan apoyar el objetivo de rentabilidad y para lograrlo es necesaria una buena
comprension de los costos, los precios de los competidores y el valor creado para los

clientes.
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4.1.3. OBJETIVO ESPECIFICO N°03:

plantear lineamientos que permitan mejorar la percepcion de los clientes
sobre la capacidad de respuesta, elementos tangibles y seguridad teniendo en

cuenta el marketing de servicios.

El interés principal de plantear los siguientes lineamientos, es mejorar la
percepcién del cliente considerando el Marketing mix de servicio con el objetivo de
conocer mejor las necesidades del cliente y poder satisfacerlas, asimismo lograr el
desarrollo de la empresa y potencializar la imagen corporativa, de esta manera obtener

una ventaja competitiva.

La propuesta se desarrolla en base a la presente investigacion, buscando tomar
ventaja la informacion recolectada y analizada para mejorar la valoracion que tienen los
clientes del servicio brindado por la empresa Mayorka, con el proposito de mejorar la

satisfaccion de sus clientes.

LINEAMIENTOS DE MEJORA ORIENTADOS A OPTIMIZAR LA PERCEPCION
DE SATISFACCION DEL SERVICIO BRINDADO POR LA EMPRESA MAYORKA
OBJETIVO

Plantear lineamientos de Mejora para la empresa Mayorka a partir de los

resultados de la investigacion que permitan optimizar la satisfaccién del cliente.

ALCANCE

Alcanzar un conjunto de lineamientos basados en los resultados encontrados en la
presente investigacion con el fin de ser evaluado por el gerente de la empresa Mayorka
de la cuidad de Puno teniendo la posibilidad de la implementacion dentro de la

organizacion para elevar la satisfaccion del cliente.
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SOBRE LA EMPRESA

Tabla 23: Datos de la empresa Mayorka

1  NOMBRE DE LA EMPRESA MAYORKA LOGISTICA S.R.L
2 PROPIETARIO Fredes Arapa Willy Ramiro
3 NRO. EMPLEADOS #07
4 | MISION O RAZON DE SER Ser una empresa lider que brinda un servicio
DE LA EMPRESA de comercializacion de productos de
consumo  masivo, satisfaciendo las
necesidades del cliente, caracterizado por la
excelencia en el servicio.
5 | ANO EN QUE FUE 2017
FUNDADA
6 | UBICACION Av. Floral Nro. 940 (al Costado de la
Canchita)
7 | SECTOR ECONOMICO Venta al por menor de alimentos en
comercios especializados
8 | CAPACIDAD DE OFERTA Depende de la demanda
9 | EN POCAS FRASES 1.  Servicio de pre — venta
DESCRIBA EL PROCESO DE | 2. Generacion de orden de compra
SERVICIO. 3. Gestion de almacén
4.  Servicio de reparto
5. cobranza
6. atencion de reclamos
10 | MAQUINARIA O RECURSO Magquinaria: Transporte terrestre tipos de
HUMANO REQUERIDO camiones
PARA EL SERVICIO. Talento Humano: Técnicos, personal
capacitado
11 | SITUACION FINANCIERA Activa y rentable
12 | PRINCIPALES San Fernando S. A.
PROVEEDORES Leche gloria sociedad an6nima - gloria S.A.
Ind. Alimenticia. Negolatina S.C.R.L.
13 | CLIENTES comercios especializados (bodegas, tiendas,
markets, mini markets, etc.)
14 RUC 20602206611
FUENTE: www.datosperu.org
ELABORACION: Propia
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FORTALECER EL ELEMENTO PROCESOS EN CONJUNTO CON LOS
ELEMENTOS CAPACIDAD DE RESPUESTA, SEGURIDAD Y ELEMENTOS
TANGIBLES PARA ELEVAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA
EMPRESA MAYORKA.

En un entorno muy competitivo existe el riesgo de que los clientes perciban poca
diferencia real entre las alternativas en competenciay, en consecuencia, sus elecciones se
basen en el precio, para evitarlo es necesario fortalecer el elemento procesos (los
elementos del servicio) en la empresa Mayorka dedicada a la distribucion, de este modo
para mejorar la satisfaccion del cliente es necesario una serie de acciones y estrategias
que permitan mejorar el desempefio y alcanzar una diferenciacion clara con la
competencia ante los clientes, incrementando la demanda, para ello se tendrd como

referente a (Lovelock et al., 2004).

