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Introduccion

Con la tesis titulada EI marketing de servicios y la fidelizacion de los clientes en una
empresa de seguridad y vigilancia en la Molina se pretende verificar las estrategias de
marketing de servicios influyen en la fidelizacién de los clientes, mas adn en la actualidad

donde la delincuencia va aumentando rapidamente.

La empresa cuenta con mas de 10 afios de experiencia y tiene el compromiso de dar
respuestas rapidas y eficaces ante cualquier tipo de emergencia o eventualidad que vulnere
la seguridad, ya que ellos existen con un propoésito que va mas alla de ofrecer un servicio.

Su proposito es acompafiar al cliente y co crear un espacio mas seguro y mas estable.

Actualmente la empresa cuenta con una extensa cartera de clientes corporativos y
residenciales en el Per(, y dentro de los clientes méas reconocidos esta la empresa
Hipermercados Tottus, Banco Ripley, Oeschle, Latina, etc.

Por ello, el trabajo se divide en 6 capitulos detallados a continuacion:

CAPITULO I. Se presentd el planteamiento del estudio en donde se desarrolla: la
descripcion de la realidad problematica, la formulacion del problema, los objetivos de la
investigacion, la justificacion e importancia del estudio, ademas del alcance y limitaciones.
CAPITULO II. Se desarroll6 el marco tedrico conceptual en donde se explica: los
antecedentes de la investigacion, las bases tedrico-cientificas y la definicion de términos
bésicos.

CAPITULO II11. Se presentd la hipdtesis y las variables, ademas se desarrollé la matriz de
consistencia.

CAPITULO IV. Se desarroll6 el método de la investigacion.

CAPITULO V. Se presentan los resultados obtenidos, sus respectivos analisis y el plan de

mejora.



CAPITULO VI. Se presentan los resultados obtenidos y las recomendaciones.
Las referencias bibliograficas fueron presentadas de acuerdo con las normas APA (séptima

edicion), se anexo al Apéndice.
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Resumen

En la presente tesis se analiza la relacion que tiene la estrategia de marketing de servicios y
la fidelizacion de los clientes en una empresa de seguridad y vigilancia en la Molina. En
dicho trabajo se realizd un tipo de investigacion descriptivo e inductivo, teniendo un disefio
de investigacion correlacional, no experimental y de corte transversal con un enfoque
cuantitativo. Ademas, se tiene una poblacion de 49 clientes y el instrumento utilizado fue el
cuestionario, mismo que consté de 18 afirmaciones, las cuales estan basadas en la escala de
Likert. Finalmente, se demuestra que esta investigacion advierte 4 dimensiones, siendo las
siguientes: diferenciacion, personalizacion, satisfaccion y fidelidad (variable dependiente),
lo cual representa la fidelizacion de los clientes que si se relacionan con la variable marketing

de servicios (variable independiente).

Palabras clave: marketing de servicios, fidelidad, estrategia, personas.
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Abstract

In this thesis we analyze the relationship between the service marketing strategy and
customer loyalty in a security company and surveillance in La Molina district. This report
elaborated a descriptive and inductive research, having a correlational investigation design,
non-experimental and from a transversal type with a quantitative focus. Moreover, it has a
population of 49 customers and the utilized instrument was a questionnaire which possessed
18 questions that were based on the Likert scale. Finally, it’s shown this research
demonstrate 4 dimensions which are: differentiation, customization, satisfaction, loyalty
(dependent variable), which represent the customer loyalty that is linked the service

marketing variable (independent variable).

Key words: Service marketing, loyalty, strategy, people.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1. Formulacién del Problema

Se debe tener presente que en la actualidad la poblacion se ve muy afectada por la
delincuencia, extorsion y los robos. Ademas, como bien se sabe la delincuencia en el pais es
cada vez mas grave, ya que a cada hora se registran aproximadamente 11 delitos entre asaltos
y robos agravados. La Policia Nacional registr6 un incremento en las denuncias por
extorsion desde el inicio de la pandemia. Es, asi que como bien lo informa el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica- INEI (2023) “en el 2018 se contaba con un
aproximado de 3,000 denuncias de extorsion, pero en el afio 2022 las cifras aumentaron

notablemente con un aproximado de 5,000 denuncias de extorsion en el pais” (p. 2)

Por otro lado, se tiene que como bien lo menciono el citado autor (Benavides, 2022)
entre los afios 2012 y 2021, las victimas que fueron entrevistas en la Encuesta Nacional de
Programas Presupuestales (Enapres) del INEI, sefialaron que hubo un crecimiento del 28,1%
en el uso de pistolas o revolveres en los asaltos. Mientras que, en el mismo periodo, el uso
de armas blancas disminuyo en 24,2%. Si se realiza un acercamiento por region, el uso de
armas en los robos ascendio principalmente en Piura (40%), Madre de Dios (34,4%) y Lima
(34,1%). Mientras que el porcentaje del uso de armas de robos ha ido ascendiendo con el
pasar de los afios, desde el periodo del 2010 al 2021 (Benavides, 2022). Al respecto, se debe
sefialar que este indice se encuentra en crecimiento, situacion que se puede corroborar con
la disminucién en las cifras de robo del pais en los afios 2018 y 2021. Ahora bien,
corresponde mencionar que, aunque la cantidad de asaltos vaya disminuyendo con los
ultimos afios, se precisa que cada vez mas situacion son los que reportan haber sido victimas

de robos violentos. Es asi que, en el 2015 se tuvo como indice de victimizacion el 38%, pero



en 2021 —periodo de pandemia— cayo al 18,2%. En ese sentido, se tiene que alrededor de
dos de cada diez peruanos fueron victimas de un delito o intento del mismo en los 12 meses
previos a ser encuestados, el afio pasado.

Por otro lado, se advierte que Perd —con un 47%— se posiciona frente a otros ocho
paises de la region por encima del promedio (43%) de las naciones de América Latina, en
las cuales se consideran segun el estudio de opinion que la violencia en las calles es muy
frecuente, pues se tiende a dar en los lugares donde viven las personas.
(Latinobarémetro,2021).

Otro factor que también afecté a la poblacion fueron los problemas financieros y
sanitarios debido a un virus que se detectd, esto es el COVID 19 el cual es una enfermedad
infecciosa por el coronavirus, que fue detectado recientemente. Ambos factores eran
desconocidos antes de que estallara el brote en Wuhan (China) en diciembre de 2019 que se
empez0 a propagar rapidamente por todo el mundo, lo cual causa generé numerosas muertes
que, a la fecha sigue en ascenso.

Por ello, en todo el mundo se implementd medidas de seguridad para poder prevenir
este virus. A consecuencia de esto la economia global se detuvo, otros factores negativos
son la pérdida de empleos masiva, afectacion en las familias, empresas, comerciantes que se
vieron en la obligacion de cerrar sus puestos o tratar de adaptarse al cambio.

De lo antes expuesto, es preciso informar que la Empresa de seguridad y vigilancia
tiene una vigencia de hace méas de 10 afios y que, al considerar todos los aspectos antes
mencionados, como es la delincuencia en el pais se vio en la necesidad de crear espacios
seguros para las casas, negocios y organizaciones con el fin de proteger y salvaguardar a la
poblacién.

La empresa tiene el compromiso de dar respuestas rapidas y eficaces ante cualquier

tipo de emergencia o eventualidad que vulnere la seguridad, ya que su propdsito principal



va mas alla de ofrecer un servicio, pues su objetivo es brindar confianza a los clientes y
permitirles tener un espacio seguro y estable.

Actualmente, la empresa cuenta con una extensa cartera de clientes corporativos y
residenciales en el Peru, y dentro de los més reconoci6 estan las empresas de Hipermercados

Tottus, Banco Ripley, Oeschle, Latina, entre otros.

Dicha empresa ofrece una variedad de servicios que se dividen en 2 categorias:
¢ Residenciales (Hogar):
» Circuito Cerrado CCTV
» Sistema de Deteccion de incendios (DTI)
» Servicios Coordinados
e  Empresas (Corporativos):
» Circuito Cerrado CCTV
» Sistema de Deteccion de incendios (DTI)
» Agua Contra Incendios (ACI)
» Seguridad Fisica
Al respecto, se debe tener en cuenta que tratar de fidelizar al cliente no es un trabajo
sencillo, ya que el comportamiento de este es muy cambiante, pues se vuelven mas exigentes
conforme pasa el tiempo. Asimismo, se tiene el crecimiento de la competencia en el
mercado, la economia como factor primordial en el momento de compra y la atencion al
cliente, pues siempre se presentan diversos cambios. Por ese motivo, es fundamental recurrir
a herramientas practicas como el marketing de servicios para poder fidelizar al cliente.
Es asi que, la empresa de seguridad y vigilancia presenta una problematica en el area
de atencion al cliente, problemas derivados de un inadecuado funcionamiento de la
comunicacion y demora con las cotizaciones, esto genera insatisfaccion en los clientes, por

ejemplo la comunicacion imperceptible, el no enviar las cotizaciones rapidamente, la



imposibilidad cumplir con lo solicitado como la entrega de los equipos y la demora del
servicio, asi como los problemas que surgen como consecuencia de la prestacion del servicio
o del incumplimiento de la obligacion de la empresa de informar verazmente a los clientes
sobre el servicio o sobre el estado de los reportes y reclamos que hubieran formulado.
Cabe resaltar que cuando la empresa de seguridad advierte que estd perdiendo
clientes, hace uso de todos sus recursos que tienen disponibles para lograr recuperarlo. En
ese sentido, la presente tesis pretende detallar las circunstancias fenomenologicas que se
encuentran al servicio de laempresa y asi se pueda proponer las estrategias de mercadotecnia

de los servicios para que contribuir a fidelizacién a los clientes.

1.1 Problema General

¢De qué manera el marketing de servicios se relaciona con la fidelizacion de los clientes en

una Empresa de Seguridad y Vigilancia en la Molina?

1.2 Problemas Especificos

e ;De qué manera el marketing de servicios se relaciona con la diferenciacion de los
clientes en una Empresa de Seguridad y Vigilancia en la Molina?

e De qué manera el marketing de servicios se relaciona con la personalizacion de los
clientes en una Empresa de Seguridad y Vigilancia en la Molina?

e ;De qué manera el marketing de servicios se relaciona con la satisfaccion de los clientes

en una Empresa de Seguridad y Vigilancia en la Molina?

2. Objetivo General y Especifico
2.1 Objetivo General
Determinar de qué manera el marketing de servicios se relaciona con la fidelizacién de los

clientes en una Empresa de Seguridad y Vigilancia en la Molina.



2.2 Objetivos Especificos

e Determinar de qué manera el marketing de servicios se relaciona con la diferenciacion
de los clientes en una Empresa de Seguridad y Vigilancia en la Molina.

e Determinar de qué manera el marketing de servicios se relaciona con la personalizacion
de los clientes en una Empresa de Seguridad y Vigilancia en la Molina.

e Determinar de qué manera el marketing de servicios se relaciona con la satisfaccion de

los clientes en una Empresa de Seguridad y Vigilancia en la Molina.

