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Resumen

La investigacidon tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing de
servicios y la satisfaccion del cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION
S.A.C., 2022. La investigacion fue tipo basica, disefio no experimental,
transversal y descriptivo correlacional, cuya poblacion fue de 265 clientes y la
muestra fue de 128. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que el nivel de
marketing de servicios fue regular en 53 %, malo en 29 % y bueno en 18 %; la
satisfaccion del cliente, fue regular en 47 %, malo en 34 % y bueno en 19 %.
Concluyendo que existe relacién significativa entre el marketing de servicios y la
satisfaccion del cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022, ya
qgue el andlisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 984 (correlacion
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); ademas, solo el

96.82 % del marketing de servicios influye en la satisfaccién del cliente.

Palabras clave: Marketing, satisfaccion, cliente.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between service
marketing and customer satisfaction in the company FBC CREDISOLUTION
SAC, 2022. The research was basic type, non-experimental, cross-sectional and
descriptive correlational design, whose population was 265 customers and the
sample was 128. The data collection technique was the survey and the
guestionnaire as an instrument. The results determined that the level of service
marketing was regular in 53%, bad in 29% and good in 18%; customer
satisfaction was regular in 47%, bad in 34% and good in 19%. Concluding that
there is a significant relationship between service marketing and customer
satisfaction in the company FBC CREDISOLUTION S.A.C, 2022, since the
statistical analysis of Spearman's Rho was 0.984 (very high positive correlation)
and a p value equal to 0.000 (p-value < 0.01); furthermore, only 96.82% of service

marketing influences customer satisfaction.

Keywords: Marketing, satisfaction, customer.
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INTRODUCCION

En el ambito internacional, la satisfaccion del cliente es un aspecto muy
importante que debe ser considerado por las organizaciones, las cuales le
permitan aplicar las estrategias y procedimientos necesarios un que hagan
posible la entrega de bienes y servicios capaces de cumplir con cada una
de sus expectativas y satisfacer sus necesidades, para lo cual es necesario
ademas la gestion efectiva de los recursos internos para obtener resultados
sobresalientes que se vean reflejados en la satisfaccion del pablico. A modo
de ejemplo, Santistevan y Escobar (2021) sostienen que las empresas del
Ecuador han adoptado la utilizacién de las estrategias de marketing para
poder satisfacer las demandas de sus clientes por medio del mejoramiento
de los bienes y servicios ofertados, las cuales ha permitido el desarrollo de
un plan de marketing debidamente planificado en el cual cada uno de las
actividades estan sustentadas en un objetivo, el cual hace posible la
obtencion de resultados sobresalientes para cumplir con las exigencias y
expectativas del mercado. (p. 5) En tanto, Henao (2019) sostiene que, en
México, existe una alta competencia para las empresas, el cual exige el
desarrollo de diferentes estrategias para la satisfaccion de las necesidades
de cada uno de ellos, el cual es permita abarcar una mayor cantidad de

mercado para el crecimiento empresarial. (p. 3)

A nivel nacional, a pesar de la existencia de una amplia cantidad empresas
gue se dedican prestar bienes y servicios, no existe una clara orientacion
hacia la satisfaccion eficiente de las necesidades, el cual se ve evidenciado
en la poca fidelidad de las personas respecto a una marca 0 empresa,
quienes estan en la busqueda constante de opciones que le permita
satisfacer sus necesidades de manera plena. Ante ello, Crispin et al. (2020)
sostienen que la gran cantidad de las compaiiias del Perd no tienen una
perspectiva hacia suplir las carencias de los consumidores, el cual no
permite desarrollar las estrategias necesarias para recopilar informacion
sobre sus expectativas que ayuden a entregar bienes y servicios de
acuerdo a esas medidas. (p. 148). En esa linea Vigo y Gonzélez (2020)
sostiene que las empresas necesitan aplicar estrategias para incrementar

las posibilidades de subsistir en el mercado competitivo, teniendo en cuenta
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gue existe una amplia diversidad de opciones que pueden ser tomadas por
los clientes para satisfacer sus necesidades, por lo cual, aquella que sea
mas eficiente en este aspecto, se llevara la mayor cuota de mercado. (p.
58) Considerando lo antes mencionado se puede resaltar la importancia
que tiene la satisfaccién del consumidor para las organizaciones peruanas,
debido a que su buena gestion les permite alcanzar las metas y objetivos
originalmente programados, este alineamiento esta intimamente ligado al
principio de primacia del consumidor, especialmente propio de una
determinada economia mercantil, asumiendo lo que se produce, cémo se
hace, cédmo se produce y distribuye, distinguido principalmente por las

preferencias del cliente, viéndose reflejado en sus decisiones individuales

A nivel local, la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., dedicada al rubro
financiero, presenta dificultades para satisfacer de manera plena a sus
clientes, esto se debe a la falta de estudios que realiza en cuanto a la
calidad de servicios, lo cual ocasiona una mala planeacion de actividades
y propicia la fuga desmedida de los clientes potenciales impactando de
manera negativa de los ingresos que percibe. Por otro lado, se resalta que
la institucién privada no desarrolla herramientas de marketing de servicios,
pues no emite ofertas promocionales atractivas acerca de los servicios que
ofrece al publico externo. Ademas, se menciona que las tasas de interés
gue maneja son muy elevadas a comparacién de otras entidades que
pertenecen al mismo rubro; aunado a esto, se destaca que los procesos de
aprobacion de un crédito son prolongados, generando muchas veces que
el servicio ofrecido no sea Optimo, rapido y eficiente. Lo mencionado con
antelacién repercute en la satisfaccion de los clientes quiénes muchas
veces deciden prescindir de los servicios que ofrece y buscar otras
entidades con mejores ventajas competitivas; como consecuencia el ente
también se ve afectado dado que no alcanza a cumplir las metas en torno

al nivel de colocaciones de créditos y no amplia su cartera de clientes.

En consideracion con la realidad descrita se formula como problema
general. ¢Cudl es la relacién entre el marketing de servicios y la
satisfaccion del cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 20227



y sus problemas especificos: ¢Cual es el nivel del marketing de servicios
en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 2022? ¢ Cual es el nivel de
satisfaccion del cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 20227
¢Cudl es la relacion entre el marketing de servicios y el rendimiento
percibido en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 20227 ¢Cual es la
relacion entre el marketing de servicios y las expectativas en la empresa
FBC CREDISOLUTION S.A.C. 2022? ¢;Cual es la relacion entre el
marketing de servicios y el nivel de satisfaccion en la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. 2022?

La investigacién presentada se justifica por conveniencia, debido a que se
dara respuesta al problema en estudio y ayudara con la contribucion para
nuevos trabajos, a solucionar la problematica encontrada mediante
alternativas de solucién propuestas. En cuanto a la relevancia social, a
través de las recomendaciones se pretende contribuir con el desarrollo de
la empresa, mejorar las relaciones y fidelizacidon con los clientes, brindar un
servicio oportuno y rapido, otorgando satisfaccion a los clientes del servicio
brindado y sea capaz de recomendar el servicio a sus terceros. Respecto
al valor tedrico, es esencial ya que se uso teorias, enfoques y normativas
que permitieron describir las variables de estudio y aportar conocimiento a
la comunidad cientifica de interés. Referente a las implicancias practicas,
ayudara a resolver las dificultades brindando asi un diagnostico certero y al
mismo tiempo ofrece pautas para tomar mejores decisiones en temas
relacionados a la estrategia de mercadeo. Por ultimo, respecto a la utilidad
metodoldgica, la investigacion surgi6 de una metodologia cientifica,
ademas de hacer uso de autores metodoldgicos resaltantes para poder
desarrollar la investigacion, asimismo, se diseflaron los cuestionarios
respectivos como instrumentos de investigacion para poder recopilar datos
gque a su vez son interpretados y transformandolos en informacion
importante para este estudio, instrumentos los cuales fueron correctamente
validados, por lo que se puede reutilizar en posteriores investigaciones

sobre el tema tratado.

En tanto su objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing de

servicios y la satisfaccién del cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION
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S.A.C. 2022 y sus objetivos especificos: Identificar el nivel del marketing de
servicios en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 2022. Analizar el
nivel de satisfaccion del cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION
S.A.C. 2022. Determinar la relacion entre el marketing de servicios y el
rendimiento percibido en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 2022.
Determinar la relacion entre el marketing de servicios y las expectativas en
la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 2022. Determinar la relacion
entre el marketing de servicios y el nivel de satisfaccion en la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. 2022.

Asimismo, se formula como Hipétesis general: Hi: Existe relacion
significativa entre el marketing de servicios y la satisfaccion del cliente en
la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 2022 y como Hipdétesis
especificas: hl: El nivel del marketing de servicios en la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. 2022, es buena. h2: El nivel de satisfaccion del
cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 2022, es buena. h3:
Existe relacion significativa entre el marketing de servicios y el rendimiento
percibido en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 2022. h4: Existe
relacion significativa entre el marketing de servicios y las expectativas en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 2022. h5: Existe relacion
significativa entre el marketing de servicios y el nivel de satisfaccion en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. 2022.