LINEAMIENTO N° 1:
REDEFINIR LA NATURALEZA DE LA OFERTA DEL SERVICIO

Segun el analisis desarrollado se puede determinar que la empresa Mayorka de
Puno a través del tiempo que viene brindando sus servicios ha ido planificando de acuerdo
a los requerimientos del mercado pero sin incluir claramente los tres componentes del
disefio de la oferta (el servicio esencial, el proceso de prestacion basica y los servicios
suplementarios) los cuales le permitiran explotar al maximo todos sus beneficios, lo que
llevé a que las acciones realizadas no hayan sido totalmente efectivas, no porque
estuvieran herradas, sino porque no estaban siendo centradas adecuadamente o estaban
generando un tipo de mensaje que no era el deseado, por lo que se decidid establecer

como estrategia:
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o ldentificar los elementos tangibles e intangibles de la prestacion de servicios, En
la empresa Mayorka, por ejemplo, los elementos intangibles incluyen el transporte
en si, la frecuencia del servicio de visita y la atencidn antes, durante y después, asi
Como sus procesos y entre otros. No obstante, el camion de reparto, los productos
son tangibles. Al destacar estos elementos, se puede determinar si los servicios en
cuestion son fundamentalmente tangibles o intangibles. Cuantos mas elementos
intangibles tenga el servicio, mas necesario sera proveer claves tangibles para las
caracteristicas y satisfaccion del servicio; valiéndonos del modelo molecular
planteado por Shostack.

e ldentificar y diferenciar el servicio esencial de los servicios suplementarios, en
este es necesario resaltar la interdependencia de los distintos componentes, y
establece la distincion entre aquellos elementos que facilitan el uso del servicio
esencial, en la empresa Mayorka (distribuidora mayorista), por ejemplo, el
servicio de facilitar el abastecimiento de los minorista (bodegas y tiendas de la
ciudad de Puno) y los que aumentan el atractivo del servicio esencial como un la
visita personalizada en su establecimiento, el transporte de mercaderia, el
financiamiento y el servicio pos venta entre otros; el que plantea Eiglier y
Langeard a través de su modelo denominado Servuccion.

e Esclarecer los roles de los servicios suplementarios, los que son separados en dos
grupos de acuerdo a sus caracteristicas ya sean a) facilitadores (los que ayudan al
uso del servicio esencial) y b) de soporte (que son servicios auxiliares que sirven
para aumentar valor o diferenciar el servicio de los competidores); tal como lo

aporta Gronroos.
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Objetivos de la accion
- Mejorar el desempefio del servicio
- Aumentar la demanda del servicio a través del incremento de su valor y atractivo.
- Integrar la entrega del servicio al cliente con las necesidades del cliente
Tareas a realizar
Para lograr los objetivos parciales planteados a través de la estrategia, se sugiere

a la empresa usar las siguientes herramientas:

- Elaboracion de politicas de servicio

- Elaborar programas de comunicacion

- Determinar la necesidad de los servicios complementarios

- Determinar el costo de los elementos del servicio sea por separado o en conjunto
LINEAMIENTO N° 2:
MAPEAR EL DESARROLLO DE LA EXPERIENCIA DEL SERVICIO

Segun el analisis desarrollado se puede determinar que la empresa Mayorka de

Puno a través del tiempo que viene brindando sus servicios ha ido ejecutando su servicio
y de ese modo es que conoce el flujo de sus actividades mas no de una manera sofisticada,
la que en realidad si constituye una tarea compleja ya que se compararia con el disefio de
un nuevo edificio o barco plasmado en un mapa arquitectdnico, para un mercadologo
seria equivalente a lo que denominan BLUEPRINTS el cual muestra el aspecto que debe

tener el servicio asi como las correspondientes especificaciones:

o Identificar las actividades clave del servicio, los elementos tangibles e intangibles
de la prestacién de servicios, En la empresa Mayorka (distribuidora mayorista),
por ejemplo, los elementos intangibles incluyen el transporte en si, la frecuencia

del servicio de visita y la atencién antes, durante y después, asi como sus procesos
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y entre otros. No obstante, el camion de reparto, los productos son tangibles. Al
destacar estos elementos, se puede determinar si los servicios en cuestion son
fundamentalmente tangibles o intangibles. Cudntos mas elementos intangibles
tenga el servicio, mas necesario sera proveer claves tangibles para las
caracteristicas y satisfaccion del servicio; valiéndonos del modelo molecular
planteado por Shostack.