3. Justificacion e Importancia del Estudio
3.1 Importancia del Estudio

El tema de esta tesis fue seleccionado debido a que hoy en dia existen varios casos
de robos y delincuencia en el pais, lo cual genera una vulnerabilidad en la poblacion. Es por
ello, que se evidencio la necesidad de implementar un marketing de servicio para fidelizar a
los clientes actuales y potenciales en la empresa de seguridad y vigilancia.
3.2 Justificacion del estudio
Justificacién Préactica

Esta investigacion pretende que el marketing de servicios influya en la fidelizacion
de los clientes para obtener un aumento en las ventas, ya que los ultimos afios se han
presentado varias quejas en el servicio por el tema de dilatacion y la demora en la atencion.

Debido a ello, muchos clientes recurren a anular su plan de seguridad.

Justificacion tedrica

Esta investigacion tiene la finalidad de aportar y ayudar a otras investigaciones que
puedan presentar la misma problematica y objetivos que la presente tesis. Asimismo, se
brindara una fuente teorica, la cual servird como cimiento de consulta para fortalece el valor

de la implementacion de estrategias de marketing de servicios para fidelizar a los clientes.



Justificacion Metodoldgica

Esta investigacion esta orientada a la recoleccion y andlisis de datos, pues a traves
del estudio de la poblacion y muestra se puede favorecer a otras investigaciones que

presenten las mismas variables.

4. Alcance y Limitaciones
4.1 Alcance

El presente estudio se realiz6 en la Empresa de Seguridad y Vigilancia en Lima, y a
través de ello se recaudd informacidn relevante de su sede principal, la cual esta ubicada en
el distrito de La Molina, calle Quito 191-Urbanizacion Santa Patricia, departamento de
Lima. Asimismo, se busca mejorar la fidelizacion de clientes en la empresa, por lo que se
analizara a profundidad el comportamiento del cliente.
4.2 Limitacién

e Delimitacion teorica: El referente tedrico que se tom6 como base es Philip Kotler,
debido a que el mismo establecié la importancia y definicién del marketing de
servicio.

e Delimitacion Espacial: La empresa de seguridad y vigilancia proporciond
informacion precisa y pertinente respecto al tema de investigacion, pues se encargo
de brindar todas las facilidades en dicho ambito. No obstante, solicitd que en esta
oportunidad su nombre comercial se mantenga bajo el anonimato.

e Delimitacion Temporal: El trabajo de investigacion se realizo en el periodo 2022.

Linea de investigacion:

Esta se encuentra dentro de la linea de Finanzas, Marketing y Recursos Humanos.



CAPITULO II
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
1. Antecedentes de la Investigacion
Antecedentes de la Investigacion Internacional:

(Lio, 2022), en su trabajo de investigacion Ciudades camaras de seguridad y video-
vigilancia: estado del arte y perspectivas de investigacion, tiene como objetivo exponer que,
a lo largo de las Gltimas décadas, la conexion entre las imagenes y la seguridad publica se
profundizo6 en dimensiones impensadas. A su vez, sefiald que en las politicas de seguridad
se incorporaron sistematicamente circuitos cerrados de television (CCTV) para monitoreo
del espacio publico entre sus tecnologias para el control social y la prevencion situacional
del delito. En consecuencia, advirtié que producto de esta expansion de la video-vigilancia,
comenzo a crecer notablemente el interés académico por la tematica, sobre todo en Europa
y América del Norte. Por su parte, se tiene que América Latina se incorporé a estos debates
ultimamente. En ese sentido, se sefiala que el presente articulo sostiene un recorrido por las
investigaciones que han podido analizar el uso de cAmaras de seguridad desde diferentes
perspectivas, tanto tedricas como metodoldgicas. Es asi que, el proposito es reponer los
debates que puedan surgir surgen al interior de este eje tematico y dar cuenta de algunas

cuestiones aun escasamente abordadas en el ambito de la investigacion regional.

(Ramirez, 2021), en su trabajo de investigacion El Marketing Relacional Y
Fidelizacion De Clientes De La Panaderia Y Pasteleria Londres De La Ciudad De
Riobamba Provincia De Chimborazo tiene como proposito determinar, de que forma el
marketing relacional influye en la fidelizacion de clientes de la Panaderia Londres y, de esta
forma buscar que realizar una programacion de fidelizacion que permita premiar a los
clientes. Asimismo, se podria crear y reforzar el vinculo entre cliente - empresas y asi la

panaderia pueda ser mas competitiva dentro del mercado. En ese sentido, se advierte que la



muestra se encuentra integrada por los clientes externos de la Panaderia Londres que consta
de 560 clientes. Para ello, se aplico el método hipotético-deductivo, ya que es una
aproximacion de los hechos. En conclusién, se recomienda el programa ya que este cuenta
con muchos beneficios que ofrece la implementacion de un plan de marketing relacional
para fidelizar a los clientes de la empresa, pues a la fecha se advierte la gran importancia
que llega a tener el desenvolvimiento de la empresa frente a la competencia, por lo que se
deberia enfocar en satisfacer sus expectativas, fortaleciendo asi la relacion entre la empresa

y el cliente.

(Cortes, 2020), en su trabajo de investigacion Estrategias de Experiencia del
Servicio en Coopsana IPS para optar por el titulo de Magister en Administracion en la
Universidad de Medellin; se tiene como propoésito dar a conocer que estrategias se deben
implementar en Coopsana, con la finalidad de formar en su personal una cultura alineada a
la experiencia en el usuario. En ese sentido, se debe tener presente que para dicho desarrollo
se tuvieron en cuenta ciertos aspectos administrativos como la estrategia a los valores, los
principios y la cultura, y asi como también reconocer brechas existentes en los servicios de
prestacion de salud. De ese modo, se deben formular en este tipo de proceso las acciones
necesarias y suficientes para cerrar dichas brechas. Por otro lado, se tiene que la muestra es
de 83 personas: 43 usuarios, 40 empleados; por lo que se aplicé el método inductivo, ya que
con ello se busco obtener conclusiones generales iniciando de los hechos particulares
presentados en los clientes y que afectaban la prestacion del servicio. En conclusion, el nivel

de experiencia del cliente en Coopsana IPS es similar al percibido en el sector salud.

(Pérez, 2018), en su libro titulado El sector de seguridad y vigilancia privada:
Evolucidn reciente y principales retos labores, regulatorios y de supervision, describié lo

siguiente. En los ultimos tiempos los servicios de seguridad y vigilancia se ha ido



expandiendo notablemente en América Latina, con una tasa media de crecimiento anual del
8%, casi el doble de la tasa global de expansion de la seguridad privada. De acuerdo con la
Superintendencia de Vigilancia y Seguridad Privada, en Colombia en 2016 el sector contaba
con cerca de 900 empresas, la mayoria de ellas pequefias y empleaba a méas de 256 mil
personas. Sin embargo, dado que en el sector existe una alta informalidad, estas cifras
podrian estar subestimadas. El proposito del presente estudio, elaborado para Fedeseguridad,
es hacer un diagnostico de la situacion del sector en Colombia, principalmente en los
servicios de vigilancia privada y transporte de valores, reconociendo los principales retos
que enfrenta hacia el futuro en materia de regulacion, mercado laboral y sistema de

contratacion.

(Zufia, 2019), en su trabajo de investigacion Analisis de la importancia del marketing
relacional enfocado al acercamiento y su influencia en la fidelidad de los clientes de la
empresa Torres & Torres tiene como propdsito analizar las estrategias de marketing
relacional que Torres & Torres utilizay conocer su influencia en la fidelidad de sus clientes.
La muestra esta conformada por toda su poblacién que consta de 432 clientes. Se aplico el
método correlacional y de enfoque cuantitativo. En conclusion, se describieron las
estrategias de marketing relacional que actualmente Torres & Torres aplica para fidelizar a
sus clientes. En ellas, se puede observar que existe una categorizacion de los clientes,
encuestas post venta y un plan para fidelizacion para los clientes de mayor categoria a los

cuales se considera para regalos de cumplearios y visitas.

Antecedentes de la Investigacion Nacional:

(Pérez, 2022), en su trabajo de investigacion titulado Cultura organizacional y la
satisfaccion laboral en la empresa de Servicios de Seguridad y Vigilancia Privada Sur

S.A.C., Moguegua, 2021, tiene como proposito determinar la conexion que existe entre la
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cultura organizacional y la satisfaccion laboral en la Empresa de Servicios de Seguridad y
Vigilancia Privada Sur. Por ende, se tiene que la muestra se encuentra integrada por 40
trabajadores, los cuales se desenvuelven como agentes de seguridad y vigilancia. En ese
sentido, se advierte que la metodologia responde a un disefio no experimental, transversal y
correlacional. Es asi que, se concluyo que, para mejorar el nivel de creencias se permita la
modificacion de las mismas, pues resultan esenciales y sin que con ello se creen conflictos
con los intereses de la organizacion.

(Acufa y Evangelista, 2021), en su trabajo de investigacion titulado Marketing de
servicios y su relacion con la fidelizacion de clientes en Compartamos Financiera, agencia
Trujillo Centro afio 2019, tiene como proposito determinar la relacion que existe entre el
marketing de servicios y la fidelizacion de clientes en Compartamos Financiera, agencia
Trujillo, con ayuda de entrevistas que se utilizaron como instrumentos en la investigacion,
La muestra estuvo conformada por 2,544 clientes en Compartamos Financiera, agencia
Trujillo. La cual es de disefio Descriptivo — Correlacional. De tipo aplicativo. Se concluyé
que las variables Marketing de servicios y su relacién con la fidelizacién de clientes, es una
relacién que influye en las dimensiones planteadas”.

(Merino, 2020), en su trabajo de investigacion Estrategias De Marketing De
Servicios Para La Fidelizacion De Clientes En La Empresa Viettel Pert Sac, Chiclayo 2020
para optar por el titulo de licenciada en Administracion en la Universidad Sefior de Sipan,
Pimentel-Chiclayo, tiene como prop6sito proponer las estrategias de marketing de servicios
para la fidelizacion de clientes en la empresa Viettel Peri SAC, con ayuda de encuestas que
se utilizd6 como herramienta en la investigacién, la muestra estuvo conformada por 343
clientes en el servicio de post-pago de la empresa Viettel Perd SAC. Esta investigacion es

de disefio cuantitativo-no experimental. De tipo descriptivo. Se concluy6 que las variables
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Estrategia de marketing de servicio para la fidelizacion de clientes son positivas para la
empresa.

(Valenzuela, 2020), en su trabajo de investigacion titulado Marketing Relacional
Para Mejorar La Fidelizacion De Los Clientes En La Empresa Vapor Club Pert E.L.R.L.
Lima-2019 para optar por el titulo de licenciada en Administracion en la Universidad Andina
Del Cusco, se tiene como proposito disponer la eficacia del marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Vapor Club Per(, con ayuda de encuestas que se
utiliz6 como herramienta en la investigacion, la muestra estd conformada por 50
trabajadores. Esta investigacion es de disefio cuantitativo. De tipo descriptivo y
correlacional. Se concluyd que la empresa plantea talleres y capacitaciones del marketing
relacional ya que mejorarian la fidelizacion en el nivel de lealtad en un 82%, reforzando el
valor de cada usuario a largo plazo en la empresa. De modo, que se establece que este
instrumento permite crear vinculos con los clientes, ofreciendo las venta de productos y

servicios adaptados a sus necesidades e intereses para la satisfaccion del cliente.