MARCO TEORICO

En el contexto de investigaciones a nivel internacional se consider6
importante destacar a Silva et al. (2021), quien desarroll6 una investigacion
de tipo béasica, con una metodologia de disefio no experimental, asimismo,
tanto la poblacion de estudio y como la muestra estuvo conformada por 55
clientes, la técnica empleada fue la encuesta y su instrumento el
cuestionario. Se concluye del estudio lo siguiente: la empresa necesita
aplicar otras estrategias y procedimientos que ayude entregar un servicio
con mayor calidad hacia los clientes, teniendo en cuenta que el 50% de
ellos manifestaron que la empresa no esta enfocada en brindar los servicios
que satisfagan las carencias y perspectivas, reflejado en la incapacidad
para entregar a propuestas innovadoras, al mismo tiempo mencionaron que
no presentan indicios de mejoramiento continuo respecto los servicios
entregados, el cual muestra la falta de un enfoque hacia el cliente que
permita mejorar el nivel de satisfaccion del cliente en relacién directamente

proporcional con la mejora de su calidad de vida.

Asimismo, se cit6 a Chicaiza (2018), quienes elaboraron un estudio
cientifico de tipo basico, el método seguido por este estudio fue de disefio
no experimental, la poblacion y muestra fue integrada por 58 clientes, se
hizo uso del cuestionario como instrumento de la técnica de investigacion
de la encuesta. Concluyeron que, lograr la satisfaccion del cliente con un
servicio médico es muy complejo, en base a las caracteristicas del servicio,
en el que intervienen diferentes actores como pacientes, profesionales u
organizaciones, familias, aseguradoras, entre otros; empleando altos
niveles de incertidumbre y ansiedad, debido a que los clientes se perciben
a si mismos recibiendo un servicio que esta intimamente relacionado con

su sobrevivencia y calidad de vida.

Como ultimo antecedente internacional, se cité Alarcon y Granda (2018), la
investigacion realizada por los autores fue de tipo basico, con un disefio no
experimental, la muestra elegida fueron 75 clientes, la técnica empleada es

la encuesta con su instrumento el cuestionario. Concluyeron que, el



marketing de servicio es acertado, cuando se busca establecer conexiones
subjetivas con los clientes; sin embargo, el enfoque tradicional que traza su
uso en grandes cadenas de comercializacion no se utiliza ampliamente. Las
PYMES representan el ndcleo econdémico fundamental del Ecuador, por su
namero y deben contar con las herramientas cientificas para aprovechar

los mercados con los que interactian a diario.

En el ambito de investigaciones nacionales se cito a Arias y Valdivia (2021),
quienes utilizaron como una metodologia de tipo basica no experimental.
Se aplicoé el cuestionario como instrumento de estudio a 515 clientes
quienes conformaron la muestra de estudio. Concluyeron que, el 88% de la
totalidad de clientes encuestados manifestaron que se encuentran
insatisfechos respecto a la calidad de servicio entregado por la empresa,
dentro los cuales los factores mas influyentes fueron la calidad de las
prestaciones en cuanto a la capacidad para satisfacer sus expectativas,
teniendo en cuenta que las camparias publicitarias efectuada respecto a la
promocién de los servicios elevaron altas expectativas, las cuales no fueron
cumplidas al momento de que los clientes accedieron a utilizar estos
servicios, por lo tanto, es necesario realizar un ajuste que permitan la
congruencia entre el desarrollo de actividades de marketing orientada a los
servicios y el resultado final que se entrega al cliente buscando levantar

expectativas congruentes y capaces de ser cumplidas.

También, se incorporé a Ramirez et al. (2020), su investigacion fue de tipo
basico, el disefio metodoldgico fue no experimental, se selecciond de la
poblacion una muestra de 391 clientes, la técnica empleada fue la
encuesta, y el cuestionario el instrumento. Concluyeron que, debido a que
se desarrolle el analisis estadistico correspondiente a toda aquella
informacion proporcionada por los clientes encuestados, establecio que las
variables tienen una relacion positiva la cual se encuentra sostenido en un
nivel significativo representado por el 0.714 segun el coeficiente de
correlacion Pearson, el cual permite establecer una clara relacion entre la
importancia del mejoramiento de las herramientas que permiten mejorar el
grado de sentimiento de satisfaccion de los clientes mediante la entrega de

servicios de calidad, teniendo en cuenta que este elemento incide de
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manera significativa sobre la posibilidad de fidelizar a los clientes; asimismo
se considerd a la importancia de proyectar una imagen corporativa que

mejore la confianza del publico hacia la empresa.

Para finalizar el ambito nacional se incluyé a Quispe (2019), quien utilizo la
metodologia tipo basica para desarrollar su estudio, disefio metodolédgico
seleccionado fue no experimental y la poblacion fue conformada por 420
trabajadores y del cual 169 integraron la muestra de estudio. La técnica la
encuestay el instrumento el cuestionario. Se concluye de esta investigacion
que, como parte del procedimiento para dar respuesta al objetivo planteado
y comprobar la hipétesis establecidas al inicio del investigacién, se procedié
al célculo del coeficiente rho Spearman, a 0.729 dando cuenta de esta
manera de que las variables tienen una relacidon positiva significativa,
motivo por el cual se establecié que la calidad de servicio entregada por la
entidad hacia los usuarios, incrementa el nivel de satisfaccion de cada uno
de ellos, debido a que este elemento permitird satisfacer sus necesidades
y cumplir las expectativas levantadas respecto a estas prestaciones;
asimismo se determiné que el buen trato y la presentacién de los
colaboradores al momento de la entrega del servicio, es un elemento muy

importante que permite reafirmar la imagen de compromiso hacia el cliente.

En un nivel local se cité a Rojas (2018), esta investigacion fue de tipo basica
no experimental, la muestra de estudio fueron 123 clientes a los cuales se
aplicé el cuestionario, que es el instrumento elegido de la técnica de estudio
de la encuesta. Concluye el autor que, existe relacién positiva de nivel
medio, esto debido a que el coeficiente de correlacion rho de Spearman
arrojo una valoracion igual a 0.729, la cual permite determinar la calidad de
la empresa hacia sus clientes, genera una incidencia positiva sobre la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas, motivo por el cual se
establece la importancia de mejorar cada uno de los aspectos relacionados
al servicio, teniendo en cuenta que estos deben estar orientados hacia el
cliente, permitiendo de esta manera entregar una propuesta asequible que

sea valorada por cada uno de ellos.



Ademas, se citdé a Morillo (2022), quien con se basé del método de estudio
basico, con disefio no experimental. La poblacién lo conformo 350 clientes
del cual se cogio a 145 clientes para formar el muestro de estudio, se
emplea la técnica de la encuesta con el cuestionario como instrumento.
Concluyé que, como parte del procedimiento para establecer la relacién
que tienen las variables de estudio, el calculo del coeficiente Pearson
mostré una valoracion igual a 0.794 la cual corresponde una relacion
positiva dentro de un nivel medio, motivo por el cual se determin6 que la
calidad de los productos y servicios ofertados hacia el puablico, genera una
influencia sobre la satisfaccion de los usuarios; de esta manera se
establecio la importancia del mejoramiento de cada uno de estos aspectos
de acuerdo al perfil de los usuarios y las insatisfacciones presentadas, las
cuales deben ser subsanadas en el menor tiempo posible.

Por ultimo, se incluy6 a Grecia (2021), quien opt6 por una investigacion de
tipo basica con disefio no experimental, la poblacion estuvo fue integrada
por 650 clientes alcanzandose 84 clientes como muestra, a los cuales se
aplicé el cuestionario como parte del instrumento de la técnica de
investigacion de la encuesta. Concluyd que, generan una incidencia
positiva de nivel bajo sobre la satisfaccion de cada uno de ellos, dicha
afirmacion se llevé a cabo después de calcular el coeficiente de correlacion
rho de Spearman, a 0.322, por lo tanto se establece que, a pesar de que la
calidad del servicio entregado al publico no genere una incidencia de nivel
significativo sobre la satisfaccion, es importante perfeccionar estos
elementos para permitir el mejoramiento de la calidad del servicio
entregado para proyectar una imagen positiva y competitiva de la empresa

hace el publico.

En relacion con el sustento teérico del marketing de servicios, se cito,
autores principales a Lovelock y Wirtz (2009) mencionan las diferentes
actividades y procedimientos estratégicos desarrollado por las empresas
para mejorar el valor de los servicios proporcionados hacia el publico
objetivo, los cuales tengan una mayor aceptacion por parte de los usuarios,
de modo que se posibilite el incremento de los niveles de venta para la

empresa (p. 15). El marketing de servicios se desenvuelve a travées de una
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serie de procesos estratégicos que ayuda mejorar la calidad ofertados,
logrando generar un valor agregado a la marca, llegando de este modo a
posicionarse dentro del mercado, asegurando su permanencia en el
tiempo, asi también, estos procesos buscan la mejora continua en todos

los departamentos de la entidad.

Segun, Rodriguez et al. (2020), sostiene que el marketing orientado a los
servicios se enfoca en mejorar la calidad de cada uno de las propuestas
ofrecidas hacia el publico, de modo que cada una de ellas estén creadas
en base a las carencias y perspectivas del individuo, el cual incrementa las
posibilidades de una mayor aceptacion y satisfaccion de las necesidades
(p. 307). El marketing de los servicios esta enfocado en mejorar cada uno
de los procesos que se desarrolla durante la prestacion del servicio, con la
finalidad de que el usuario reciba la mejor atencién y, por ende, que
satisfaga sus necesidades, asimismo, las organizaciones deben tener en
cuenta que fortalecer las capacidades de su fuerza laboral es un
mecanismo estratégico que permitira que estos se desenvuelvan de

manera eficiente en el cumplimiento de sus funciones.