e ldentificar y diferenciar el servicio esencial de los servicios suplementarios, en
este es necesario resaltar la interdependencia de los distintos componentes, y
establece la distincion entre aquellos elementos que facilitan el uso del servicio
esencial, en la empresa Mayorka (distribuidora mayorista), por ejemplo, el
servicio de facilitar el abastecimiento de los minorista (bodegas y tiendas de la
ciudad de Puno) y los que aumentan el atractivo del servicio esencial como un la
visita personalizada en su establecimiento, el transporte de mercaderia, el
financiamiento y el servicio pos venta entre otros; el que plantea Eiglier y
Langeard a través de su modelo denominado Servuccion.

e Esclarecer los roles de los servicios suplementarios, los que son separados en dos
grupos de acuerdo a sus caracteristicas ya sean a) facilitadores (los que ayudan al
uso del servicio esencial) y b) de soporte (que son servicios auxiliares que sirven
para aumentar valor o diferenciar el servicio de los competidores); tal como lo

aporta Grénroos.

Obijetivos de la accién
- Mejorar el desempefio del servicio
- Aumentar la demanda del servicio a través del incremento de su valor y atractivo.

- Integrar la entrega del servicio al cliente con las necesidades del cliente
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Tareas

a realizar

Para lograr los objetivos parciales planteados a través de la estrategia, se sugiere

a la empresa usar las siguientes herramientas:

4020

4.2.1.

prueba

general

Elaboracion de politicas de servicio
Elaborar programas de comunicacién
Determinar la necesidad de los servicios suplementarios

Determinar el costo de los elementos del servicio sea por separado o en conjunto

CONTRASTACION DE HIPOTESIS
CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA

HIPOTESIS ESPECIFICA 01

Hipdtesis Nula (HO): La percepcién de los clientes con respecto a la capacidad de
respuesta, elementos tangibles y seguridad significativamente sea insatisfecho en
el mix de marketing de servicios de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-

2018.

Hipotesis Alternativa (Ha): La percepcion de los clientes con respecto a la
capacidad de respuesta, elementos tangibles y seguridad significativamente no sea
insatisfecho en el mix de marketing de servicios de la empresa Mayorka de la

ciudad de Puno-2018

Aplicando el modelo estadistico de la Chi cuadrada (X2) se busca someter a
hipétesis referidas a distribuciones de frecuencias la investigacion. En términos

es, esta prueba contrasta frecuencias observadas con las frecuencias esperadas de

acuerdo con la hipotesis nula, nos resulta lo siguiente:
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NIVEL DE SIGNIFICANCIA:

Para una probabilidad de significancia del a. = 0.05 0 5%, se determina el valor de
la Chi cuadrada X2 tabulada como X2t. Este valor se encuentra en la tabla estadistica de

distribucion Chi cuadrada con una probabilidad de confianza del 95%.

VALOR TABLA:

Para una probabilidad de significancia del oo = 0.05 0 5%, se determina el valor de
la X2t, con grados de libertad (nimero de columnas - 1 * namero de filas - 1), tabulada
como X2t(0.95,16) = 26.30. Este valor se encuentra en la tabla estadistica de distribucion

Chi cuadrada con una probabilidad de confianza del 95%.

PRUEBA ESTADISTICA:

Tabla 24: Célculos de la distribucion X? de la hipétesis especifica 1

capacidad de respuesta, Ni Total
tangibilidady seguridad Totalmente insatisfecho/ Totalmente
Insatisfecho |Insatisfecho |Ni satisfecho |Satisfecho Satisfecho.
Totalmente Insatisfecho 15 5 7 4 15 46
Insatisfecho 12 9 5 3 9 38
Ni insatisfecho/Ni satisfecho 3 4 2 4 6 19
Satisfecho 2 3 2 1 1 9
Totalmente Satisfecho. 2 2 1 2 1 8
Total 34 23 17 14 32 120
2 Z ((f o — Ik s) i
xX= = T
¢ X2 = 11.28