(Collazos y Ledn, 2019), en su trabajo de investigacion La Calidad Del Servicio Y
Su Relacion Con La Fidelizacion De Los Clientes En La Financiera Crediscotia, Agencia
Trujillo - 2017, tiene como propoésito determinar la relacion que existe entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de los clientes en la financiera Crediscotia, con ayuda de encuestas,
cuestionarios que se utilizd6 como herramienta en la investigacion, la muestra estuvo
conformada por 100 clientes. Esta investigacion es de disefio descriptivo- Correlacional. De
tipo aplicado con enfoque cuantitativo. Se concluy6 que las variables son de manera positiva
por lo cual un buen manejo de marketing de servicios ayudaria a que los clientes se sientan

identificados con la empresa.
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(Mauricio y Rojas, 2019), en su trabajo de investigacion titulado Marketing de
servicios y la lealtad de los socios de la Coopac Volcan 392, Cerro de Pasco 2018, tienen
como propdsito conocer como la influencia del marketing de servicios afecta en la lealtad
de los socios de la Coopac Volcan 392, con ayuda de encuestas que se utilizd6 como
herramienta en la investigacion, La muestra estuvo conformada por 11,000 mil. Socios. Esta
investigacion es de disefio descriptivo. De tipo aplicado no experimental- transversal. Se
concluyd que el marketing de servicios influencia bastante a la variable fidelizacion ya que
lo influye significativamente a los socios de la empresa. De acuerdo a dicha investigacion
se muestra en los resultados que la mayoria de los clientes estan satisfechos en todas las

sedes sobre los servicios que ofrece la empresa.

(Diaz y Lopez, 2018), en su trabajo de investigacion titulado Plan De Marketing De
Contenidos Para Incrementar El Nivel De Fidelizacién De Los Clientes En La Empresa De
Transportes Grupo Horna Gh Bus Sac — Chachapoyas, 2017, tienen como objetivo proponer
un plan de marketing de contenidos para poder incrementar el nivel de fidelizacion de los
clientes en la empresa de transportes Grupo Horna GH Bus SAC — Chachapoyas, 2017., con
ayuda de encuestas que se utilizd6 como herramienta en la investigacion, la muestra estuvo
conformada por 265 clientes de la empresa de transportes. Esta investigacion es de disefio
cuantitativo, descriptivo. De tipo no experimental-transversal. Se concluy6 que la empresa

las estrategias planteadas son eficientes para incrementar la fidelizacién de los clientes.

(Llanos, 2018), en su trabajo de investigacion EI Marketing De Servicios Y La
Satisfaccion De Lo Clientes De La Ferreteria Heleo,2017 para optar por el titulo de
licenciada en Administracion en la Universidad Privada de Tacna, tiene como objetivo

determinar el grado de influencia que existe entre el uso de diversos tipos de Estrategias de
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Marketing de Servicios y la satisfaccion del cliente de la Ferreteria Heleo, con ayuda de
encuestas que se utilizé como herramienta en la investigacion, la muestra estuvo conformada
por 81 clientes. Esta investigacion es de disefio Descriptivo-Correlacional, de tipo aplicada
y en la misma se concluyo que las variables marketing de servicios y la satisfaccion se
relacionan con los indicadores.

(Castro y Romani, 2015), en su trabajo de investigacion titulado Calidad en las
Empresas del Sector de Seguridad y Vigilancia en el Peru, tiene como prop6sito reconocer
si las empresas del Sector de Seguridad y Vigilancia con Sistema de Gestion de Calidad
tiene un nivel mas alto de calidad comparado con aquellas que no tiene un SGC. La muestra
estuvo conformada por 179 elementos. Ahora bien, se debe sefialar que para esta finalidad
se utilizo el cuestionario TQM, el cual es una herramienta que responde a la escala de Likert.
De ese modo, se concluyo que todas las empresas que se encuentren direccionas al sector de
seguridad y vigilancia tienen un mayor nivel de desenvolvimiento para la satisfaccion de los
clientes, pues se demostré que conocen la importancia de la atencion apropiada. No obstante,
se aconseja a las organizaciones que conformen un sector ligado a la implementacion de
calidad con una percepcion integral desde la etapa del planeamiento e involucrando a todo

el personal.

2. Base tedrico-cientificas

2.1. Marketing de Servicios

Para algunos autores el marketing de servicios se puede definir de diferentes
maneras; sin embargo, todos estos conceptos se encuentras relacionados porgue presentan
las mismas funciones y propdsitos. En ese sentido, se expondran algunas definiciones:

(Kotler y Armstrong,2013) explican que el marketing de servicios depende de la

urgencia de satisfacer las exigencias de un usuario cada vez mas especifico. Situacion que,
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se basa en poder encontrar una combinacion adecuada de las estrategias que puedan ayudar
con la satisfaccion de las necesidades y con ello poder mantenerse en el mercado.

En ese sentido, de acuerdo con lo antes descrito se puede concluir que el marketing
de servicios es una aplicacion de estrategias que se enfoca principalmente en los servicios y
productos, ademas que dichos servicios deben estar direccionados por un plan de marketing,
a través de la mision, vision, valores, etc.
2.1.1. Caracteristicas del Marketing de Servicios:
Segun el autor (lldefonso, 2005), existen tres caracteristicas muy propias del marketing de

servicios, las cuales son:

a) Intangibilidad: quiere decir que el servicio en si no es visible ni tangible.

b) Inseparabilidad: se debe tener presente en muchas ocasiones se crean productos para
la venta y el consumo, pero en otras ocasiones se crean servicios para ser vendidos
y utilizados al mismo tiempo. Esto ultimo demuestra que la produccion y utilizacion
por parte del cliente son actividades diferentes.

c) Carécter perecedero: significa que los servicios no son conservados o almacenados

de ninguna manera (lldefonso, 2005).

2.1.2. Importancia del Marketing de Servicios:

Se advierte que, el mercado global es mucho mas competitivo en términos de oferta
de productos y servicios, con un enfoque en la satisfaccion de los clientes. En ese sentido,
se tiene que en dicho punto se encuentra la importancia del marketing, pues la misma no
solo se trata del analisis que se realiza al mercado, sino también de una filosofia que se hace
notar y con ello se reafirma que el marketing contiene el potencial de favorecer el mejor

ajuste de circunstancias y sus respectivas voluntades, potencialidades de una infraestructura,
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haciendo posible que se invierta de una manera mucho mas inteligente, eficiente, sostenible

e inteligente. (Kotler y Armstrong, 2013).

2.1.3. Dimensiones:
Se utiliz6 las 8p que estan conformadas por las 4P del marketing mix y 4P del marketing de
servicios. A continuacion, se explicaran las 8P:

(Kotler & Armstrong, 2013) en su obra Fundamentos de marketing clasifica los

productos en:

» Bienes de compra, que son aquellos que se comparan para poder adquirirlos.
» Bienes de especialidad, que son aquellos que son exclusivos y que tienen
compradores limitados.

» Bienes industriales, son aquellos que se utilizan en el proceso de produccion.

Por otro lado, se debe tener presente que el precio es la forma en que una
organizacion intenta comunicar su posicion a los clientes. A su vez, también se describe
como la cantidad que un cliente debe pagar para obtener un producto o servicio
proporcionado por la empresa. Por lo que, resulta vitar sefialar que este precio debera ser
coherente con el plan general que puede ser de penetracion o desnatado. Asimismo, la
coherencia debe ir mas alla, hacia la calidad del producto o servicio, pues el cliente evaluara

el costo-beneficio del servicio otorgado.

Segun los autores (Kotler & Armstrong, 2013) clasifican las estrategias de precios

en los siguientes aspectos:

e Precio de desnatado, consiste en aumentar los precios al producto o servicio que se
oferta, con la finalidad de que esta estrategia funcione por lo que el producto debe

estar muy bien diferenciado, ya que los usuarios son muy perceptivos a la calidad.
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De ese modo, se debe tener presente que esta ventaja sostenible para con los
competidores.

Precio en base al valor de uso, quiere decir que mientras el producto ingresa en las
siguientes etapas de vida la compafiia debera disminuir los costos en funcion del
aumento del volumen de ventas.

Precio en base al valor percibido, hace referencia a la percepcion que tiene el cliente
hacia el valor del producto o servicio.

Precios segun segmentos, los cuales se plantean en funcidn de las caracteristicas de
los segmentos de mercado.

Precios para producto plus, quiere decir que son precios que se asignan a los
productos de gran valia, pues la empresa se encargara de asignar al producto o
servicio caracteristicas especiales.

Plaza, se describe como la ruta por donde la compafiia entrega sus productos a la
empresa y existe cinco niveles de servicio en los canales, ademas se tiene que es el
medio por el cual se distribuyen los productos o servicios. Ahora bien, en lo que
respecta a los productos existen diferentes medios de distribucién, los cuales pueden
ser mayoristas 0 minoristas, a su vez también existen aquellos que se encuentran
entre los mayoristas y minoristas que bien pueden venderles a los minoristas y
pueden hacer las veces de minoristas. Estos son capaces de comerciar con los
mayoristas o directamente de la fabrica, dependiendo de su estrategia que se

propongan.

Es asi que luego, de describir la plaza se establecen los siguientes niveles:

Tamarno de lote, consiste en la cuantia de productos que el cliente puede comprar.
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e Tiempo de espera, es aquel periodo por el cual el cliente esta dispuesto a esperar para
obtener el producto deseado.

e Variedad de productos, la compafiia brinda diversidad de productos, por lo que el
usuario tendra la decision de preferir aquellos con grandes amplitudes, pues con ello
tiene mas opcion de encontrar el producto deseado.

e Comodidad de los puntos de venta, es la facilidad que el canal le brinda al cliente
para poder adquirir lo que desean.

e Servicios de ayuda, son los servicios adicionales que se les brinda al cliente, el cual

Sse encuentra sujeto a un servicio principal.

Resulta relevante describir la Promocién, ya que consiste en el proceso de
comunicacion del mensaje, el cual permite la existencia del producto o servicio hacia los
consumidores. En ese sentido, se tiene seis tipos de comunicacion, los cuales se detallaran

mas adelante.

En esa linea, corresponde mencionar que la comunicacion consiste en informar la
existencia de la empresa, esta P se encarga de transmitir el posicionamiento de la empresa y
expresar su identidad de marca. La promocion como tal se puede realizar a partir de la
publicidad por medios tradicionales o partir de medios no convencionales como el internet

o las redes sociales.

Ahora bien, los tipos de comunicacion son los siguientes:

- Publicidad, es un tipo de comunicacién impersonal, la cual se realiza en medios de
comunicacion masiva.
- Marketing directo, consiste en la comunicacién directa hacia el cliente objetivo, por

lo cual se utilizan diversos medios de comunicacion.
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- Marketing interactivo, puede modificar el contenido de la informacion en tiempo
real, pues se transmite de persona a persona.

- Promocion de ventas, consisten en aquellas actividades del marketing que
promueven las ventas.

- Relaciones publicas, consiste en las acciones que realiza la administracion de la
empresa para poder colocar los productos en el mercado.