Bajo la mirada de Duque (2018) sostiene que la integracién de las
estrategias de marketing orientados servicios dentro de las empresas, es
un factor muy importante debido a que permite mejorar la competitividad
empresarial a través del perfeccionamiento de las actividades de marketing
para mejorar no solo la calidad de cada uno de los servicios, sino también
la forma en como éstos se promocionan hacia el publico (p. 125). El
marketing de los servicios es una herramienta efectiva para lograr el
posicionamiento del servicio que se ofrece, se enfoca en mejorar la calidad,
buscando en todo momento atender las demandas de los consumidores,
quienes buscan la mejor opcion para satisfacer sus necesidades, ademas
el uso del marketing de los servicios le da un valor agregado a la marca y

permite el posicionamiento dentro del mercado.

Por su parte, Buitrago et al. (2019), sostienen que la gestion del marketing
de servicios debe ser desarrollado por una persona debidamente

capacitadas con una vision estratégica sobre la satisfaccion de los



usuarios, de modo que esto le permita integrar los elementos necesarios
para permitir el perfeccionamiento continuo de estos elementos para
satisfacer las necesidades (p. 54). El marketing de los servicios es un
mecanismo clave para lograr la aceptacion del pablico, es por ello que este
debe estar dirigido por un profesional, alguien que esté capacitado y
conozca los procesos que debe seguir para el posicionamiento de la marca,
asimismo, los colaboradores deben ser personas responsables y
comprometidas con cumplir de manera idénea sus funciones, es por esta
razén que la organizacién es la responsable de potenciar sus capacidades

para lograr obtener resultados favorables.

De manera similar, Mejia et al. (2021) sostiene que el marketing de
servicios es una herramienta estratégica que permite mejorar la
competitividad organizacional mediante la entrega de servicios de calidad
capaces de suplir las carencias de cada uno de los usuarios, de modo que
cada uno de ellos encuentre una razén viable para utilizar el servicio
proporcionado por la empresa (p. 127). Esta herramienta permite que el
empresario logre el éxito deseado, puesto que es un mecanismo que
permite incrementar la calidad de los procedimientos que se desarrollan
durante la prestacion del servicio, también es muy importante que el
personal encargado del area de marketing esté calificado y que conozca

cada accion o medida que debe implementar para alcanzar las metas.

Desde otro punto de vista, Salazar y Burbano (2017), sostienen que, a
medida que las empresas sean mas capaces de utilizar las herramientas
del marketing de servicios de manera eficiente, lograra obtener mayores
resultados respecto al sentimiento de satisfaccidon de los clientes durante la
el uso de los servicios de calidad en el tiempo y el espacio oportuno,
teniendo en cuenta que esta herramienta permite analizar las expectativas
y necesidades del publico para crear un perfil estratégico sobre el cual se
realiza el diseflo respectivo (p. 4). Las organizaciones que adopten las
estrategias del marketing de los servicios tienen mas posibilidades de
alcanzar el éxito deseado, ya que esto permitira que la marca se posicione
y asi la organizacion asegure su permanencia dentro del mercado, porque

el marketing le da a la marca un valor competitivo que la diferencia de los

10



demas, haciendo que el publico tenga mayor confianza y opte por elegir los

servicios que se ofertan.

En esa linea Salazar et al. (2017), sostienen que, es necesario que las
empresas realicen el analisis respectivo de la informacion proporcionada
por su publico objetivo, el cual les permita determinar un perfil acertado de
cada uno de ellos para realizar el disefio respectivo de los servicios que
seran puestos a su disposicion, de modo que cada uno de ellos tengan el
conocimiento de suplir las carencias y perspectivas proyectadas. (p. 182).
Resulta fundamental que las organizaciones implementen medidas
estratégicas para poder despertar el interés del publico, y esto se logra a
través del marketing de servicios, el cual es considerado una herramienta
altamente efectivo y beneficioso para la incrementar la rentabilidad
empresarial, logrando que el usuario experimente una sensacion de

confianza y satisfaccion al momento de recibir el servicio.

En concordancia con la investigacién de Quispe y Huarac (2020) a medida
que las empresas mejoren su nivel de eficiencia respecto a la aplicacién del
marketing de servicios, lograra incrementar su capacidad de entregar y
suplir las carencias de sus consumidores, con lo cual ademas
incrementaran su nivel de participar en el ambito y fidelizar a los clientes y
su ves, mejorar la calidad de los servicios proporcionados para satisfacer
sus necesidades (p. 42). La calidad del servicio que se brinde es un factor
determinante para aumentar el nivel de ventas, ya que los usuarios buscan
alternativas que les permitan satisfacer sus necesidades, asimismo, cada
uno tiene diferentes expectativas del servicio que se oferta, es por ello, que

la mejora continua debe ser prioridad para las organizaciones.

Asimismo, Zheng y Du (2018) establecen que toda empresa correctamente
preparada, capacitada y organizada debe incorporar el marketing de
servicios dentro de sus operaciones, mediante el disefio, planteamiento y
ejecucion de tareas con el fin de seguir un camino que tedricamente lleve
a la empresa a la obtencion correcta de recibir y atender de las necesidades
de los usuarios (p. 228). La implementacion del marketing de servicios debe

ser un plan estratégico que las organizaciones adopten para mejorar el
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servicio que ofrece, enfocandose en aumentar la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, asimismo, es necesario que el personal
encargado de brindar el servicio debe estar altamente capacitados, para

gue estos puedan desenvolverse de manera eficiente.

Segun Tocas et al. (2018) la integracion del marketing de servicios dentro
de las actividades empresariales y organizacionales, han permitido el
mejoramiento de los servicios puestos a disposicion del cliente, debido a
que permite mejorar la competitividad organizacional a través del
perfeccionamiento de los procedimientos y son capaz de despertar el
interés en el pablico, al mismo tiempo que posibilita la diferenciacion de la
empresa dentro del mercado (p. 57). El marketing de los servicios tiene un
papel fundamental en el crecimiento de la entidad, ya que es una
herramienta eficiente que permite mejorar los procesos que se ejecutan
durante la realizacion del servicio, debido a que estd enfocada en mejorar
la calidad del servicio, para que el usuario satisfaga sus necesidades,
logrando de este modo que se incremente el nivel de aceptacion y, por
ende, los resultados serian favorables, llegando a cumplir los objetivos y

metas institucionales.

En relacién con eso Bollet et al. (2018), sostiene que el marketing de
servicios puede ser usado como una técnica fundamental para mejorar y
asi posicionar la compafia en el mercado, de vida que cada una de sus
herramientas permiten mejorar las actividades y procedimientos para
posibilitar el servicio y ser competitivo de calidad acorde a la demanda de
los clientes (p. 34). Por tal razén hoy en dia muchas de las organizaciones
tienden a darle un mayor fortalecimiento a su sistema de produccion,
debido a que las grandes competencias buscan tener una gran demanda
en sus productos, es por ello que se deben plantear estrategias que
permitan llegar hacia el cliente y, una de las formas es los medios digitales,
medio por el cual se busca promocionar el producto y que este tenga un
gran impacto dentro del mercado y de los propios clientes quienes tienden

a evaluar el producto.
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Por otro lado, Valenzuela et al. (2019), sostiene que el marketing de
servicios persigue diferentes objetivos, dentro de los cuales, los mas
resaltantes son los siguientes: en primer lugar, esta orientado hacia la
captacion del interés de lo consumidores para aumentar la demanda para
utilizar los servicios proporcionados por la organizacion, seguidamente,
esta orientado a mejorar las relaciones internas con los servidores para
posibilitar el avance de sus acciones de forma 6ptima; en tercer lugar,
busca el mejoramiento del compromiso de los colaboradores para alcanzar
las metas institucionales, orientados a obtener beneficios, tanto para la
entidad y los colaboradores de manera equitativa (p. 19- 20). El marketing
de servicios buscara posicionar en la mente de los clientes, mediante
actividades especificas que mejoren los procesos y potencien el
desenvolvimiento de su fuerza laboral, asimismo, esta herramienta busca
afianzar las relaciones interpersonales de sus colaboradores, generando
un clima laboral adecuado, para que estos tengan un mejor desempefio de

sus funciones.

En palabras de Carrasco (2020), el marketing de servicios posee diferentes
caracteristicas, las cuales puede ser definidas por su intangibilidad, el
avance de las acciones invisibles para mejorar los servicios;
heterogeneidad, la cual esta orientada a la prestacion de servicios publicos
para los clientes; perecedero, el cual establece que los servicios no pueden
ser almacenados o ser revendidos después de ser utilizados;
Inseparabilidad, el cual establece que los servicios son utilizados al
momento que son producidos (p. 34). El marketing de los servicios a
diferencia de vender un producto lo que busca es brindar una mejor calidad
al momento de que se realice la prestacion del servicio, creando en el
cliente una sensacion de satisfaccion, lo cual generard una mayor
aceptacion, lo cual asegurara la permanencia de la marca dentro del

mercado competitivo actual.

Respecto a la funcion del marketing de servicios Mackay et al. (2021)
sostienen que esta orientada a mejorar los servicios de las actividades y
procedimientos para posibilitar la entrega del bien acorde a las carencias

(p. 147). El marketing de los servicios se especializa especificamente en
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mejorar todos los procesos que se ejecutan durante la prestacion del bien
con el fin de mejorar el servicio, ya que el usuario busca satisfacer sus
necesidades a través de servicios de alta calidad, asimismo, es necesario
sefialar que la calidad depende de muchos factores entre los cuales
tenemos, al desempefio laboral, la limpieza del lugar, la adecuada

infraestructura, entre otros aspectos claves.