NIVEL DE DECISION:

Como el valor de X2c = 11.28 < X2t = 26.30, entonces se acepta la hipotesis nula
(HO), y se rechaza la hipdtesis alterna Hi, tal como se puede observar en el siguiente

gréfico de la distribucion X2.
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Figura 19: Gréafico de distribucion de X? de la determinacién de la Zona de
aceptacion y la zona rechazo

Zona de aceptacion {Ho)

\ }

| X?=11.28 X%=26.30

Zona de rechazo

INTERPRETACION:

Aceptamos la hipotesis nula Ho, el cual nos indica que, La percepcién de los
clientes con respecto a la capacidad de respuesta, elementos tangibles y seguridad
significativamente sea insatisfecho en el mix de marketing de servicios de la empresa

Mayorka de la ciudad de Puno-2018

De los resultados y analisis realizado en el punto 4.1, puntualmente en los cuadros
y graficos resimenes de cada elemento, compuestos por sus respectivos items, se ha
logrado comparar cada uno de ellos y determinar que los elementos del modelo
SERVPERF con los que se encuentran insatisfechos respecto a la percepcion que tienen
del servicio los clientes de la empresa Mayorka son capacidad de respuesta (38% de
insatisfaccion), asi como el elemento seguridad (38% de insatisfaccion) los que
convergen como los elementos con mayor percepcion por los clientes, reafirmado por el
grafico resumen N° 12, en el caso de capacidad de respuesta, su item mas percibido es el
incumplimiento de la hora pactada en el reparto (48% de insatisfaccion, tabla N° 5) y el
item con menor percepcion es la disposicion del personal en brindar apoyo (29 % de
insatisfaccion, tabla N° 5); respecto del elemento seguridad que mantiene la misma
percepcion para el cliente, representado en el grafico resumen N° 12, su item maés
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percibido es el trabajo en equipo coordinado del personal (61% de insatisfaccion, tabla
N° 7) y el item con menor percepcion es la demostracion de integridad por el personal
(18 % de insatisfaccidn, tabla N° 7); consecutivamente el elementos tangibles o elemento
tangible que es otro de los elementos mas percibidos (36% de clientes insatisfechos),
reflejado en el grafico resumen N° 12, siendo su item mas percibido la los equipos de
transporte (43% de insatisfaccion) visto en el grafico N° 1 y el menos percibido fue la
expresividad del catalogo (30% de insatisfaccion) visto en la tabla N° 1; y, por lo tanto se

VALIDA Y ACEPTA la hipdtesis especifica N°1.

HIPOTESIS ESPECIFICA 02

Hipotesis Nula (HO): Los clientes valoran el mix de marketing de servicios

posiblemente deficiente de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-2018

Hipdtesis Alternativa (Ha): Los clientes valoran el mix de marketing de servicios
posiblemente que no es deficiente de la empresa Mayorka de la ciudad de Puno-

2018

NIVEL DE SIGNIFICANCIA:

Para una probabilidad de significancia del o = 0.05 0 5%, se determina el valor de
la X2, X?tabulada como X2. Este valor se encuentra en la tabla estadistica de distribucion

X2 con una probabilidad de confianza del 95%.

VALOR TABLA:

Para una probabilidad de significancia del o = 0.05 0 5%, se determina el valor de

la X?t, con grados de libertad (nimero de columnas - 1 * nimero de filas - 1), tabulada

89

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO

Repositorio Institucional

como X?t(0.95,16) = 26.30. Este valor se encuentra en la tabla estadistica de distribucion

X2 con una probabilidad de confianza del 95%.