- Ventas personales, es la forma de venta interpersonal.

Figura 1

Marketing de servicios segun Kotler & Armstrong

Evidencia fisica

Marketing
de

Personas Producto

Servicios

Productividad

Nota. Las dimensiones del marketing de servicios. Adaptado de Kotler & Armstrong (2013).

Segun el autor (Pérez, 2014) el marketing de servicios tiene como objetivo satisfacer
las expectativas de los clientes, a través de las actividades donde no existe un bien tangible

en el intercambio, o el bien es un accesorio para llevar a cabo el servicio (p.63).

El autor (Velasquez, 2021) detalla que significan las 3P:
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Personas: entiéndase a todos los individuos, los cuales seran de vital importancia
para la entrega del servicio, pues intervienen en las perspicacias del comprador,
los cuales pueden ser el personal de la empresa, cliente y las demas personas que
estan donde se presta el servicio. De igual modo, se tiene que este es un elemento
muy esencial, pues con ello se busca satisfacer a todas las personas tanto en el
aspecto personal, clientes o proveedores. Dicha situacion, resulta importante ya
que se intenta cumplir con las expectativas de los clientes respecto a la atencién,
Por otro lado, resulta necesario conocer la evidencia fisica, siendo el entorno en
el que se entrega el servicio y en el cual se interrelacionan laempresay el cliente,
asi como cualquier mecanismo tangible que provea el trabajo o la comunicacion
del servicio. Ahora bien, corresponde sefialar que el servicio es aquella
experiencia que se brinda, la cual abarca diversos aspectos ya sean los equipos,
infraestructura, el mobiliario 0 maquinas que puedan utilizarse para un adecuado
servicio. Por lo que, estos deben estar modernizados, dado que si fueron antiguos
serian obsoletos y lentos para su utilizacion, lo cual generaria molestia para el
cliente y el personal que lo utilice.

Proceso: es el flujo, proceso 0 mecanismo de dinamismo para lo que respecta la
prestacion de los servicios. Por otro lado, se tiene que el aislamiento de la
mercadotecnia y tanto la produccion puede ser racional en cuanto con las
empresas industriales, donde los clientes requieren y reciben un bien en lugares
lejanos a su centro de produccidn, y es peor para las deméas empresas en las que
existe un vinculo entre la produccion, entrega y consumo. Por lo que tal,
distanciamiento no resulta idoneo. Es por ello, que la organizacién deberia contar
con procesos simplificados, los cuales no deber ser tediosos, ya que su finalidad

esta orientada con la reduccién de tiempo para la atencion y asi evitar procesos
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complejos para los servicios, toda vez que los mismo puedan generar molestias
con el cliente y el empleado. Es asi que, la empresa debe mantener aquellos
procedimientos, procesos y/o tramites que resulten importantes y no aquellos que
generen insatisfaccion.

Productividad: Esta dirigido a la cantidad de recursos empleados para alcanzar
un objetivo de la organizacién y se habla de que un proceso es productivo cuando
los recursos invertidos son sumamente menores en relacion a la calidad y el valor
del resultado obtenido, asi pues, es un concepto sumamente ligado al tema de

procesos, produccion y a la cadena de valor de la empresa.

Producto: Servicio. Este ofrece el valor a los clientes y satisfacer “mejor” sus
necesidades que otras propuestas de valor de la competencia.

Plaza: implica las decisiones sobre donde y cuando debe entregarse y a través de
que canales (fisicos o digitales). A su vez, proporciona rapidez, comodidad y

conveniencia, los cuales son factores claves para la entrega eficaz de un servicio.

Precio: para los clientes este elemento representa el costo que se ve afectado por
el costo del tiempo y el esfuerzo. Por lo que, para su fijacién deben considerarse
estos costos extras para el cliente poder obtener los beneficios deseados.

Promocion: Al respecto, se debe tener presente tres elementos claves a
comunicar; a los clientes/prospectos; informar, persuadir, actuar. Por lo que, se
consideran comunicaciones educativas destacando en las mismas los beneficios
del servicio, lugar donde y cuando recibirlo y como participar en el proceso. Los
medios son diversos usualmente todos aquellos aplicados al marketing en general

siempre que promuevan la participacion y el involucramiento.
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e Physical (entorno): La decoracion de las areas donde se recibe u otorga la
experiencia de servicio debe recibir un tratamiento bien analizado y procesado
pues ejerce un fuerte impacto en la impresion de lo que serd la experiencia de
servicio, dada la ingente necesidad del cliente de elementos tangibles en todas

las etapas de la experiencia de servicio.

Figura 2

Marketing de servicios segun Velasquez Vargas.
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Nota. Las dimensiones del marketing de servicios. Adaptado de Velasquez (2021).

Segun el autor (Jochen, 2009) en el libro Marketing de Servicios lo define como la
aplicacion de estrategias y tacticas especificas para promover y mejorar la oferta de servicios

en lugar de productos tangibles.
Segun el autor (Lovelock, 2009) clasifican el marketing de servicios en las 8Ps:

e Producto: son aquellos resultados de servicio que constituyen una parte esencial con

la estrategia de marketing de una empresa. Es asi que, los productos de servicio son
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vitales para la necesidad primaria del cliente, ademas que el mismo integra un
conjunto de elemento de servicios complementarios, pues ayudan al cliente a utilizar
el producto de forma eficaz, asi como también agregan un valor por medio de
modificaciones aceptadas.

Lugar y tiempo: Ello implica el medio por el cual se entregan los productos a los
clientes, claro estd que previa coordinacion para sefialar el espacio y tiempo. Por lo
que, dicha entrega puede incluir diversas rutas ya sean fisicas o digitales —incluso
ambas— dependiendo del servicio.

Precio y otros costos para el usuario: Este componente debe abordar las perspectivas
afines de la empresa de servicios y de sus clientes. En esa linea, se tiene el valor del
producto, el valor inherente de los pagos, los cuales son fundamentales para el papel
que desempefia el marketing al facilitar el intercambio de valor entre la empresa y
sus clientes.

Promocidn y educacion: Este elemento contiene tres papeles importantes, siendo el
proporcionar informacion, brindar consejos y persuadir a los clientes respecto a la
valia de un producto a marca en particular.

Proceso: Esta dirigido a la estrategia de los gerentes respecto a los servicios y la
forma en la que una empresa realiza su trabajo. Por lo que, resulta importante su
actuacion ya que su producto debe resaltar frente a los competidores. De modo que,
que la creacion y entrega de productos debe ser muy minucioso y coherente con el
disefio y la implementacion de procesos eficaces. Con frecuencia, los clientes
intervienen de manera activa en estos procesos, especialmente cuando actdan como
coproductores.

Entorno Fisico: La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, etc. y otras

sefiales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad del servicio de una empresa.
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A su vez, se advierte que las empresas de servicios deben manejar la evidencia fisica
con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresion que reciben los
clientes.

Personal: A pesar de los avances tecnologicos, muchos servicios siempre requeriran
de una interaccion directa entre los clientes y el personal de contacto. Ademas, se
debe sefialar que la naturaleza de estas interacciones influye de manera importante
en la forma en que los clientes perciben la calidad del servicio

Productividad y calidad: se debe sefialar que, el mejoramiento de la productividad es
vital para cualquier estrategia que se presentada en la reduccion de costos, aunque
los gerentes deben evitar hacer recortes inadecuados en los servicios que los clientes
puedan resentir—y quizas también los empleados—. Por otro lado, “se tiene que el
mejoramiento de la calidad debe definirse desde la perspectiva del cliente, lo cual es
esencial para la diferenciacion del producto y para fomentar la satisfaccion y lealtad

del consumidor.” (Jochen, 2009, p. 49).
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Figura 3

Marketing de servicios segun Lovelock.

Producto
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Educacion
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Nota. Las dimensiones del marketing de servicios. Adaptado de Lovelock (2009).

2.2. Fidelizacion De Los Clientes

(Guzman, 2014), en su libro titulado Estrategia del marketing relacional para lograr
la fidelizacion de los clientes describié que la fidelizacién de los clientes, usuarios o
compradores es hoy en dia una de las prioridades principales de las organizaciones; la
economia de la mayoria de paises del orbe en la que se desarrollan los negocios tiene como
centro al cliente, quien decide finalmente el destino de muchas organizaciones con su

eleccion de compra o consumo recurrente de determinado producto o servicio.

a) Compra: quiere decir que es la decision del cliente al momento de analizar varias
alternativas y con ello obtener una percepcion del producto respecto a la

variedad, calidad y facilidad de adquisicion, entre otros aspectos.
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b) Servicios: es aquella actividad o beneficio que una de las partes puede ofrecer,
la cual no se puede tocar y no es propiedad de ninguna. A su vez, se tiene que la
produccidn no necesariamente debe estar vinculada a un producto fisico. Por lo
que, en este articulo, se concentra en la relacion del servicio con la atencién y
beneficios que el cliente pueda recibir por parte de la empresa.

c) Lealtad: se entiende como la fidelidad de los clientes al momento de realizar las

compras y mantenerse a lo largo del tiempo e incluso recomendar los productos.

Figura 4

Fidelizacion de los clientes segun Guzman Miranda.

Fidelizacion

de los
clientes

Lealtad

Nota. Las dimensiones de la fidelizacion de los clientes. Adaptado de Guzmén (2014).

2.2.1. Importancia de la Fidelizacion de los Clientes:

La importancia de la fidelizacion es fundamental e indispensable para los clientes, para ello
se debe conocer los gustos, caracteristicas y deseos, y sobre todo las preferencias que puedan
tener. Por lo que, esta informacion es fundamental para las empresas, pues serviran como
una herramienta que les permita elaborar planes estratégicos que estan orientados a fidelizar

a los clientes.
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2.2.2. Objetivos de la Fidelizacion:
Los autores (Begofia & De la Fuente, 2008) afirman que los objetivos de la fidelizacién

Se pueden resumir en tres aspectos:

e Que el cliente adquiera lo mas que se pueda.
e El maximo tiempo que el cliente utiliza para la compra.

e Larecomendacion del cliente.

En ese sentido, se advierte que la satisfaccion de un cliente resulta indispensable,
pues se debe tomar en cuenta la percepcion que este tiene, asi como su experiencia. Por lo
que, dicha impresion puede que genere un impacto positivo, siempre y cuando se cumplan

con las exigencias de este.

(Thompson, 2004). sostiene la tesis de que gestionar y retener a los clientes debe ser
una prioridad en la agenda de los directivos de todo el mundo. Ha llegado la hora de
desarrollar y definir, desde dentro y fuera de nuestra empresa, una visién capaz de mantener

a nuestros clientes fieles a los servicios de nuestra empresa.

2.2.3. Dimensiones:

Segun el autor (Thompson, 2004) sefiala que las dimensiones de la fidelidad de clientes son:

e Diferenciacion: Se entiende como aquella planificacion que se utiliza por parte de la
empresa que se resefla a las propiedades de las investigaciones ante las
organizaciones competitivas. En ese sentido, se tiene que dentro de esta estrategia se
adquiere como diferencias vitales la proporcién, igualdad y distincién.

e Personalizacion: se debe tener presente que cada cliente tiene ciertas necesidades,

por ende, tiene diversos gustos y se enfocan en conseguir productos con
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caracteristicas determinadas. Para ello, se debe contar con los mismos consumidores,
los cuales escogeran los productos de su preferencia. Asimismo, se debe tener
presente que para lograr el éxito se debe identificar al cliente y con ello adecuar los

productos de acuerdo a su prioridad.