Sumando a ello, Tena et al. (2018), sostienen que la aplicacion del
marketing de servicios también puede ser utilizado para el mejoramiento de
la competitividad organizacional, debido a que est4 permite mejorar los
procedimientos de servicios competitivos de acuerdo a las demandas del
publico (p. 14). Por otro lado, por medio de esta nueva fuente que
proporciona un amplio beneficio a las organizaciones se pueden realizar
muchas cosas, puesto que a través del marketing se puede llegar hacia el
cliente de una manera muy factible, ofreciendo el servicio a través de los
espacios publicitarios, a fin de fidelizar nuevos clientes para que opten por

percibir nuestro producto.

También, Paredes (2018), sostiene que las diferentes actividades de
marketing de servicios deben estar debidamente planificados, cuyas
actividades estén definidas de acuerdo con las necesidades y los objetivos
organizacionales, de modo que cada una de ellas estén debidamente y
cohesionadas para permitir el mejoramiento de la competitividad mediante
el logro de los objetivos proyectados (p. 165). El marketing de servicios es
una herramienta que buscara el mejoramiento de la calidad de los mismos,
mediante acciones estratégicas que permiten suplir las carencias de los
clientes, por lo cual las organizaciones deben adoptar nuevas técnicas de

ventas, lo cual generara grandes beneficios econémicos en la organizacion.

Consecuentemente, Mora (2018), sostiene que las actividades del
marketing de servicios puede estar orientados en diferentes direcciones,
las cuales posee una congruencia centrada en las necesidades de los
clientes, la cual permite desarrollar cada uno de las actividades y procesos
estratégicos para alinear la utilizacion de los bienes para alcanzar las metas

planificadas, de modo que cada uno de los servicios puestos a disposicion
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del cliente, sean de completo agrado para ser utilizados (p. 5). El marketing
de servicios busca dar lo mejor a los consumidores y se sientan satisfechos
con el servicio brindado, para ello es necesario que las organizaciones
busquen la mejora continua de sus procesos tanto administrativos, como
operativos, asi como satisfacer las necesidades de su personal y potenciar
las competencias de los mismos, lo cual conllevard a que estos

incrementen su rendimiento laboral.

En tanto, Mendivelso y Lobos (2019), menciona que la planificacion de las
acciones para el marketing de servicios, incrementa las posibilidades de
alcanzar los resultados que permitan alcanzar las metas para el desarrollo
competitivo organizacional, teniendo en cuenta que cada uno de los
colaboradores tienen funciones especificas encargadas, por lo tanto, la
determinacion de objetivos y lineamientos claros, ayudaran a que cada uno
de ellos se orienten hacia la obtencion de esos objetivos (p. 63). Es
importante que las organizaciones estructuren planes con actividades
especificas para que la calidad de los servicios se incremente, asimismo,
resulta fundamental que las organizaciones motiven a su fuerza laboral y
potencie sus competencias, para que estos se desenvuelvan
eficientemente dentro del campo laboral, logrando de este modo alcanzar

las metas y objetivos trazados.

En concordancia a lo expuesto, el autor Fernandez (2016), sostiene que la
planificacion del marketing de servicios posee las siguientes etapas: 1.
Reconocimiento del mercado objetivo, el cual ayuda a realizar las acciones
para definir el perfil de los clientes a los cuales estaran direccionados los
servicios. 2. Planeacion estratégica, en la cual se desarrollan las diferentes
planeaciones de las estrategias a desarrollar para el aprovechamiento
eficiente de los bienes. 3. Fijacion de precios, corresponde a la etapa en la
cual la organizacion o empresa define el precio final de un servicio que sera
puesto a disposicién del cliente, el cual es un elemento muy importante que
debe ser desarrollado de manera estratégica. 4. Canales de distribucion,
es la etapa en la cual se definen los canales que se utilizaran para la
entrega de los servicios. Comunicacion, permite establecer los medios que

se usaran para mantener conectado a los clientes y la empresa. Estas
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etapas permiten que el uso del marketing de los servicios resulte eficiente,
logrando de este modo incrementar el nivel de las ventas, lo cual se vera
reflejado en la alta rentabilidad que experimentara la organizacion, llegando

asi a cumplir con las metas y objetivos trazados institucionalmente.

Las dimensiones de la variable marketing de servicios, son propuestas por
Lovelock y Wirtz (2009) siendo estas: Dimensién uno: Precio. Corresponde
la determinacion de la cantidad de recursos financieros que los clientes
deben entregar a la organizacion o empresa para hacerse acreedores de
los servicios. (p. 39) Dimensién dos: Productividad y calidad. Corresponde
a todos aquellos factores que permite mejorar la conectividad
organizacional para aumentar la calidad del bien ofertado. (p. 39)
Dimension tres: Producto. Es el resultado final de la utilizacion de recursos
y la aplicacibn de procesos productivos, los cuales son puestos a
disposicion del cliente final. (p. 29) Dimension cuatro: Lugar y tiempo.
Corresponde al lugar en el cual son puestos los servicios para permitir el
acceso de los clientes para su obtencién correspondiente. (p. 24)
Dimension cinco: Promocién. Corresponde a la actividad realizada por las
empresas para promocionarlo bienes y servicios hacia el publico objetivo,
para la cual utilizan diferentes estrategias que ayuden a mejorar el alcance
dentro del mercado. (p. 154) Dimension seis: Proceso. Implica a todos
aguellos procesos desarrollados dentro de la produccion hasta el momento
de que éstos son puestos a disposicion del cliente (p. 232) Dimension siete:
Entorno fisico. Consiste en el lugar o las instalaciones donde las empresas
desarrollen sus actividades para los clientes. (p. 288) Dimension ocho:
Personal. Es el capital humano indispensable en las organizaciones para
el avance de varias acciones y procedimientos que ayuden la entrega de

los bienes. (p. 310)

Con respecto a la satisfaccion al cliente, Kotler y Armstrong (2012) lo
definen como la capacidad que tienen los bienes y servicios proporcionados
por una empresa para suplir las carencias de los consumidores de manera
eficiente, teniendo en cuenta que el nivel de satisfaccion puede ser positivo
negativo de acuerdo como éste haya ayudado a solucionar el problema (p.

13). La satisfaccidon del usuario es la sentimiento de placer y la sensacién

16



agradable y confortable que experimenta el consumidor al momento de
recibir el bien y esto se logra unicamente cuando el desenvolvimiento del
personal es eficiente y el nivel del servicio es alto, las entidades deben
equipar estrategias que le permitan mejorar continuamente, para que el
consumidor este seguro y siga optando por tomar los servicios que se

oferta.

Para Zarraga et al. (2018) la satisfaccion del cliente es un enfoque
fundamental que debe ser abordado de manera inteligente y responsable
por parte de las empresas y organizaciones, de modo que puedan ofrecer
bienes y servicios de acuerdo estas necesidades y expectativas. (p. 51). La
satisfaccion del consumidor es una herramienta que ayuda medir cual es la
calidad del servicio o bien que se esta ofertando, es por ello que esta
informacion debe ser manejada con mucha cautela, ya que muchas veces
muestra las falencias que puedan existir, pero esto debe servir para mejorar
y fortalecer los aspectos débiles de la organizacion. Ademas, es importante
gue se haga un seguimiento después de brindar el servicio, ya que eso crea

un vinculo fraternal entre el cliente y la organizacion.

A vista de Becerra et al. (2020) la satisfaccion de los clientes puede ser
positivo negativo dependiendo de diversos factores, los cuales
generalmente estan ligados con las perspectivas de los usuarios, muy
importante que la organizacidn conozca estas expectativas para poder
desarrollar bienes y servicios a la medida de cada uno de ellos (p. 166).
Para determinar la calidad de un servicio se tiene en cuenta la satisfaccion
de los usuarios como indicador fundamental, puesto que es el cliente quien
analiza y evalla cada aspecto al momento de optar por un servicio, es decir
desde el momento que ingresa a la empresa hasta después de recibir el
servicio, el cual se evaluara en funcion a su experiencia, por esta razon es
gue el personal debe tener tino y tratar con mucha amabilidad y respeto a

los clientes.

Igualmente, Rovolledo y Burgos (2018) sostienen que las empresas deben
estar en constante contacto de comunicacién con su publico objetivo para

poder absorber las necesidades y sugerencias que ayuden a mejorar las
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propuestas realizadas (p. 25). Las organizaciones si desean triunfar deben
realizar un seguimiento post-servicio, ya que esto generara que el cliente
se sienta importante y opte por volver a adquirir el servicio, el cual creara
un lazo de confianza entre ambas partes, asimismo, es clave que el
personal esté constantemente capacitado para poder desempefiarse de

manera eficiente, logrando que el cliente se sienta satisfecho.

También Monge, et al. (2019) sostienen que la comunicacion, es un factor
muy importante ayuda a las entidades recopilar informacién valiosa antes
de su publico objetivo para el fortalecimiento de los procedimientos que
llevan a la entrega de bienes y servicios capaces de satisfacer al cliente (p.
398). La satisfaccion del usuario se considera un factor clave para lograr el
éxito deseado, puesto esta directamente relacionado con la calidad de este,
ademas del rendimiento de sus colaboradores, por tal motivo las
organizaciones deben enfocarse en mejorar cada aspecto de la

administracion y la parte operativa.