PRUEBA ESTADISTICA:

Tabla 25: Calculos de la distribucion X? de la hipétesis especifica 2

Valoran los clentes Totalmente i’\rl1lsatisfecho/ Totalmente Total
Insatisfecho |Insatisfecho  [Ni satisfecho |Satisfecho Satisfecho.
Totalmente Insatisfecho 16 10 8 6 18 58
Insatisfecho 9 6 4 4 7 30
Ni insatisfecho/Ni satisfecho 2 2 2 2 4 12
Satisfecho 3 2 2 1 2 10
Totalmente Satisfecho. 4 3 1 1 1 10
Total 34 23 17 14 32 120
'X'?" — Z ((f;? - fs)é
fe

X% =4.73

NIVEL DE DECISION:

Como el valor de X?c = 4.73 < X% = 26.30, entonces se acepta la hipotesis nula
(Ho), y se rechaza la hipdtesis alterna Hi, tal como se puede observar en el siguiente

grafico de la distribucion X2.
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Figura 20: Gréfico de distribucion de X? para determinacién de la Zona de
aceptacion y la zona rechazo

Zona de rechazo

Zona de aceptacion (Ho)

X2:=4.73 X2=26.3

INTERPRETACION:

Aceptamos la hipétesis nula Ho, el cual nos indica que, Los clientes valoran el
mix de marketing de servicios posiblemente deficiente de la empresa Mayorka de la

ciudad de Puno-2018

De los resultados y analisis realizado en el punto 4.2, se obtuvo el promedio de
las 7 elementos del modelo del Mix de Marketing de servicios, comprendidas por el
producto, precio, distribucion, promocién, personas, procesos y evidencia fisica, de los
cuales cuatro (4) los que son: producto (41%), proceso (40%), evidencia fisica (36%) y
distribucion (30%) las que se ubicaron con mayor intensidad en el punto 2 = insatisfechos
con el servicio que reciben por parte de la empresa Mayorka (distribuidora mayorista) y
tres (3) restantes que son: Precio (34%), promocién (34%) y personas (34%), se ubicaron
en el punto 4 = satisfechos, lo que indica que el nivel de satisfaccion de los clientes de la
empresa Mayorka (distribuidora mayorista) de la ciudad de Puno es insatisfactoria ; por

lo tanto se VALIDA Y ACEPTA la hipdtesis especifica N° 2.
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4.2.2. CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS GENERAL

HIPOTESIS GENERAL
Hipdtesis Nula (Ho): La satisfaccion de los clientes y el Marketing mix de servicios es
insatisfecha en la empresa Mayorka de la ciudad de Puno 2018
Hipdtesis Alternativa (Ha): La satisfaccion de los clientes y el Marketing mix de
servicios es satisfecha en la empresa Mayorka de la ciudad de Puno 2018
NIVEL DE SIGNIFICANCIA:

Para una probabilidad de significancia del oo = 0.05 0 5%, se determina el valor de
la X2, X? tabulada como X>t. Este valor se encuentra en la tabla estadistica de distribucion

X2 con una probabilidad de confianza del 95%.

VALOR TABLA:

Para una probabilidad de significancia del o = 0.05 0 5%, se determina el valor de
la X?t, con grados de libertad (nimero de columnas - 1 * nimero de filas - 1), tabulada
como X2t(0.95,16) = 26.30. Este valor se encuentra en la tabla estadistica de distribucion

X2 con una probabilidad de confianza del 95%.

PRUEBA ESTADISTICA:

Tabla 26: Calculos de la distribucion X? de la hip6tesis general

Saatisfaccion de los clientes | Totabmente [ % h ;]ls - % %  |Totalmente | % Total | %
Insatisfecho [nsatisfecho satisfecho Satisfecho Satisfecho.

Totalmente Insatisfecho 8 Th 4 3 o % I
Insatisfecho 8 Th o % 4 3% 4 3% 8 Thl 3| 25%
Niinsatisfecho/Ni safisfecho 1 % 4 3% 1 4 3% o % 1§ 15%
Satisfecho 4 % 1 1 2% 1 h 20 MW 1 10%
Totalmente Satisfecho. 8§ 7% 4 % 4 3% 4 3% 8 Tal M 2%
Total 0, W% W 17% 18 15% 16/ 13%| 36| 30%| 120[ 100%

ELABORACION PROPIA
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oy G

ch =7.32

NIVEL DE DECISION:

Como el valor de X2 = 7.32 < X? = 26.30, entonces se acepta la hipdtesis nula (Ho),
y se rechaza la hipdtesis alterna Ha, tal como se puede observar en el siguiente grafico de
la distribucion X2,

Figura 21: Grafico de distribucion de X? para determinar la zona de aceptacion y la
zona rechazo