De acuerdo con lo antes mencionado, se debe tener en consideracion que para
personalizar el servicio se debe tener en cuenta las particularidades que puede tener cada
cliente. En ese sentido, seria idoneo realizar una personalizacion por cliente, pero en la
realidad es imposible. Por lo que, las empresas deben identificar a los clientes con similares

caracteristicas y estandarizar el servicio (Thompson, 2016).

e Satisfaccion: entiéndase como todas las caracteristicas y dimensiones de los
productos, los cuales de acuerdo con la percepcidon del cliente incentivan a un placer.
En ese sentido, se tiene que la satisfaccion total se logra cuando el cliente ve
cumplidas todas sus exigencias en relacion a sus factores de necesidad, los cuales
pueden ser con el precio, calidad y funcionalidad del producto o servicio. Ademas,
se debe tener en cuenta la atencién que se brinda, entre otros aspectos. De ese modo,
se puede inferir que la satisfaccion tiene que cumplir ciertos niveles.

e Fidelidad: Es aquel compromiso por parte de los compradores a la marca y por la
organizacion hacia los compradores. En otras palabras, quiere decir que aquello se
trata de que la organizacién cumpla con las expectativas y requisitos determinados,
esto es, en la habitualidad, duracion, calidad y volumen, con la que los clientes
puedan realizar sus compras. Es asi que, como la fidelidad busca alcanzar un nivel
subjetivo, dotando al producto o servicio con una serie de requisitos y promesas que

tiendan a atrapar al usuario.
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Figura 5

Fidelizacion de los clientes segiin Thompson.
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Nota. Las dimensiones de la fidelizacion de los clientes. Adaptado de Thompson (2016).

(Alcaide, 2010), El autor Alcaide menciona que la fidelizacion de clientes es aquella
actividad por la cual la organizacion trata de acrecentar un vinculo con cada comprador, por
lo que dicha union que se crea con los clientes hacia con la empresa logra que estos puedan

Ilegar a convertirse en embajadores de la marca o empresa que los pueda servir.

Ademas, detalla que la fidelizacion es el medio por la que las organizaciones buscan
relacionarse con los compradores. Por lo que, resulta dificil tratar de generar una confianza
con las organizaciones prestadoras de servicios, ya que con los productos tal servicio es
intangible y cambia constantemente dependiendo de la situacion en la que se encuentre dicha
persona que lo requiera. En ese sentido, cabe mencionar que para lograr la fidelizacién se
requiere que generen estrategias especificas para lograrla. Las estrategias estaran enfocadas
en satisfacer explicitamente las necesidades de los consumidores; la empresa necesita

conocer que es lo que el cliente requiere, sus gustos, preferencias y deseos.
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Segun (Alcaide, 2010), explica que las estrategias de relacion diferencias cuatro

probables estrategias, si se considera a dos variables como es la rentabilidad del cliente

(actual o potencial) y oportunidades de creacion de valor a traves de la fidelizacion.

Relaciones de alta intensidad: Esta dirigida para compradores cuyo potencial de
rentabilidad es elevado y cuenta con cierto nivel de oportunidad para la creacion de
valor a través de la fidelizacion.

Estrategias de retencidn clésicas: Son para aquellos clientes que no les resulta
beneficioso el desarrollo de programas particulares, ya que tienen pocas
oportunidades para crear el valor por medio de la fidelizacion.

Estrategias de creacion de valor: orientado para usuarios que no son rentables como
para crear programas o0 iniciativas, por lo que se debe buscar la manera de
incrementar la rentabilidad por medio del valor.

Estrategias de Marketing Transaccional: Orientado a clientes con menor rentabilidad
y con escasas oportunidades de aumentar su valor a traves de la fidelizacion, por lo
gue en estos casos se deberia aplicas ciertas estrategias tradicionales del marketing

transaccional.

Ahora es preciso detallar que, como todo negocio se tiene la posibilidad de que haya

clientes o consumidores no deseables, para ello se sefialaran dos estrategias:

Estrategia de abandono: No es aconsejable; no obstante, se tiene excepciones por las
gue se oriente a tomar esta estrategia de hacer a un lago al usuario. Dicha accion
contrae malos comentarios por parte de ex compradores.

Estrategia de Externalizacion: estd enfocada en la satisfaccion de las exigencias de
los clientes que estdn conducidas hacia las empresas en la que se realiza un

intercambio, los cuales son mas beneficiosos con estos clientes. Por lo que, se debe
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tener presente que si se pretende fidelizar con estos clientes a largo plazo se debe

generar un vinculo mas estable y duradero con estrategias de mayor valia (Alcaide,

2010).

Figura 6
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Fidelizacion de los clientes segun Alcaide.
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Nota. Estrategias de la fidelizacion de los clientes. Adaptado de Alcaide (2010).

3. Definicion de términos basicos

Cliente: Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma

voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona

u organizacion; por lo cual es el motivo principal por el que se crean, producen,

fabrican y comercializan productos y servicios. (Thompson, 2009).

Diferenciacién: Diferenciacion de la oferta de mercado de la empresa para crear un

valor superior para el cliente (Armstrong y Kotler, 2013).

Empresa: Organismo formado por personas, empresas como una “entidad que,

mediante la organizacion de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros
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proporciona bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la reposicion de
los recursos empleados y la consecucion de unos objetivos determinados” (Romero,
1997, p. 4).

Estrategia: Programas generales de accion que llevan consigo compromisos de
énfasis y recursos para poner en practica una mision basica. Son patrones de objetivos,
los cuales se han concebido e iniciado de tal manera con el propdésito de darle a la
organizacion una direccion unificada (Koontz y Weihrich, 1991).

Fidelizacion: La fidelizacion busca ganar la confianza con los clientes por medio de
la comunicacion y relacion, asi como cubrir las exigencias de estos con la esperanza
de obtener la armonia entre ambos. (Valenzuela, 2020).

Fidelizacion del cliente: Segun el citado autor (Mesén, 2011) define la fidelizacion
de clientes, la cual pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la
empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con
ésta. Es asi que, la confianza es un estandar de marketing que se emplea para describir
la fidelidad de un comprador con la marca, servicio o producto en especifico, la cual
sera adquirida o utilizada de manera regular. Ademas, se debe sefalar que la
fidelizacion de los clientes esta orientada en mantener a los compradores que se fueron
ganando con el tiempo y que estos sigan adquiriendo los productos debido a su
experiencia positiva que pudieron tener con la compaiiia.

Marketing: Definido por los autores (Kotler et al, 2004) como un proceso social y
gerencial; en el aspecto social los individuos y grupos crean intercambios de productos
y valores con otros, con la finalidad de obtener lo que necesitan y desean. En cuanto a
la parte administrativa, ha sido descrito como el proceso donde se da “el arte de vender

productos” (p. 4).
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Marketing relacional: ElI marketing relacional, es aquel que brinda confianza y
trabaja con los usuarios para lograr la confianza a lo largo del tiempo entre el cliente
y la empresa, satisfaciendo las necesidades y brindando un servicio de calidad.
(Burgos, 2007).

Plaza: También conocida como posicion y distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.
(Conrad, s.f.).

Posicionamiento: es la posicién del producto, la forma por la cual los compradores
describen al producto con base sus exigencias. “el lugar en el que el producto ocupa
en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la competencia”
(Kotler y Armstrong, 2013).

Problematica: Un problema es una expresion interrogativa, por lo que corresponde
cuestionar: ¢Qué relacion existe entre dos 0 mas variables? Es asi que, la respuesta es
aquella que se encuentra orientada a la investigacion. Es una contradiccion entre lo
que sucede, lo que es y lo que deberia ser” (Kerling y Lee, 2002).

Producto: Conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor, el producto
puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea (Stanton y Walker,
2015).

Productividad: Es la relacion existente entre el volumen total de produccion y los
recursos utilizados para alcanzar dicho nivel de produccion, es decir la razon entre las
salidas y las entradas. (Medina, 2010).

Procesos: Hace referencia al acto de administrar e implica planear, organizar, dirigir,

coordinar y controlar. (May et al, 2021).
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Promocion: Como un conjunto de actividades, que permite dar a conocer los atributos
del producto y persuadir al cliente meta de efectuar la compra. (Cordova, 2019).
Precio: Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio. (Kotler,
2013).

Personalizacion: Es el conjunto de estrategias y acciones que permiten ofrecer una
oferta de productos y servicios diferenciados para cada cliente. (Esteban, 2018).
Satisfaccion: Es un proceso de evaluacion de una experiencia de compra de un
producto o servicio, donde se comparan aquellas expectativas del cliente con los
resultados alcanzados. (Quispe y Ayaviri, 2016).

Servicios: De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) “los servicios son cualquier
actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es basicamente

intangible y no tienen como resultado la obtencion de la propiedad de algo” (p. 278).

Seguridad: Es la que se presta a través de vigilantes o de cualquier otro medio, con el
objeto de dar proteccion a personas 0 a bienes muebles o inmuebles en un lugar

determinado. (Intituto Nacional de Metrologia de Colombia, s.f.).
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipotesis y/o supuestos basicos

1.1 Hipdtesis Principal:

El marketing de servicios se relaciona con la fidelizacion de los clientes en una Empresa de

Seguridad y Vigilancia en la Molina.

1.2. Hipotesis especifica:

H1: El marketing de servicios se relaciona con la diferenciacion de los clientes en una

Empresa de Seguridad y Vigilancia en la Molina.

H2: El marketing de servicios se relaciona con la personalizacién de los clientes en una

Empresa de Seguridad y Vigilancia en la Molina.

H3: El marketing de servicios se relaciona con la satisfaccion de los clientes en una Empresa

de Seguridad y Vigilancia en la Molina.

2. Las variables de estudio y su Operacionalizacion:
Variable Independiente (x): Marketing de servicios
Indicadores de la variable independiente (x)

e Producto/Servicio

Precio

e Plaza

e Promocién

e Personas

e Procesos



Productividad

Variable Dependiente (Y): Fidelizacion

Indicadores de la variable dependiente ()

Diferenciacién

Personalizacion

Satisfaccion

Fidelidad
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Tabla 1

Operacionalizacion de Variable independiente
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. . . . Técnica o
Variable Dimensiones Indicadores Items
Instrumento
Estilo 1. ¢El estilo del servicio de seguridad y
N o N
e e
Calidad de Servicios © ¢ clos g P
son de calidad?
3. ¢El precio de los servicios que se
Precio Politica de precios ofrecen en la empresa son los
adecuados?
Amplitud 4, (,Est_a _satlsfecho con la variedad de
servicios que le ofrece la empresa?
Plaza 5. ¢Se encuentra satisfecho con los
Servicio adicional serV|C|osoad|C|onales que le brinda la Técnica:
Marketing de 6 ?gfggsade la empresa posee Encuesta
Servicios Puntos de venta - LTeeq P P - Instrumento:
p . suficientes puntos de venta® ) i
romocién , . Cuestionario
‘s 7. ¢Se encuentra atraido por la
Publicidad -
publicidad de la empresa?
Amabilidad 8. (,Con3|de|fe,1 gue el personal le brinda
p una atencion amable?
ersonas . .
Ti 9. ¢Eltiempo en que se le brinda el
iempo -
servicio es el adecuado?
10. ¢Se encuentra satisfecho con el
Procesos Satisfaccion proceso que se requiere para adquirir
el servicio?
11. ¢La empresa gestiona los reclamos

Productividad

Esperas

recibidos de forma rapida y eficiente?