Por su parte, Guadalupe et al. (2019) considera que la satisfaccién del
cliente es un aspecto muy importante que actualmente se ha vuelto
tendencia dentro de las actividades organizacionales, teniendo en cuenta
gue los consumidores son el motivo de las organizaciones y empresas, por
lo cual, la satisfaccion de su carencias y perspectivas debe ser uno de los
principales objetivos (p. 163). La satisfaccion del usuario es un factor
fundamental para la realizacién arroja informacién precisa y clara de la
realidad de la calidad que tiene el servicio que se brinda y de acuerdo a ello
mejorar lo que pueda limitar la rentabilidad, asimismo, el colaborador
cumple un rol importante durante el proceso, ya que es él quien hace frente

ante los clientes y los desafios que puedan emerger.

Bajo este devenir de ideas, Febres y Mercado (2020) establecen que uno
de los objetivos representativos de las organizaciones debe ser suplir las
carecias de los consumidores, de modo que éstas se encuentren
satisfechos, el cual facilitara un comportamiento apropiado momento de
realizar su compra (p. 398). Las organizaciones deben enfocarse en
mejorar sus procesos y cada aspecto de las organizaciones para poder
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obtener resultados favorables, ya que el cliente esta en la constante
busqueda de satisfacer sus necesidades, asi como también de probar lo
novedoso, es por ello que las organizaciones deben tener la disposicion de

adaptarse a los cambios y adoptar medidas innovadoras de marketing.

Respecto a su importancia, Caballero et al. (2020), sostienen que en la
medida que las organizaciones logren suplir las carencias de sus
consumidores, representa la capacidad para manejar sus recursos internos
hacia la entrega de productos de calidad capaces de satisfacer las
expectativas y cubrir las necesidades de su publico objetivo (p. 65). El
usuario es el que evalla cada aspecto de la empresa, es decir desde la
forma como es tratado, la limpieza, la infraestructura, las organizaciones no
deben estar renuentes a los cambios y deben aspirar al cambio constante,
lo cual implicara que se adopten medios tecnologicos que potencien las
ventas y facilitara los procesos al momento de brindar el servicio.

Por otro lado, Moreno (2019), sostiene que la eficiente gestidon
organizacional permite la utilizacion correcta de los recursos
organizacionales para obtener servicios y suplir cada uno de las carencias
expresadas por el publico (p. 1). La optimizacién de los recursos permite a
la organizacién no caer en gastos innecesarios, para que esto suceda las
medidas que se adopten deben estar bien planificadas, coordinada con
todas las areas y sobre todo que exista un control adecuado de dichos
recursos, asimismo, es importante evaluar y monitorear constantemente el
desempeiio de su fuerza laboral, puesto que es factor importante para
lograr un alto nivel de satisfaccion al usuario.

De acuerdo con Coello (2019) es importante tener en cuenta que el puablico
presenta diferentes necesidades las cuales no pueden ser cubiertas de
manera eficiente en su totalidad por las organizaciones, por lo tanto, es
imprescindible el analisis aquellas necesidades representativas para
determinar un producto transversal que ayude a suplir las carencias del
publico posible (p. 2). Es tan cierto que no todas las necesidades pueden
ser cubiertas en su totalidad, por tal razon es fundamental que la
organizaciéon evalle que necesidades si pueden atenderse y en funcién a

ello brindar el servicio, enfocandose en cada aspecto que permita atender
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dichas demandas, logrando de este modo que el cliente logre un alto nivel
de satisfaccion.

En ese sentido Flores et al. (2021), sostiene que el estudio de las carencias
de la comunidad es una muy buena oportunidad para que las
organizaciones puedan disefiar sus bienes y servicios de acuerdo a la
medida de sus clientes, el cual permitira tener una mayor aceptacion y éxito
en el mercado (p. 25).

Asi mismo, se menciona que las necesidades de la poblacién se basan a
una oportunidad para la organizacion, por la cual ellos podran brindar sus
servicios de acuerdo a las necesidades que tenga la comunidad o
poblacioén, y asi la organizacién podra tomar medidas eficientes para la
elaboracion de sus proyectos, esto se basa al estudio de mercado que
realiza la organizacién de cada necesidad que el cliente o poblacion
menciona y evaluando todo esto se tendra una buena aceptacién dentro
del mercado.

Las organizaciones deben realizar un previo estudio de mercado para
conocer el comportamiento de su publico objetivo, asi como de identificar
las necesidades, gustos y preferencias de estos, con la finalidad de crear
servicios que busquen atender sus demandas y satisfacer dichas
necesidades, beneficiando de este modo tanto al cliente como a la empresa
misma.

Es por ello que, todas las organizaciones antes de poner un negocio ellos
se deben basarse a realizar un buen estudio de mercado, debido a este
estudio se puede dar a conocer todas las necesidades que tenga la
poblacion, como también cuales son tus gustos y preferencias, ante todo
ello la organizacion también busca posicionarse como un buen mercado
empresarial y ser rentable, ante tus necesidades, y asi satisfaciendo todo
lo previsto ante la poblacion

Desde otro angulo, Arias (2019) sostiene que actualmente las empresas
han descuidado la comunicacion efectiva con su publico, el cual ha
conllevado al desarrollo de bienes que no se ajusta a las carencias
expectativas, provocando de esta manera la pérdida de clientes la
disminucién de rentabilidad por parte de la disminucion de ventas. Las

organizaciones deben realizar un seguimiento post servicio, para conocer
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el comportamiento de su publico, ya que las necesidades y preferencias
van cambiando en la medida que van apareciendo nuevas opciones y otros
factores, es por ello, que las organizaciones no deben bajar la guardia y
someterse a constantes cambios que resulten efectivos al momento de
buscar la mejora continua.

De misma manera, Coronel et al. (2019), fundamentan que la satisfaccion
de los clientes es un factor fundamental, debe ser cuidado de manera
responsable por parte de las empresas, debido a que sea este no es
positivo optard por buscar otras opciones que satisfaga sus necesidades
(p. 2).

De acuerdo con el autor, nos menciona que, para una organizaciéon es
primordial y fundamental satisfacer primero las necesidades que nuestros
clientes tengan, ya que ellos son los que nos califican a la organizacion,
mediante nuestro atencion y servicio brindado, y las que nos mantiene a
pie y a ser rentables empresarialmente, si al cliente no se lo llegara a
satisfacer con sus necesidades; ellos son capaces de buscar otras
opciones que si puedan llenar ese vacio.

La satisfaccion de los clientes si es bien usada, puede resultar una
herramienta muy eficiente para poder establecer la debilidades de la
organizacion y empezar a trabajar mediante acciones especificas para
mejorar cada aspecto de la empresa, empezando por satisfacer las
necesidades de sus trabajadores para que estos se encuentren motivados
y den todo de si, llegando de este modo a cumplir con los objetivos.
Ademas; a la organizacion lo primero que bebe realizar para suplir las
carencias de los consumidores, es primero capacitar a todos sus
trabajadores y colaboradores planteando estrategias y comunicacion, para
asi brindar un buen servicio y estar atentos a las necesidades de nuestros
clientes, debido a ello la organizacion empresarial estara bien estructurada,
y de la cual tendra un buen resultado, mediante el servicio que realizan los
trabajadores hacia los clientes ya que ellos son lo primordial para la

organizacion.

Aunado a ello, Villarreal (2020), sostienen la existencia de diferentes

estrategias para posibilitar la satisfaccidén de sus clientes, todo ello parte del
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andlisis estratégico de las necesidades organizacionales para poder
establecer los objetivos respecto la satisfaccion de los clientes, de modo
gue se puedan determinar las actividades necesarias y el uso de los bienes
pertinentes y asi suplir las carencias de manera objetiva (p. 4). El nivel de
satisfaccion de los consumidores es una herramienta que permite medir
cual es el desempeiio de su fuerza laboral y la calidad de sus servicios
ofertados, ya que es la sensacion que experimenta la usuaria, antes,
durante y después de adquirir el servicio o el bien. Asimismo, este
mecanismo y usa para identificar las ineficiencias que existen durante el

proceso, para poder mejorarlas posteriormente.

Siguiendo a Abarca et al. (2021), sostienen que la satisfaccion de las
carencias de los clientes puede tornarse un poco complejo debida que las
preferencias y gustos de los clientes son cambiantes de manera repentina,
lo cual exige el redisefio de los bienes y servicios proporcionados un corto

tiempo (p. 13).

De acuerdo al autor, nos menciona que los gustos y sus preferencias de
los clientes son cambiantes repentinamente, ya que por ello al personal de
la organizacion lo puedan tomar un poco compleja, es por eso que la
empresa debe capacitar a su personal constantemente en atencion al
cliente y plantearse estrategias mediante estos tipos de situaciones de
clientes cambiantes, y asi poder darle una solucion mediante nuestros

servicios.

Las organizaciones deben realizar constantes estudios de mercado, debido
a que las preferencias de los consumidores van cambiando continuamente,
debido a un sin nimero de facturas, asimismo, es importante que se trate
de enfocar el servicio exclusivamente a suplir las carencias y demandas de

los usuarios, ya que ellos son la razén de ser de las empresas.

Es por eso que, las organizaciones estan en constantes estudios de
mercado, ya que la mayoria de los clientes son cambiantes en sus
preferencias y gustos, esto se debe a diferentes factores, por ello la
organizacion se basa primordialmente en dar un buen servicio al cliente y

ante ello satisfacer sus necesidades, ya que los clientes para la empresa
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son fundamentales, ya que debido a ello la empresa puede ser rentable y

lider en el mercado, satisfaciendo necesidades.

Adicionalmente Pino (2020) sostienen que las empresas deben estar
preparadas para brindar una atencion oportuna de sus clientes mediante la
prestacion de bienes y servicios de acuerdo sus necesidades considerando
gue existen eventos impredecibles (p. 32).