Zona de aceptacion Zona de rechazo

1

X2=17.232
ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Aceptamos la hipotesis nula Ho, el cual nos indica que, La satisfaccion de los
clientes y el mix de marketing de servicios insatisfecha en la empresa Mayorka de la

ciudad de Puno 2018

El mix de marketing de servicios de la empresa tiene un nivel de relacion o
influencia en un 48% en la satisfaccion del cliente de la empresa Mayorka de la ciudad

de Puno afio 2018
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Al realizar el analisis y comparacion de los resultados se observa que existe una
relacién entre la satisfaccion de los clientes y el mix de marketing de servicios de la
empresa Mayorka de la ciudad e Puno-2018; la misma que se representa en los resultados
de las percepciones mostrados en los graficos resimenes de cada una de las 5 dimensiones
del modelo SERVPERF, los que se consolidan en la tabla N° 7 donde se releva que de
los 5 elementos que componen el modelo SERVPERF, 3 de ellos son percibidos con
insatisfactorios, tales como el elemento capacidad de respuesta (38% de insatisfaccion,
grafico N° 6), seguridad (38% de insatisfaccion, grafico N° 8) y elementos tangibles (36%
de insatisfaccion, grafico N° 2), y, los 2 elementos restantes fueron percibidas como ni
satisfecho/ ni insatisfecho, sean tales la empatia (38% de ni satisfecho/ ni insatisfecho,
grafico N°10) y fiabilidad (35% de ni satisfecho/ ni insatisfecho, grafico N°10) y personas
(34% de satisfaccion, grafico N° 4); en ese sentido se observé que la mayoria de los
elementos del modelo SERVPERF se perciben negativamente. Del mismo modo sustenta
los resultados de las percepciones mostrados en los graficos resimenes de cada una de
las 7 dimensiones del marketing mix de servicio la que fue utilizada para el analisis del
servicio de distribucién de la empresa Mayorka (distribuidora mayorista) de la ciudad de
Puno, y que se consolidan en la tabla N° 15 donde se releva que de los 7 elementos que
componen el marketing mix, 4 de ellos son percibidos con insatisfactorios, tales como el
elemento producto (41% de insatisfaccion, grafico N°15), proceso (40% de
insatisfaccion, grafico N°25), evidencia fisica (36% de insatisfaccion, grafico N°27) y
distribucion (30% de insatisfaccién, grafico N°19); y, los 3 elementos restantes fueron
percibidas satisfactorias, tales como el elemento Precio (34% de satisfaccion, grafico
N°17), promocion (34% de satisfaccion, grafico N°21) y personas (34% de satisfaccion,
grafico N°23); en ese sentido se observd que la mayoria de los elementos del marketing

mix se perciben negativamente; por lo tanto, la satisfaccion del cliente por lo que se es
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percibida insatisfactoriamente por lo que se VALIDA Y ACEPTA la hipétesis general

planteada.

DISCUSION

De acuerdo a los resultados de la investigacion, segun los 5 elementos del modelo
SERVPERF asi como los 7 elementos del marketing mix de servicios con los que
analizamos la satisfaccion de los clientes y mix de Marketing de los servicios de la
empresa Mayorka de la ciudad de Puno-, por lo que se observa que 3 de ellos son
percibidos con insatisfactorios: capacidad de respuesta, seguridad y elementos tangibles,
respecto de los 2 elementos restantes fueron percibidas como ni satisfecho/ ni
insatisfecho, los que son: empatia y fiabilidad en ese sentido se observo que la mayoria
de los elementos del modelo SERVPERF se perciben insatisfechos; este resultado es
similar al que obtiene Carbajal (2015) en su segunda conclusién respecto de la
satisfaccion del cliente, mas ella las enfoca como aquellas variables relacionadas con el
vendedor y la interaccion social (atencion al cliente, trato personal y capacidad de
respuesta ante los problemas de los clientes) y las variables relacionadas con los productos
y servicios (variedad de servicios, disponibilidad de productos solicitados, informacién
facilitada al cliente, seguimiento de los pedidos y calidad del producto) y que ella

considera base para la fidelizacion del cliente;
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V. CONCLUSIONES

El presente trabajo de investigacion titulado: “Analisis de la satisfaccion de los
clientes y el mix de marketing de servicios de la empresa Mayorka de la ciudad de puno-