Tabla 2

Operacionalizacion de variable dependiente
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. . . . Técnica o
Variable Dimensiones Indicadores Items
Instrumento
Expectativa ¢El servicio que la empresa le brinda
cubre sus expectativas?
Diferenciacion Respuestas ¢Los empleados se preocupan por ver
resueltas sus necesidades?
Respeto ¢El trabajador le muestra respeto en la
o atencién? Técnica:
Fidelizacion ¢El trabajador es considerado con usted, Encuesta
de los Consideracién i i i
le brinda diferentes soluciones para su Instrumento:

clientes Personalizacion

Personalizacion

Satisfaccion Complejidad

Fidelidad Imagen

problema?

¢El trabajador le ofrece una atencion
personalizada?

¢Le satisface el nivel de complejidad de
los procesos?

¢Cree que la empresa posee una buena
imagen?

Cuestionario




3. Matriz logica de consistencia

Tabla 3

El marketing de servicios y la fidelizacion de los clientes en una empresa de seguridad y vigilancia en la molina

38

Problema Problema especifico Objetivo general Objetivo especifico Hipdtesis general Hipotesis especificas ~ Variables Dimensiones Indicadores
general
; De qué manera el ¢De qué manera el Determinar de qué . , El marketing de . -
:narkclztin de ?narkqetin de servicios semanera el mark(ltin Determinar de qué Servicios seg:elacionaEI marketing de servicios se
o 9 ) 9 - 9 manerael marketing de AR relaciona con la .
servicios se relaciona con la de servicios se con la fidelizacion Estilo

relaciona con la
fidelizacion de los
clientes en una
Empresa de
Seguridad y
Vigilancia en la
Molina?

diferenciacion de los

de Seguridad y

¢De qué manera el
marketing de servicios se
relaciona con la
personalizacion de los
clientes en una Empresa
de Seguridad y
Vigilancia en la Molina?

¢De qué manera el
marketing de servicios se
relaciona con la
satisfaccion de los
clientes en una Empresa
de Seguridad y
Vigilancia en la Molina?

relaciona con la
clientes en una Empresa fidelizacion de los
clientes en una
Vigilancia en la Molina? Empresa de Seguridad
y Vigilancia en la

servicios se relaciona

con la diferenciacion de de los clientes en unaen una Empresa de

los clientes en una

Empresa de Seguridad y Seguridad y
Vigilancia en la Molina. Vigilancia en la

Determinar de qué
manera el marketing de
servicios se relaciona
con la personalizacion de
los clientes en una
Empresa de Seguridad y
Vigilancia en la Molina.

Determinar de qué
manera el marketing de
servicios se relaciona
con la satisfaccion de los
clientes en una Empresa
de Seguridad y
Vigilancia en la Molina.

diferenciacién de los clientes

Producto/Servicio
Seguridad y Vigilancia en la

Molina.

Precio

Plaza

El marketing de servicios se

relaciona con la

personalizacion de los

clientes en una Empresa de  Vx= Marketing de Promocién
Seguridad y Vigilancia en la geryicios

Molina.
Personas
Procesos

El marketing de servicios se

relaciona con la satisfaccion

de los clientes en una o
Productividad

Empresa de Seguridad y
Vigilancia en la Molina.

Calidad De Servicios

Politica de precios

Amplitud
Servicio Adicional

Puntos de Venta
Publicidad
Amabilidad

Tiempo

Satisfaccién

Esperas
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Vy= Fidelizacion

Diferenciacion

Personalizacion

Satisfaccién

Fidelidad

Expectativa
Respuesta
Respeto

Consideracion
Personalizacion

Complejidad

Imagen
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CAPITULO IV
METODO
1. Tipo y método de investigacion
1.1 Tipo de investigacion:

De acuerdo con el autor (Hernandez, 2001) El proyecto tiene investigacion descriptiva,
toda vez que en la presente tesis se utilizé encuestas para una mejor descripcion del tema, la
cual se puede corroborar con la base de datos estadisticos.

Asimismo, el autor (Hernandez, 2001) refiere que el método inductivo se aplicara en los
principios de descubiertos en casos particulares, a partir de un juicio. En base a lo expuesto, se
tiene que la presente tesis es de tipo descriptivo e inductivo.

1.2 Método de investigacion

Por otro lado, el citado autor (Hernandez, 2001) sefiala que el método cuantitativo es
cuando se utilizan herramientas de analisis matematico y estadistico, con la finalidad de
describir, explicar e incluso poder predecir fendmenos mediante los datos numéricos obtenidos.
De igual modo, se menciona que es de corte transversal, toda vez que se toma a una porcion de
poblacién en un momento determinado, lo cual permite poder obtener conclusiones sobre los
fendmenos a través de una amplia poblacion.

De acuerdo con lo antes expuesto, se concluye que el método del presente trabajo de

investigacion es cuantitativo y de corte transversal.

2. Disefio especifico de investigacion

Es asi que, el mencionado autor (Hernandez, 2001) refiere que el método inductivo es
aquel procedimiento de investigacion por el cual se pone en préctica el pensamiento o

razonamiento, el cual se tiene a ser muy amplio. Asimismo, se debe tener presente el disefio
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correlacional, por el cual se pretende analizar las relaciones de las variables que puedan
intervenir con el fenémeno.
En ese sentido, el disefio especifico de esta investigacion es inductivo, correlacional, no

experimental y de corte transversal.

3. Poblacion, Muestra
3.1 Poblacion

De acuerdo con el ya referido autor (Hernandez, 2001), se tiene que la poblacion se
describe como el grupo total de individuos, objetos 0 medidas que poseen algunas caracteristicas
comunes observables en un lugar y en un momento determinado. En ese sentido, se tiene que
tener presente tales caracteristicas al momento de efectuarse la presente investigacion.

Es asi que, la poblacion de esta tesis se encuentra conformada por los clientes frecuentes
de una empresa seguridad y vigilancia, los cuales constituyen 49 clientes. Por lo tanto, es una

poblacién finita.

3.2 Muestra

Segun, el citado autor (Hernandez, 2001), sefiala que la muestra viene a ser una porcion
representativa de la poblacion, siendo un subconjunto de esta ultima la cual es materia de
estudio. A su vez, se debe sefialar que ello se utiliza para poder obtener conclusiones, pues es
una forma de recopilar la informacion sin tener que medir a toda la poblacion. .

En ese sentido, se tiene que debido a la poblacion pequefia se decidié tomar en su
totalidad a los 49 clientes frecuentes de la empresa, por ende, se procedera a trabajar con dicha

poblacién.
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4. Instrumentos de obtencién de datos

Ahora bien, se debe sefialar que, el instrumento de recoleccion de datos que se utilizé
fue el cuestionario, pues se analizd 18 items segun la escala de Likert. En ese sentido,
corresponde precisar cuales fueron las partes del referido cuestionario, siendo que el mismo se
conformd por el predmbulo, las instrucciones y las preguntas afirmativas. En esa linea, se
advierte que dicho cuestionario se dividio en dos partes: la primera fue orientada al marketing
de servicios y la segunda dirigida a la fidelizacién de los clientes. De ese modo, se tiene que las
18 preguntas fueron creadas con el fin de validar la hipdtesis de la presente tesis.

e Dimensiones del Marketing de Servicios

e Dimensién de Fidelizacion de los clientes

5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Corresponde mencionar que, en la presente tesis se utilizard el Software Estadistico
(SPSS) como una técnica de procesamiento y analisis de datos. De ese modo, se tiene que una
vez completado las encuestas el SPSS creara una base de datos que pueden ser analizadas con

diversas técnicas estadisticas.

6. Procedimiento para la ejecucion del estudio

Finalmente, se debe mencionar que, se aplicd la estadistica descriptiva a través del
programa Excel, pues se utilizaron los datos recolectados del SPSS para la investigacion.

Ademas, es preciso sefialar que, se crearon tablas y figuras de los resultados obtenidos.
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En lo que respecta al problema del marketing de servicios de una empresa de seguridad

y vigilancia. El cuestionario ejecutado tuvo un total de 18 preguntas basadas en cada indicador,

dimensién y variable.

2. Analisis de Resultados

2.1. Marketing de servicios
Dimensién: Producto/Servicio
Tabla 4

Producto/Servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0

En desacuerdo 1 2,0 4,1

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 12 24:5 286

De acuerdo 22 44,9 73,5

Totalmente de acuerdo 13 26,5 100,0

Total 49 100,0
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Figura7
Producto/Servicio

Dimension: Producto/Servicio

Porcentaje
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Tetalmente en En desacuerdo  Mide acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Dimension: Producto/Servicio
Descripcion:
De acuerdo con la dimensién de producto/servicio, se observa que el 24.5% se encuentran ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el 2.0% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta dimension,

por otro lado, el 44.9% se encuentra de acuerdo y el 26.5% esta totalmente de acuerdo.

Dimensién: Precio

Tabla 5
Precio
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 4,1 4,1
En desacuerdo 5 10,2 14,3
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 23 46,9 612
De acuerdo 13 26,5 87,8
Totalmente de acuerdo 6 12,2 100,0

Total 49 100,0
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Figura 8
Precio

Dimensién: Precio
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Dimension: Precio

Descripcion: De acuerdo con la dimension de precio, se analiza que el 46.9% se encuentran ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el 10.2% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta
dimensién y 4.1% se encuentra totalmente en desacuerdo, por otro lado, el 26.5% se encuentra

de acuerdo y el 12.2% esta totalmente de acuerdo.

Dimensién: Plaza

Tabla 6
Plaza
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0
En desacuerdo 4 8,2 10,2
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 10 204 306
De acuerdo 29 59,2 89,8
Totalmente de acuerdo 5 10,2 100,0

Total 49 100,0
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Descripcion: De acuerdo con la dimensién de plaza, se observa que el 20.4% se encuentran ni

de acuerdo ni en desacuerdo, el 10.2% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta

dimensién, por otro lado, el 59.2% se encuentra de acuerdo y el 10.2% esta totalmente de

acuerdo.

Dimensién: Promocion

Tabla 7
Promocion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0
En desacuerdo 10 20,4 22,4
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 23 46,9 694
De acuerdo 7 14,3 83,7
Totalmente de acuerdo 16,3 100,0
Total 49 100,0
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Figura 10
Promocion
Dimension: Promocion
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Dimensiéon: Promocién

Descripcion: En base a la dimension promocién, se analiza que el 46.9% se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 20.4% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta
dimension, por otro lado, el 14.3% se encuentra de acuerdo y el 16.3% est4 totalmente de

acuerdo.