En cuanto el autor, menciona que las empresas deben estar preparadas
para dar una buena atencion a sus clientes mediante sus prestaciones de
servicios acorde a las carencias del consumidor, ya que para la empresa
ellos son muy fundamentales dentro de la organizacién, mediante su
calificacion del cliente la empresa puede estar entre las mejores o peores
entre otras organizaciones; es por ello que es fundamental brindar una

buena atencién a nuestros clientes.

Las organizaciones deben enfocarse en ofertar un buen servicio, para el
consumidor y este experimente una sensacion de satisfaccion, asimismo,
es importante tener en cuenta que el desenvolvimiento de los trabajadores
encargados de atender a los clientes, es un elemento determinante para
gue el usuario evalue el servicio, ya que de nada sirve que el servicio tenga

los lineamientos y si el trato por parte del personal es pésimo.

Asi mismo, en cada organizacion es fundamental capacitar a nuestros
colaboradores en atencion al servicio al consumidor, ya que el colaborador
esta frente a frente con el consumidor, y ellos son los encargados de
satisfacer sus necesidades, y debido a su desenvolvimiento del personal
con el cliente, vamos a ver si estan utilizando las estrategias adecuadas
para satisfacer sus necesidades de cada cliente, ya que para la empresa

los clientes siempre tendran la razon,

Acorde con La Torre et al. (2018), sostiene que la satisfaccion del cliente
es complementado para cumplir las perspectivas que cada uno de ellos
posee respecto a los bienes y servicios proporcionados por la empresa, las
cuales deben ser cubiertas en su totalidad para poder obtener un nivel de

satisfaccion alto, el cual permitira diferentes beneficios de manera bilateral,
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para la organizacion, permitira mejorar su reputacion o imagen dentro del
mercado debido a que un cliente satisfecho transmitir a esta experiencia a
su circulo mas cercano, de modo que se creara una red de marketing
positiva y beneficiosa (p. 2). Asimismo, se reducira la cantidad de quejas
presentadas por parte de los clientes respecto a los servicios y bienes
brindados, el cual es un aspecto muy positivo que representa la eficacia en
el uso de los bienes internos tanto humanos como financieros para poder
realizar la entrega de estas propuestas asequibles al publico de manera
objetiva; es necesario ademéas menciona la importancia de la planificacion
estratégica de cada uno de las actividades en las diferentes areas
organizacionales, en las cuales hacen posible la obtencién de los

resultados proyectados.

Segun los autores Becerra et al. (2020), la calidad de la atencién de los
consumidores de los servicios o0 bienes es una perspectiva esencial que se
debe abordar con la mayor responsabilidad por sus reportajes de los
directivos, los cuales tienen la responsabilidad de realizar la planificacion
estratégica necesaria para determinar las necesidades sur y las actividades
gue debe ser incorporadas para el mejoramiento de la las capacidades y

asi suplir las carencias de los consumidores.

En cuanto al autor, hace mencién que, es muy primordial brindar una buena
atencion de calidad, ya que para los directivos de la organizacion esto se
basa a las planificaciones estratégicas que se realiza dentro de la
organizacion, y de la cual se lo brinda al personal en sus capacitaciones,
ya que los colaboradores son los encargados de interactuar con el cliente
y debido a ello es satisfacer cada uno de sus necesidades que ellos tienen

siempre y cuando interactuando con responsabilidad.

En este sentido, es fundamental que las compafias realicen un proceso de
seleccion de personal de manera eficiente para permitir el ingreso de
personas debidamente capacitadas con las capacidades necesarios para
el rendimiento bajo el cumplimiento de los diferentes estandares y

exigencias para la mejora de la competitividad organizacional, de modo que
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cada uno de ellos puedan aportar valor para la mejora de las acciones

enfocadas a suplir las carencias del cliente.

Ante esto, es necesario elaborar un buen proceso de seleccion del personal
gue estén eficientemente calificados para el puesto de trabajo que se desee
desempefiar, lo cual estardn capacitados constantemente por la
organizacion, y deben desempefarse eficazmente siempre y cuando
cumpliendo las exigencias de la organizacion, para asi ser competitivos, y
asi sumar un valor positivo, satisfaciendo sus necesidades del cliente, lo

cual esto viene ser un buen aportar dentro de la empresa

De acuerdo a Rovolledo y Burgos (2018), la satisfaccion del cliente
comprende una serie de actividades que deben ser desarrollados de
manera estratégica y coordinada por parte de la empresa, de modo que
cada uno de ellos estén enfocadas hacia la calidad y los diferentes
aspectos de los productos o servicios para poder cumplir con las
expectativas del cliente, el cual es un elemento muy fundamental para suplir
las carencias de una forma eficiente, por lo tanto, es necesario ademas que
todas las personas trabajen de manera coordinada para poder obtener un
constructo que mejore la calidad de la propuesta extendida hacia el cliente,
la cual tenga las caracteristicas necesarias para poder satisfacer cada uno
de sus expectativas y necesidades teniendo en cuenta las exigencias de

cada perfil del publico definido.

Asimismo, es necesario realizar una sensibilizacion a todos los
colaboradores para integrar la vision empresarial hacia suplir las carencias
del consumidor, de modo que cada uno de ellos estéen enfocadas en un
mismo objetivo para mejorar el desempefio de sus actividades de manera

constante y asi poder lograr el objetivo general.

En este contexto, se menciona que la organizacion empresarial debe
espesificar a todos sus colaboradores e integrar su vision que es de
satisfacer las necesidades del cliente, y de ante mamo enfocarnos en solo
objetivo, devido a ello vamos a lograr cumplir con nuestras metas brindadas

por la organizacion, por lo cual esto también se basara a capacitaciones
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constates por parte de la empresa, siempre y cuando desempefiandonos

en la satisfacion al cliente.

Por otro lado, Monge, et al. (2019), explican que la satisfaccion de los
clientes trae consigo diferentes beneficios para las organizaciones y
empresas, las cuales podran gozar de ellos a medida que satisfagan cada
uno de las expectativas y necesidades presentes en su target, entre ellos
se encuentra la posibilidad de desarrollar el marketing boca a boca el cual
es un factor otimo que ayuda tramistir la eficiencia organizacional hacia las
demas personas, formando de esta manera una imagen positiva de la
organizacion que sera proyectada al mercado competitivo, el cual permitird
atraer mas clientes para mejorar la rentabilidad. Otro de los beneficios
asociados satisfacer eficiente las carencias del cliente, es la posibilidad de
establecer vinculos fuertes para lograr la fidelizacion, de modo que los
clientes se sientan a gusto y no tenga la necesidad de buscar otras

opciones para satisfacer sus necesidades.

Por su parte, Guadalupe et al. (2019), sostienen que la satisfaccién de los
clientes no debe ser vista como un privilegio para los clientes, sino que ésta
debe ser considerada como una responsabilidad adherida a todas las
organizaciones y empresas, quienes deben desarrollar sus actividades
internas de manera alineada para poder adherir la calidad en las
caracteristicas necesarias para poder suplir las carencias de sus clientes
de manera efectiva y eficiente. Es importante conocer primeramente el
perfil del publico para poder disefiar los bienes que se pondran a
disposicion de ellos, de modo que cada uno tenga la capacidad de dar
solucion a los problemas cotidianos de los clientes con lo cual se lograra

mejorar el nivel de aceptacién y la satisfaccion.

Es por ello que se debe considerar la necesidad de aplicar procedimientos
e instrumentos estratégicos para recopilar informacion vertida por el cliente
respecto a los bienes y servicios prestados, de modo que el analisis
respectivo pueda obtener la data necesaria y asi conllevar el mejoramiento

pertinente que conlleven a la mejora de suplir las carencias del cliente.
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En cuanto, a este procedimiento se platea estrategias fundamentales, los
cuales fueron mencionadas por los clientes, con respecto a los bienes y
servicios realizados, lo cual esto como empresa nos ayudara a cumplir con
el mejoramiento de nuestras estrategias, siempre y cuando actuando
responsablemente y asi formar una imagen positiva dentro de la
organizacion, siempre y cuando no dejando de lado nuestros objetivos

estratégicos, que es de satisfaccion al cliente.

Febres y Mercado (2020), sostienen que es fundamental estudiar la
conducta de los clientes al momento de encontrarse en la etapa de decision
sobre los bienes que ayuden a suplir las carencias, el cual permitir4 obtener
informacion importante para poder definir aquellos elementos esenciales
gue son considerados para firmar su decision de compra, los cuales pueda
ser reforzados de manera estratégica desarrollandose actividades
correctas para posibilitar un mayor incremento en el indice de ventas,
teniendo en cuenta que los clientes muestran diferentes comportamientos
al momento de encontrarse en esta situacidn. Es esencial que la
organizacion tenga la capacidad de determinar lineamientos estratégicos
transversales que se apliquen a la amplia diversidad de clientes a los cuales
estan enfocados sus propuestas, de modo que no sea necesario realizar
cambios a los bienes y servicios por cada tipo de cliente, debido a que este
proceso se incrementa los costos de produccion los cuales eran reflejados
en el precio y, considerando el tipo de cliente, esta estrategia no puede ser

muy viable.

Bajo el mismo contexto, se menciona la amplia diversidad de los clientes,
lo cual la empresa ya se vasd mediante un estudio de mercado lo cual
incluye las necesidades de toda la poblacion, es asi como la empresa
inspecciona o evalua el mercado, es por ello que la organizacion evalua
Sus costos y presupuestos que se realizara o efectuara en cierta poblacion,
ya que esto no fuera viable se deviera a un mal estudio de mercado, ya que

toda organizacién quiere ser rentable.