20187, llego a las siguientes conclusiones:

o Respecto al objetivo N°1 e hipotesis N° 1, se concluye que los clientes en su
mayoria perciben insatisfactoriamente al momento de recibir el servicio por
parte de la empresa Mayorka en la ciudad de Puno resaltando la capacidad de
respuesta, siendo el incumplimiento de las horas pactadas en el reparto el
percibido como el mas insatisfecho y también interpretado como el que mayor
importancia tendria para el cliente y el que es mas elevado en el porcentaje de
satisfaccion es la disposicion del personal a brindar apoyo, respecto a los
elementos tangibles, es mas importante las condiciones del equipo de transporte
y si estas son adecuadas para los productos solicitados respecto a ello los clientes
se sienten insatisfechos mientras que perciben con satisfaccion el catalogo
porque les facilita el pedido, y por Gltimo la seguridad, siendo el trabajo en
equipo percibido descoordinado por lo tanto deficientemente lo cual le es
insatisfactorio para el cliente y le brinda una mala imagen respecto de la empresa
mientras que el item mas elevado respecto a la satisfaccion es la integridad que
demuestran el personal.

o En la prueba de hipotesis realizado nos indica que la satisfaccion de los clientes
y el mix de marketing de servicios es insatisfecha en la empresa Mayorka de la
ciudad de Puno 2018

o El mix de marketing de servicios de la empresa tiene un nivel de relacion o
influencia en un 48% en la satisfaccion del cliente de la empresa Mayorka de la

ciudad de Puno afio 2018
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o Concerniente al objetivo especifico N°1, se concluye que ante la evaluacion del
mix de marketing de servicios por parte que de la empresa Mayorka de la ciudad
de Puno-2018 es deficiente, siendo que de los 7 elementos del modelo del Mix
de Marketing de servicios cuatro (producto, proceso, evidencia fisica y
distribucion) son percibidas insatisfactoriamente, mientras que las restantes tres
(Precio, promocién y personas) son percibidas satisfactoriamente, lo que
conllevara a que el cliente aun se limite al proceso de recompra y
recomendaciones por parte de ellos.

o Respecto a la satisfaccion del cliente considerando el elemento de capacidad de
respuesta fue percibido por los clientes de la empresa Mayorka como
insatisfecho en un 38%, asi mismo el elemento elementos tangibles es percibido
insatisfecho con un 36% Yy el elemento seguridad en un 38 de insatisfecho.

o Pertinente al objetivo especifico N° 2, Respecto a los elementos de mix de
marketing de servicios como son producto, precio, distribucion, promocion,
personas, procesos y evidencia fisica se concluye que el nivel de satisfaccién del
cliente es insatisfecho en un 29%, y el 25% de los clientes estas satisfechos con
el servicio brindado por la empresa Mayorka.

o Pertinente al objetivo especifico N° 3, se plante6 lineamientos de propuesta de
mejora relacionados con el marketing mix de servicios con el objeto de mejorar
el servicio brindado por la empresa Mayorka de la ciudad de Puno con la
finalidad de elevar la percepcion del nivel de satisfaccion de sus clientes con el

fin de alcanzar la fidelizacion del cliente.
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V1. RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones alcanzadas se recomienda lo siguiente:

o Impulsar a los clientes la compra online utilizando los medios y el personal
especializado, con énfasis en la confianza y seguridad de que sus abonos y
entregas del producto sera de acuerdo a las condiciones pactadas, fortaleciendo
asi el elemento plaza, asi mismo ofrecer de manera permanente promociones no
muy condicionadas, servicios, cantidades y todo aquello que la tienda pueda
cumplir sin contratiempos, dejando de lado la publicidad exagerada y engafiosa,
minimizando la creacidn de expectativas muy altas en los clientes.

o Aunque los instrumentos utilizados en la presente investigacion dieron luces de
diversos problemas en la empresa existen muchos otros de mayor analisis que
podria ayudar al mejoramiento de dichos problemas por lo que la empresa
Mayorka debe darle continuidad en el tiempo la aplicacion de instrumento, para
el mejoramiento continuo de sus procesos e implementar acciones conducentes
a lograr una satisfaccion 6ptima de sus clientes.

o Equilibrar y no descuidar ninguno de los 7 elementos que componen el
marketing mix de servicios, ya que actualmente la empresa esta desatendiendo
los elementos producto, proceso, evidencia fisica y distribucion de por lo que
debe plantear mejor sus estrategias, para que permita obtener una mayor

satisfaccion en sus clientes y posterior fidelizacion de los mismos.
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A2 ENCUESTA APLICADA

ENCUESTA

La presente encuesta es realizada con fines estrictamente académicos, esta referida a la
satisfaccion del cliente y el mix de marketing de servicios de la empresa Mayorka; por favor sirvase
responder cada una de las preguntas con la mayor veracidad posible.