Dimensién: Personas
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Tabla 8
Personas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0
En desacuerdo 3 6,1 8,2
Ni de acuerdo ni en
9 18,4 26,5
desacuerdo
De acuerdo 28 57,1 83,7
Totalmente de acuerdo 8 16,3 100,0
Total 49 100,0
Figura 11
Personas
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Descripcion: En base a la dimension personas, se analiza que el 18.4% se encuentran ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el 6.1% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta dimension,

por otro lado, el 57.1% se encuentra de acuerdo y el 16.3% esta totalmente de acuerdo.

Dimensién: Procesos

Tabla 9
Procesos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 41 41
En desacuerdo 4 8,2 12,2
Ni de acuerdo ni en
11 22,4 34,7
desacuerdo
De acuerdo 22 449 79,6
Totalmente de acuerdo 10 20,4 100,0
Total 49 100,0
Figura 12
Procesos
Dimension: Procesos
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Descripcion: En base a la dimension procesos, se analiza que el 22.4% se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 4.1% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta dimension
y el 8.2% se encuentra en desacuerdo, por otro lado, el 44.9% se encuentra de acuerdo y el
20.4% esta totalmente de acuerdo.

Dimensién: Productividad

Tabla 10
Productividad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 4 8,2 8,2
En desacuerdo 5 10,2 18,4
Ni de acuerdo ni en
20 40,8 59,2
desacuerdo
De acuerdo 14 28,6 87,8
Totalmente de acuerdo 6 12,2 100,0
Total 49 100,0
Figura 13
Productividad
Dimension: Productividad
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Descripcion: En base a la dimension de productividad, se analiza que el 40.8% se encuentran ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el 8.2% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta
dimensién y el 10.2% se encuentra en desacuerdo, por otro lado, el 28.6% se encuentra de

acuerdo y el 12.2% esta totalmente de acuerdo.

2.2. Fidelizacion de los clientes

Dimensién: Diferenciacién
Tabla 11

Diferenciacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0
En desacuerdo 3 6,1 8,2
Ni de acuerdo ni en
8 16,3 24,5
desacuerdo
De acuerdo 30 61,2 85,7
Totalmente de acuerdo 7 14,3 100,0

Total 49 100,0




52

Figura 14

Diferenciacion

Dimension: Diferenciacion
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Dimensién: Diferenciacion

Descripcion: En base a la dimension de diferenciacion, se analiza que el 16.3% se encuentran
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 2.0% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta
dimensién y el 6.1% se encuentra en desacuerdo, por otro lado, el 61.2% se encuentra de

acuerdo y el 14.3% esta totalmente de acuerdo.



Dimensién: Personalizacion

Tabla 12

Personalizacién

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0
En desacuerdo 2 4,1 6,1
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 12 24,5 308
De acuerdo 19 38,8 69,4
Totalmente de acuerdo 15 30,6 100,0
Total 49 100,0
Figura 15

Personalizacién
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407

30

Porcentaje

7 38,8%

30,6%

24 5%
10
4,1%
o | 2,0%
e T T T T
Totalmente en Endesacuerdo  Mide acuerdo nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Dimensién: Personalizacién



54

Descripcion: En base a la dimension de personalizacion, se analiza que el 24.5% se encuentran
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 2.0% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta
dimensién y el 4.1% se encuentra en desacuerdo, por otro lado, el 38.8% se encuentra de

acuerdo y el 30.6% esta totalmente de acuerdo.

Dimensién: Satisfaccion

Tabla 13

Satisfaccion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 3 6,1 6,1
En desacuerdo 6 12,2 18,4
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 26 231 4
De acuerdo 10 20,4 91,8
Totalmente de acuerdo 4 8,2 100,0
Total 49 100,0
Figura 16

Satisfaccion

Dimension: Satisfaccion
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Descripcion: En base a la dimension de satisfaccion, se analiza que el 53.1% se encuentran ni
de acuerdo ni en desacuerdo, el 6.1% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta
dimensién y el 12.2% se encuentra en desacuerdo, por otro lado, el 20.4% se encuentra de

acuerdo y el 8.2% esta totalmente de acuerdo.

Dimensién: Fidelidad

Tabla 14
Fidelidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0
En desacuerdo 4 8,2 10,2
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 29 29.2 694
De acuerdo 11 22,4 91,8
Totalmente de acuerdo 4 8,2 100,0

Total 49 100,0
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Figura 17
Fidelidad
Dimension: Fidelidad
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Dimension: Fidelidad
Descripcion: En base a la dimension de fidelidad, se analiza que el 59.2% se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 2.0% se encuentra en totalmente en desacuerdo con esta dimension
y el 8.2% se encuentra en desacuerdo, por otro lado, el 22.4% se encuentra de acuerdo y el 8.2%

esta totalmente de acuerdo.
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Contraste de hipotesis

Hipotesis General

Hipdtesis nula Ho: El marketing de servicios no influye en la fidelizacion de los clientes
Hipotesis alterna Hi: EI marketing de servicios influye en la fidelizacion de los clientes
Nivel de significacion: o= 0.05

Prueba estadistica: chi-cuadrado

Grado de libertad: 1

Valor critico: 3.8414

Criterio de decisidn: si el valor de chi-cuadrado es mayor que 3.8414 y la significancia asintotica
es menor que 0.05, se rechaza Ho.

Tabla 15

Prueba de chi cuadrado de marketing de servicios y fidelizacion de los clientes

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién  Significacion

asintética exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 11.6742 1 <.001

Correccion de continuidad® 9.514 1 .002

Razo6n de verosimilitud 11.482 1 <.001

Prueba exacta de Fisher .002
Asociacion lineal por lineal 11.435 1 <.001

N de casos validos 49

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4.86.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2
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Tabla 16

Prueba medidas simétricas de marketing de servicios y fidelizacion de clientes

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 439 <.001
N de casos validos 49
Decision:

En las tablas anteriores, se observa que 11.674 es mayor que 3.8414 y la significancia asintética
es menor que 0.05, por lo que se puede afirmar que hay evidencias estadisticas para rechazar la
hip6tesis nula y concluir que existe una relacion significativa entre las variables.

Asimismo, el coeficiente de contingencia indica que el grado de relacién entre las variables es

moderado Y significativo.

Contraste de hipoétesis

Hipotesis Especifico 1

Hipétesis nula Ho: El marketing de servicios no influye en la diferenciacion

Hipdtesis alterna Hi: EI marketing de servicios influye en la diferenciacion

Nivel de significacion: a = 0.05

Prueba estadistica: chi-cuadrado

Grado de libertad: 1

Valor critico: 3.8414

Criterio de decision: si el valor de chi-cuadrado es mayor que 3.8414 y la significancia asintotica

es menor que 0.05, se rechaza Ho.
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Tabla 17

Prueba de chi cuadrado de marketing de servicios y diferenciacion

Pruebas de chi-cuadrado
Significacién  Significacién

asintotica exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11.395% 1 <.001
Correccion de continuidad®  9.161 1 .002
Razdn de verosimilitud 11.132 1 <.001
Prueba exacta de Fisher .001
Asociacion lineal por lineal  11.162 1 <.001

N de casos véalidos 49
a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor gue 5. El recuento minimo esperado es 4.16.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 18

Prueba medidas simétricas de marketing de servicios y diferenciacion

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 434 <.001
N de casos validos 49
Decision:

En las tablas anteriores, se observa que 11.395 es mayor que 3.8414 y la significancia asintética
es menor que 0.05, por lo que se puede afirmar que hay evidencias estadisticas para rechazar la
hipotesis nula y concluir que existe una relacion significativa entre las variables; asimismo, el
coeficiente de contingencia indica que el grado de relacion entre las variables es moderado y

significativo.
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Contraste de hipotesis

Hipotesis Especifico 2

Hipotesis nula Ho: El marketing de servicios no influye en la personalizacion.

Hipotesis alterna Hi: EI marketing de servicios influye en la personalizacion.

Nivel de significacion: o= 0.05

Prueba estadistica: chi-cuadrado

Grado de libertad: 1

Valor critico: 3.8414

Criterio de decision: si el valor de chi-cuadrado es mayor que 3.8414 y la significancia asintotica

es menor que 0.05, se rechaza Ho.

Tabla 19

Prueba de chi cuadrado de marketing de servicios y personalizacion

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion  Significacion

asintotica exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3.315? 1 .069
Correccion de continuidad®  2.235 1 135
Razon de verosimilitud 3.236 1 .072
Prueba exacta de Fisher .104
Asociacion lineal por lineal ~ 3.247 1 072

N de casos validos 49

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
5.20.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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Tabla 20

Prueba medidas simétricas de marketing de servicios y personalizacion

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 252 .069
N de casos validos 49
Decision:

En las tablas anteriores, se observa que 3.315 es menor que 3.8414 y la significancia asintotica
es menor que 0.05, por lo que se puede afirmar que no hay evidencias estadisticas para rechazar
la hipotesis nula 'y concluir que no existe una relacién significativa entre las variables; asimismo,
el coeficiente de contingencia indica que el grado de relacion baja entre las variables y no

significativo.

Contraste de hipotesis

Prueba de normalidad

Hipotesis Especifico 3

Hipdtesis nula Ho: El marketing de servicios no influye en la satisfaccion.

Hipotesis alterna Hi: EI marketing de servicios influye en la satisfaccion.

Nivel de significacion: o = 0.05

Prueba estadistica: chi-cuadrado

Grado de libertad: 1

Valor critico: 3.8414

Criterio de decisién: si el valor de chi-cuadrado es mayor que 3.8414 y la significancia asintotica

es menor que 0.05, se rechaza Ho.
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Tabla 21

Prueba de chi cuadrado de marketing de servicios y satisfaccion

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion  Significacion

asintotica exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ~ 3.603% 1 .058
Correccion de 2.452 1 A17
continuidad®
Razén de verosimilitud 3.975 1 .046
Prueba exacta de Fisher .096
Asociacion lineal por 3.529 1 .060
lineal
N de casos validos 49

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
4.86.

b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 22

Prueba chi-cuadrado de marketing de servicios y satisfaccion

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .262 .058
N de casos validos 49
Decision:

En las tablas anteriores, se observa que 3.603 es menor que 3.8414 y la significancia asintética
es menor que 0.05, por lo que se puede afirmar que no hay evidencias estadisticas para rechazar
la hipdtesis nula y concluir que no existe una relacion significativa entre las variables; asimismo,
el coeficiente de contingencia indica que el grado de relacion baja entre las variables y no

significativo.
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3. Discusion de Resultados

De acuerdo al objetivo general de Identificar las estrategias de marketing de servicios
para mejorar la fidelizacion de clientes en la empresa de seguridad y vigilancia., se
observd en la prueba de hipdtesis principal que el valor Chi-cuadrado es de 11.674 con
1 grados de libertad y un valor de significancia de 0.001, como este valor es menor a
0.05 podemos afirmar que existen razones suficientes para rechazar la hipotesis nula 'y
aceptamos que la estrategia de marketing de servicio si influye en la fidelizacion de los
clientes en la empresa de seguridad y vigilancia. Por lo cual coincidimos con los autores
Acufia & Evangelista en su trabajo de investigacion titulada Marketing de servicios y su
relacion con la fidelizacion de clientes en Compartamos Financiera, agencia Trujillo
Centro afio 2019. Esta relacion es positiva, ya que mediante las estrategias del marketing
de servicios podemos mejorar los procesos de la empresa y podemos planificar mejores
actividades para la fidelizacion de los clientes.