Para Caballero et al. (2020), una organizacion que esta enfocada en suplir
las carencias del publico de manera eficiente, es aquella que esta destinada
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a lograr el éxito en la mejora de la competitividad, teniendo en cuenta que
el respaldo de los consumidores pueden ser obtenido mediante la
satisfaccion de cada uno de sus necesidades y la entrega de Valor
agregado que ayuden a dar solucion a los diferentes problemas cotidianos,
por consiguiente, es de vital importancia que la entidad se encuentre en
una constante innovacion de su tecnologia empleada para poder
perfeccionar las herramientas y elementos que hacen posible la
satisfaccion de su publico, las cuales le permitan estar a la vanguardia de
los diferentes avances y tendencias respecto a la prestacion de los bienes

congruentes consumo humano.

Es importante considerar la capacidad de innovacién en las organizaciones,
la cual puede ser fortalecidas mediante la integracion de personal
altamente capacitado con los conocimientos pertinentes respecto esta area
para poder realizar las gestiones correspondientes que permitan obtener
los resultados necesarios en el tiempo correcto, de modo que esta
caracteristica organizacional se ha convertido en una fortaleza para la

mejora de la competitividad.

Esto se basa, a las capacidades que tiene cada colaborador en ejercer
siertos labores, lo cual tambien se considera las capacitasiones que brinda
la organizacion, es por ello que el personal es mas competitivo en su
entorno laboral, estos conocimientos hacen que se ralize una buena gestion
dentro de la empresa y por la cual nos lleve a otener un buen resultado, lo
cual nos permite desenvolvernos y fortalecernos como persona vy

profesionalmete.

Por otro lado, Moreno (2019), sostiene la importancia de brindar poder al
cliente mediante la entrega de la posibilidad de influir sobre las diferentes
caracteristicas de los bienes y servicios ofertados mediante opiniones o
sugerencias de manera directa que sean escuchados por la organizacion,
el cual no solamente permitira proyectar un alto nivel de compromiso con
la satisfaccion de los clientes, sino que también permitira la obtencion de
informacion relevante para el mejoramiento de los procedimientos que

conlleven a la mejora de los bienes y servicios de ofertados. De esta
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manera, el cliente estard involucrado con el proceso de mejora de los
productos con lo cual se garantizara ademas la posibilidad de una mayor
aceptacion y éxito en el mercado, teniendo en cuenta que el trabajo
coordinado entre las diferentes areas y el publico objetivo, daran forma a
un prospecto del bien o servicio capa de satisfacer las necesidades y captar
el interés de las personas que aun no son clientes de la organizacion; de
modo que esta integracion representa una poderosa herramienta para

fortalecer la perspectiva.

De acuerdo con Coello (2019), la satisfaccion del cliente, es importante
mencionar la calidad de atencién que las organizaciones brindan las
personas, la cual tiene una enorme capacidad de influir sobre la
satisfaccion final, teniendo en cuenta que cada uno de los procesos o
etapas hasta conectar con cliente final, forman parte de los elementos que
tienen influencia en cada uno de ellos, para lo cual, es necesario que el
personal designado para la atencion de los clientes tenga las destrezas y
las aptitudes necesarias que le ayuden un 6ptimo nivel de desemperio, de
esta manera es significativo que conozcan la vision estratégica de la
entidad, la cual posibilite un desempefio idoneo. Es importante destacar
ademas el compromiso organizacional para atender las diferentes quejas
presentadas por los clientes, las cuales reflejan el nivel de responsabilidad
para hacerse cargo de los diferentes errores o problemas relacionados con
la prestacion de los servicios por los bienes puestos a disposicion del
cliente, el cual es un hecho al que no esta ajeno ninguna organizacion o
empresa, por lo tanto, es importante considerar estos impases para ser
solucionados en la brevedad posible mediante la integracion de una
estrategia O procedimientos debidamente planificado para acudir con la
mayor brevedad posible, permitiendo de esta manera incrementar la
posibilidad de suplir las carencias de los individuos, la cual se proyecta una
imagen organizacional positiva hacia el mercado competitivo y los clientes

potenciales.

Las dimensiones de la satisfaccion al cliente son propuestas por Kotler y
Armstrong (2012) siendo estas: Dimension uno: Rendimiento percibido. Es

el resultado obtenido por los clientes después de hacer uso del producto
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por la empresa, el cual permitird obtener una valoracién u opinién al
respecto, la cual puede ser positiva o negativa de acuerdo a como éste
haya cumplido sus expectativas, las cuales determinaran el nivel de
satisfaccion final de acuerdo al cumplimiento de estos elementos
intangibles importantes (p. 15). Dimension dos: Expectativas. Corresponde
a aquellas proyecciones un que el cliente realiza respecto a un servicio que
brinda la entidad o empresa, las cuales él construye en base a diferentes
elementos como el precio, la publicidad realizada en relacion a esa
propuesta, a las experiencias de otros clientes, entre otros que
determinaran una balla de expectativas, las cuales el cliente espera que
sean cubiertas en su totalidad para obtener un nivel de satisfaccion positivo

y sobresaliente (p. 15).

Dimension tres: Niveles de satisfaccién. Corresponde a resultados de la
satisfaccion de cada uno de los clientes después de haber experimentado
el uso de los bienes y servicios proporcionados, esta satisfaccion puede ser
positiva 0 negativa de acuerdo a la capacidad a la organizacién para
cumplir con cada uno de las expectativas, por lo tanto, es importante que
las organizaciones conozcan estas expectativas para trabajar en productos

y servicios que se ajusten a cada una de estas percepciones.
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METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio

La investigacion en cuestion fue catalogada dentro del tipo Basica, el
cual fue respaldado por CONCYTEC (2018), en el cual definié que
estas investigaciones se diferencian por su orientacion hacia el analisis
de las estrategias y elementos que pudieron ser utilizados para
solucionar problematicas especificas relacionadas con objeto de
estudio, al mismo tiempo que buscan entregar un aporte significativo a

la corporacion cientifica. (p. 1)

Disefio de la investigacion

Se opto por un disefio no experimental, segun Cortés e Iglesias (2004)
los estudios no experimentales son aquellas que se desarrollaron sin
manipular las variables, en las cuales la recopilacion informacién se
realiza dentro del propio habitat donde coexisten las variables. (p. 27).
Asimismo, presenta un alcance correlacional, teniendo en cuenta que
la investigacion buscé establecer cuél es el nivel de correlacion
presente en las variables de investigacion de acuerdo con la
informacion recopilada que desde la muestra seleccionada (Nifio, 2011,
p. 70) y es de corte transversal, ya que los datos para alimentar el
proceso estadistico se realizaron en un determinado momento sin la

necesidad de volver a repetirlo (Arias, 2012, p. 32).

El disefio descrito anteriormente se represent6 de la siguiente manera:

Donde:

M = Muestra

V1 = Marketing de servicios
V2 = Satisfaccion del cliente

r = Relacidon entre variables
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3.2.

3.3.

!
\

T

V2

Variables y operalizacion

Variable 1: Marketing de servicios

Variable 2: Satisfaccion del cliente

Poblacién, muestray muestreo, unidad de anélisis

Poblacion

Para Cortes e Iglesias (2004) la poblacién fue entendida como la
agrupacion de una cierta cantidad de elementos que presenta
similitudes para avance del estudio segun a la definicion de variables

respecto a ellos. (p. 90)

La poblacién estuvo conformada por 265 clientes de la compafia FBC
CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Criterios de seleccién

Criterios de inclusién:

- Clientes > 18 < 65 afios.

- Clientes que registran en la BD de la empresa.
Criterios de exclusion:

- Clientes < 18 y > 65 afios.

- Clientes que no registra la BD de la empresa.

- Colaboradores de la empresa
Muestra
De acuerdo los autores Hernandez et al. (2014) la muestra de estudio

fue conceptualizada como una cantidad determinada de factores que
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han sido extraidos desde la poblacién utilizando diferentes

procedimientos para una determinacion exacta. (p. 175)

La muestra de estudio fue de 128 clientes de la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. 2022.

Muestreo probabilistico.

Es el procedimiento que desarrollan investigador para conocer con
exactitud la cantidad de elementos que fueron incluidos dentro de una
muestra para el desarrollo de investigacion, para el cual utilizé una
férmula estadistica que permita elegir a cada elemento utilizando la
probabilistica (Hernandez et al., 2014, p. 175)

Unidad de analisis: Un cliente de la empresa FBC CREDISOLUTION
S.A.C. 2022.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y
confiabilidad
Técnica
Se aplic6 como técnica a la encuesta, segun Tamayo (2003)
la encuesta fue aquella que permite responder preguntas de forma
descriptiva a problemas de forma descriptiva como de relacién de
variables, luego de recolectar informacion de manera sistemaética. (p.
54)

Instrumento

El cuestionario fue el instrumento que se usO para medir ambas
variables.

La variable marketing de servicios fue adaptado de Quispe (2019) conto
con 24 items ordenados en 8 dimensiones, cada una de ella con 3

preguntas.
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La variable satisfaccion del cliente fue adaptado de Azan (2021), conto
con 18 items ordenados en 3 dimensiones, cada una de ella con 6
preguntas

Para ambas variables, se us6 una escala de medicion ordinal: Nunca

(1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5).

Para el analisis estadistico se utilizO para ambas variables una

baremacién con un anélisis en de tres niveles:

La variable marketing de servicios su baremo fue: Malo (24 — 56),
regular (57 — 88) y bueno (89 — 120) cada uno de los intervalos, tuvieron

valores minimos y maximos, para la interpretacion de los resultados.