INDICACIONES: Marque con una X la respuesta que viere por conveniente; teniendo
en cuenta que: 1= Totalmente insatisfecho, 2= insatisfecho, 3= Ni insatisfecho/Ni

satisfecho, 4 = Satisfecho y 5= Totalmente satisfecho.

I. SATISFACCION DEL CLIENTE

DIMENSIONES | N° INDICADORES 112(3|4]5

P1 | Mayorka tiene equipos de apariencia moderna

El catadlogo exhibe de forma expresa productos y precios
atractivos

ELEMENTOS | P2
TANGIBLES

Los equipos de transporte son adecuados al tipo de producto

P3 que trasladan

P4 | La empresa cumple con lo ofrecido
P5 | Laempresa entrega notas de pedido

PG La empresa Mayorka brinda sus servicios en tiempo
FIABILIDAD razonable

P7 | Laempresa Mayorka brinda un servicio constante

La empresa muestra interés en solucionar los problemas de
sus clientes

P8

P9 | El personal estéa dispuesto a brindarle ayuda

CAPACIDAD | P10 | El personal denota rapidez en el servicio

DE P11 | El personal esta capacitado para absolver consultas
RESPUESTA

la empresa Mayorka cumple con la hora pactada para el

P12
reparto

P13 | El personal de la empresa Mayorka demuestra integridad
P14 | El personal denota un coordinado trabajo en equipo

P15 | El personal le inspira confianza

P16 | El personal transmite honestidad al realizar transacciones
P17 | El personal atiende sus requerimientos cuidadosamente
P18 | El personal le ofrece atencion personalizada

SEGURIDAD

El personal entiende sus intereses Yy necesidades

EMPATIA P19 correctamente

P20 | la comunicacion es de facil acceso

P21 | La empresa tiene horarios adecuados para sus clientes

P22 | Estoy satisfecho con el servicio brindado por la empresa
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Il. MIX DE MARKETING DE SERVICIOS

DIMENSIONES | N° INDICADORES 2134|565
P23 La empresa le ofrece gran variedad en lineas de productos
y marcas
PRODUCTO P24 La empresa tiene un reparto y financiamiento acorde a sus
necesidades
P25 La empresa maneja adecuadamente las quejas, elogios y
sugerencias
pog | oMo considera el precio por el servicio recibido respecto a
la competencia
PRECIO P27 | respecto del margen de ganancia ofrecido se siente
P28 esta de acuerdo con la relacion costo-fraccionamiento que
se le ofrece la empresa
P29 | El servicio se brinda en el tiempo adecuado
P30 | El servicio se ofrece en el lugar adecuado
P31 La empresa brinda informacién sobre el desarrollo del
DISTRIBUCION servicio
P32 Es facil comunicarse (teléfono) para realizar pedidos
adicionales
P33 | Lanegociacién entre latoma de pedido y entrega es flexible
P34 | Son atractivas los avisos de ofertas
PROMOCION P35 rt_aspecto de la frecuencia con que accede a una oferta se
siente
P36 | la publicidad es veridica
P37 le es agradable la interaccion con los colaboradores de la
empresa
PERSONAS P38 | Las recomendaciones del personal de pre ventas es asertiva
P39 El personal asesora adecuadamente para la exhibicion de
los productos
P40 | Estoy conforme con el servicio de pre venta
P41 | Estoy conforme con el servicio de reparto
PROCESOS —
P42 | Estoy conforme con el servicio de cobranza
P43 | Estoy conforme con la atencién de reclamos
P44 | el uniforme de los colaboradores le ayuda a reconocerlos
EVIDENCIA Los materiales promocionales asociados al servicio son
FISICA Pas persuasivos
P46 | Laaparienciade la movilidad de reparto le genera confianza

105

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