Segin Merino en su trabajo de investigacién titulada Estrategias de marketing de
servicios para la fidelizacion de Clientes en la empresa Viettel Peru Sac, Chiclayo 2020,
concluye que se debe disefiar estrategias adecuadas de marketing de servicios, lo cual
ayudara a optimizar la calidad en fidelizacion a los clientes, circunstancia que permite
que las operaciones se lleven a cabo y a su vez brindar buenos resultados, ya que asi
obtendré un cliente satisfecho por los servicios que adquirio. (Merino, 2020)

De acuerdo al objetivo especifico 1 de determinar de qué manera el marketing de
servicios se relaciona con la diferenciacion de los clientes en una Empresa de Seguridad
y Vigilancia en la Molina, observamos en la prueba de hipotesis especifica 1 que el valor

del chi cuadrado es de 11.395 con 1 grado de libertad, pertenece a la region de rechazo
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bajo la hipdtesis nula y valor de significacion de 0.001, aceptamos la hipotesis alterna y
rechazamos la hipotesis nula. Por lo cual coincidimos con el autor Valenzuela Ponce en
su trabajo de investigacion titulada Marketing Relacional para mejorar la fidelizacion
de los clientes en la empresa Vapor Club Perd E.I.LR.L. Lima-2019. Esta relacion es
importante porque demuestra que, en la empresa, si existe una relacion con ambas
dimensiones, ya que, si cumplen con las expectativas de los clientes, asi mismo los
trabajadores se preocupan por absolver las dudas que tengan los clientes, por lo cual eso
es diferencia de otra empresa.

De acuerdo al objetivo especifico 2 de determinar de qué manera el marketing de
servicios se relaciona con la personalizacion de los clientes en una Empresa de
Seguridad y Vigilancia en la Molina, observamos en la prueba de hipétesis especifica 2
que el valor del chi cuadrado es de 3.315 pertenece a la region de aceptacion a la
hipotesis nula y con un valor de significacion de 0.069. De modo que, aceptamos la
hip6tesis nula y rechazamos la hip6tesis alterna. Esta situacion demuestra que, no existe
una relacién entre ambas variables, toda vez que se advierte que la empresa deberia
poner mayor atencion a los servicios que brinda a los clientes, esto es, ofreciendo
diferentes soluciones y una atencién personalizada a cada cliente, lo cual ayudaria a
tener un registro de cada cliente.

De acuerdo al objetivo especifico 3 de determinar de qué manera el marketing de
servicios se relaciona con la satisfaccion de los clientes en una Empresa de Seguridad y
Vigilancia en la Molina, observamos en la prueba de hipotesis especifica 3 que el valor
del chi cuadrado es de 3.603 pertenece a la regidn de aceptacién la hipétesis nula y un

valor de significacion de 0.058, aceptamos la hipétesis nula y rechazamos la hip6tesis
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alterna. Esta relacion nos informa que debemos poner méas enfasis en los procesos del
marketing de servicios ya que necesitamos que se relacionen con a la satisfaccion,
cumpliendo con las expectativas que tienen los clientes en la empresa de seguridad y

vigilancia.
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capacitacion  para el - P gue p 1 mes operaciones/Analista de 200
realizar las cotizaciones con L
personal CL : servicios
eficiencia y rapidez.
Zéﬂg‘:ﬁi;a:?ossgtﬁ;i%?32 Mejorar la productividad del Atencion al
o proceso de atencidn de reclamos 1 mes cliente/Analista de 200
la atencion oportuna de de la empresa servicio
inconvenientes. '
Considerar la apertura de Aumentar la exposicion de la
stand en ferias P empresa en las ferias y asi poder 3 meses Jefe de Marketing 400
captar nuevos clientes.
eforr ¢ i an s (0L S e Garere
roductos . i
P empresa, revisar el mercado 4 meses operaugnes/Jefe de 1000
. Marketing/Gerente
constantemente e innovar en
General
nuevos productos
Aumentar la fidelizacion rEe\(ljﬂgﬁr Iolz egz:ggldgg I((j)i
de los clientes en base a P . 2 meses Gerente Comercial 600
Menores precios productos para asi poder
P fidelizar al cliente.
Atender de manera inmediata a
: los clientes corporativos vy Gerente de
Promover la rapidez en la residenciales con la instalacién 1 mes operaciones/Jefe de 400

atencion del servicio

de cémaras o segin el
requerimiento que deseen.

monitoreo/Técnicos
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

La dimension marketing de servicios influye en la dimension diferenciacion, lo cual se
ve proyectado en las distintas tacticas que inciden en la decision del cliente a fin de
persuadirlo de que el servicio a brindar ostenta considerables ventajas competitivas
respecto a otras eventuales empresas del rubro.

La dimension de marketing de servicios influye a la dimension personalizacion, puesto
qgue muchos clientes se quejaron que no reciben una adecuada atencién y también han
notado que la comunicacidn que tienen con la empresa no es reciproca. En ese sentido,
se concluye que el componente subjetivo interno del cliente, es el objetivo a tratar,
vencer y finalmente satisfacer a fin de lograr una éptima proyeccién respecto a los
servicios brindados.

La dimension de marketing de servicio influye en la satisfaccion, no resulta del todo
optimo toda vez que, a raiz de los problemas expuestos, dicho marketing no cumple con
los parametros establecidos. Sin embargo, respecto a la percepcion de los clientes
(misma que fue medida a través de encuestas), se obtuvo un resultado no tan positivo
que se contrapone a la falencia del marketing de servicio.

En relacion con los resultados obtenidos por el marketing de servicios, la fidelizacion
del cliente se encuentra garantizada, pues al final lo que va a primar es el componente
subjetivo interno. Por lo tanto, aun cuando el marketing de servicio no sea el mas

adecuado, este no reviste un parametro a tener en cuenta, pues los clientes a través del
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acopio documental de las encuestas demostraron que si se sienten satisfechos, segun la
escala de Likert.

En cuanto a los resultados obtenidos por el marketing de servicios y la fidelizacion de
los clientes, se concluye que cuando la percepcion del cliente sea optima, a criterio de
la sustentante ambos deben ir a la par, pues ello favorece la sana competencia, la
perfeccion y la continua innovacion del servicio. Sostener lo contrario implicaria una
baja en la calidad del servicio y por lo tanto un riesgo en la confeccion del producto, lo

cual resultaria contraproducente en la fase del ciclo econémico.

2. Recomendaciones

Conforme con los resultados de investigacion es recomendable reestructurar el
marketing de servicios de la empresa utilizado como muestra, ya que a pesar de que
muchos clientes consideran que el marketing de servicio es adecuado, en la realidad no
se refleja ello. Para ello, se recomienda iniciar como base desde una adecuada atencion
al cliente, a través de implementacion de canales de comunicacion manejados por
personal capacitado.

Se recomienda en aras de lograr la fidelizacion del cliente una mejor capacitacion a los
encargados de la atencidn al mismo. Para ello es indispensable una serie de pruebas que
incidan en el ambito psicoldgico de los encargados a fin de maximizar las posibilidades
de una adecuada atencién basada en la empatia y comprension.

Se recomienda tener en cuenta que la calidad del servicio guarde co relacion con la
calidad del marketing de servicios, ello a fin de no inducir a error a ciertos clientes que
no muestren conformidad a través de las encuestas ya planteadas. En ese sentido, una

mejora en la manufactura o en la calidad de los servicios a brindar resulta deseable.
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Se recomienda que la empresa optimice sus formas de promocionar sus servicios a travées
de una campafa publicitaria que logre ampliar su rango de alcance con potenciales
clientes, a través de la persuasion y captacion comercial.

Se recomienda que la empresa adecue la prestacion de sus servicios en un tiempo
razonable a fin de minimizar el malestar de sus clientes. Para ello, es indispensable la
implementacion de pardmetros generales en cuanto al tiempo de atencion respecto a

ciertas prestaciones, lo cual seria idéneo.
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APENDICE 1

a. Instrumento

ENCUESTA ANONIMA
“EL MARKETING DE SERVICIOS Y LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES EN UNA EMPRESA DE SEGURIDAD Y VIGILANCIA EN LA
MOLINA”

Estimado(a)

La presente tiene la finalidad de obtener respuestas con la mayor honestidad posible por cada
afirmacion, marque la respuesta que describa de la mejor manera lo que usted percibe, piensa
y siente.

El objetivo principal de esta encuesta es recolectar datos que ayuden a la toma de decisiones
en provecho de todos.

Recuerde que ninguna pregunta se evaluara como correcta o incorrecta.

5 4 3 2 1
Totalmente De Ni de acuerdo ni en Totalmente
de acuerdo desacuerdo En desoord
acuerdo desacuerdo esacuerdo
5 4 3 2 1
1 1. ¢El estilo del servicio de seguridad y
vigilancia es adecuado?
2 ¢ Los servicios que ofrece la empresa son de
calidad?
3 3. ¢El precio de los servicios que se ofrecen
en la empresa son los adecuados?
4 4. ;Esté satisfecho con la variedad de
servicios que le ofrece la empresa?
5 5. ¢Se encuentra satisfecho con los servicios
adicionales que le brinda la empresa?
6 6. ¢Cree que la empresa posee suficientes
puntos de venta?
; 7. ¢Se encuentra atraido por la publicidad de
la empresa?




8. ¢Considera que el personal le brinda una

8 atencién amable?

9. ¢El tiempo en que se le brinda el servicio
9 es el adecuado?

10. ¢Se encuentra satisfecho con el proceso
10 que se requiere para adquirir el servicio?

11. ;La empresa gestiona los reclamos
1 recibidos de forma rapida y eficiente?

12. ¢El servicio que la empresa le brinda
12 cubre sus expectativas?

13. ¢ Los empleados se preocupan por ver
13 resueltas sus necesidades?

14. ;El trabajador le muestra respeto en la
14 atencion?

15. ¢El trabajador es considerado con usted,
15 | le brinda diferentes soluciones para su

problema?

16. ¢El trabajador le ofrece una atencion
16 personalizada?

17. ¢ Le satisface el nivel de complejidad de
17 los procesos?
18 18. ;Cree que la empresa posee una buena

imagen?
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APENDICE 2

b. Validacion de expertos

OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAYSUFICIENCIA

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir []
No aplicable [ ]

27 de Julio del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador:
Especialidad del evaluador:

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
categoria.
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FIEMA
Dr. HOMERO SALAZAR

FEENANDEZ

DNI: 07695111
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OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAYSUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [
]No aplicable [ ]

29 de Julio del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador:
Especialidad del evaluador:

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
subcategoria especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir

la categoria.

FIEMA

Lie. Carloz Fernando Velarde Nufiez

DNI: 07745152
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OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAYSUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de
corregir [ ]JNo aplicable [ ]

31 de Julio del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador:

Especialidad del evaluador:

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
categoria.

Mag. José Antonio Villa Esteves
DNI: 07778554