Para la variable satisfaccion del cliente su baremo fue: Malo (18 — 42),
regular (43 — 66) y bueno (67 — 90) cada uno de los intervalos, tuvieron

valores minimos y maximos, para la interpretacion de los resultados.
Validez.

El analisis de la validez de cada uno de los instrumentos, se considero
usar el método del juicio de los expertos, el mismo que se hizo a través
de tres profesionales especialistas en la materia cuyos resultados fueron
(ver anexo): El promedio de validez de la primera variable fue 4.73,
representando el 95 %, de aceptacion muy alta. La segunda variable
tuvo un promedio igual a 4.73, que representa el 95 %, de aceptacion

mu alta

Confiablidad

Para establecerse el indice de la confiabilidad de los instrumentos, se
utilizé el alfa de Cronbach, en donde se establece que los resultados
deben ser iguales o superiores a 0.70 para establecer que los
cuestionarios son confiables y se pueda obtener la autorizacion para la
aplicacion de los instrumentos (Hernandez et al., 2014).

Segun los resultados obtenidos (ver anexos) para la variable marketing
de servicios el alfa de crobanch fue de 0.984, se afirma que el

instrumento de medicidon fue excelente.
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El Resultado de medicion para la variable satisfaccion del cliente fue

0.982 se afirma que el instrumento de medicién fue excelente.

3.5.Procedimientos
Se llevé a cabo la recoleccion de informacion procedente de las fuentes
tanto primarias como secundarias, las cuales ayudaron a dar forma al
marco teodrico y a los antecedentes de las variables abordadas;
seguido, se llevd a cabo el disefio de los instrumentos para la
recopilacion de datos, lo cual hubo pasado el procedimiento de
validacion y confiabilidad, se solicitd el permiso de la entidad para su
aplicacion correspondiente a la muestra seleccionada; todo los datos
recopilados se analizaron mediante estadistica descriptiva; y mientras

tanto se comparan los hallazgos con los enfoques,
Método de analisis de datos

Una vez obtenido la autorizacion para la aplicacion de los instrumentos
se procedi6 a la aplicacién de las encuestas disefiadas de acuerdo a
cada una de las variables; la informacion recopilada se resumid en
hojas Excel donde a través de la estadistica descriptiva se procedio a
procesar la informacién a través de tablas y figuras usando escalas,
intervalos, frecuencias y porcentajes; para la interpretacion de los
niveles de las variables. Para determinar las hip6tesis establecidas en
la investigacion, se utilizo las pruebas de normalidad para determinar
el estadistico parametrico a utilizar para determinar el coeficiente de
correlacion utilizandose el SPSS V.25, el cual abordd valores que se
encuentran en un rango de entre -1 hasta poder identificar el tipo y nivel

de correlacién que vincula a las variables y elementos analizados.

3.6.Aspectos éticos
Cada uno de los procedimientos abordados para el desarrollo de la
presente investigacion, estuvieron enmarcados y hacer cumplir éticos
internacionales, destacando los siguientes: justicia, se garantizd un

trato respetuoso a cada uno de los colaboradores teniendo en cuenta
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cada uno de sus derechos esenciales. Autonomia, brindo la
oportunidad a cada participante de elegir de manera libre la entrega de
informacion para el desarrollo del estudio. Beneficencia, establecié que
la investigacién buscé beneficiar al objeto de estudio tomado para
corregir la problematica mediante la entrega de informacion de alto
Valor que se aplic6 como estrategia para su mejoramiento. No
maleficencia, establecio que el desarrollo del presente estudio no busco
perjudicar al objeto investigado, para lo cual cada uno los
procedimientos a desarrollan de manera cuidadosa y responsable.
Ademas, se dio cumplimiento a las normativas de investigacion

establecidas por la universidad.
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IV. RESULTADOS
4.1. Nivel del

CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Tabla 1

marketing de servicios en

Nivel de la variable marketing de servicios.

la empresa FBC

Escala intervalo frecuencia Porcentaje
Malo 24 — 56 37 29 %
Regular 57 — 88 68 53 %
Bueno 89 - 120 23 18 %
Total 128 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Interpretacion:

En la tabla 1, podemos establecer que el nivel de la variable marketing de

servicios, segun la afirmacioén de 68 clientes es regular 53 %, 37 clientes

dijeron que es malo 29 % y 23 clientes manifestaron que es bueno 18 %.

4.2. Nivel de satisfaccion del cliente en la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Tabla 2

Nivel de satisfaccion de los clientes

Escala intervalo frecuencia Porcentaje

Malo 18 -42 43 34 %
Regular 43 - 66 60 47 %

Bueno 67 - 90 25 19%

Total 128 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes.

Interpretacion:

En la tabla 2, podemos establecer que el nivel de satisfaccion del cliente,

60 de ellos han manifestado que es regular 47 %, 43 clientes dijeron que

es malo 34 % y 25 clientes afirmaron que es bueno 19 % (25).
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Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov - Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing de servicios ,919 128 ,000
Satisfaccion del cliente ,802 128 ,000

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Los datos obtenidos en la muestra fueron mayores a 50, por lo que se utilizé
el coeficiente de Kolmogorov - Smirnov, los resultado obtenidos para ambas
variables fueron menores a 0.05, interpretdndose que la muestra en estudio
presenta una distribucion no normal, por lo que se utilizara el Rho de

Spearman para la determinacion de la correlacion.

4.3. Relacion entre el marketing de servicios y el rendimiento
percibido en laempresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Tabla 4

Relacion entre la variable marketing de servicios y la variable rendimiento

percibido en la empresa.

Marketing de  Rendimiento

servicios percibido
Rho de Marketing de  Coeficiente 1,000 978"
Spearman servicios de
correlacion
Sig. : ,000
(bilateral)
N 128 128
Rendimiento  Coeficiente ,978™ 1,000
percibido de
correlacion
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Sig. ,000
(bilateral)
N 128 128

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Segun la tabla 04, los resultados nos manifiestan que existe una correlacion
muy alta ya que el Rho Spearman fue 0.978 y la significacion tuvo un p
valor igual a 0,000 < 0.01; aceptandose la hipotesis alterna, es decir, si
existe relacion significativa entre el marketing de servicios y el rendimiento
percibido en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

4.4. Relacion entre el marketing de servicios y las expectativas en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Tabla b

Relacién entre el marketing de servicios y las expectativas en la empresa
FBC CREDISOLUTION S.A.C, 2022.

Marketing de

servicios  Expectativas

Rho de Marketing de  Coeficiente de 1,000 ,982"
Spearman  servicios correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 128 128
Expectativas  Coeficiente de ,982" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 128 128

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:
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De acuerdo con la tabla 05, existe una correlacion positiva muy alta, el Rho
Spearman fue 0.982 con un p valor igual a 0,000 < 0.01; por lo que, se
afirma que se acepta la hipotesis alterna, estableciéndose que si existe
relacion significativa entre el marketing de servicios y las expectativas en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

4.5. Relacién entre el marketing de servicios y el nivel de satisfacciéon
en laempresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Tabla 6

Relacion entre el marketing de servicios y el nivel de satisfaccion.

Marketing de Nivel de

servicios satisfaccion
Rho de Marketing de  Coeficiente 1,000 ,965"
Spearman servicios de
correlacion
Sig. : ,000
(bilateral)
N 128 128
Nivel de Coeficiente ,965™ 1,000
satisfaccion de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 128 128

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Los datos de la tabla 06, nos sefiala que existe una correlacion positiva muy
alta, el Rho Spearman fue 0.965 con un p valor igual a 0,000 < 0.01); por lo
qgue, se aceptd la hipétesis alterna, manifestandose, que si existe relacion
significativa entre el marketing de servicios y el nivel de satisfaccion en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.
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4.6. Relacion entre el marketing de servicios y la satisfaccion del
cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Tabla 7

Relacion entre el marketing de servicios y la satisfaccion del cliente

Marketing de

Satisfaccion

servicios del cliente
Rhode  Marketing de Coeficiente 1,000 ,984™
Spearman servicios de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 128 128
Satisfaccion Coeficiente ,984™ 1,000
del cliente de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 128 128
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25
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Figura 1: Gréafico de dispersion entre el marketing de servicios y la

Satisfaccion del cliente.
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Interpretacion:

En la tabla 07 se establece que existe una correlacion muy alta, el Rho
Spearman fue 0. 984 con un p valor igual a 0,000 < 0.01), se afirma, que se
acepta la hipotesis alterna, es decir, existe relacion significativa entre el
marketing de servicios y la satisfaccion del cliente en la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Coeficiente de determinacion
r=0,984

R2=0. 9683

R2=96.83 %

El coeficiente de determinacion precisa que solo el 96.83 % del marketing

de servicios influye en la satisfaccion del cliente.

42



V. DISCUSION

En este capitulo se contrasta los resultados, teniendo que el nivel de
marketing de servicios, es regular en 53 %, malo en 29 % y bueno en 18
%, debido que las tasas de interés que ofrece la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. no son una de las competitivas que se existen en
el mercado, considera usted que las tasas de interés establecidas por la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. no son las mas adecuadas, dicho
resultado coincide con Alarcon y Granda (2018), refiere que, el marketing
de servicio es acertado, cuando se busca establecer conexiones subjetivas
con los clientes; sin embargo, el enfoque tradicional que traza su uso en
grandes cadenas de comercializacibn no se utiliza ampliamente. Las
PYMES representan el ndcleo econémico fundamental del Ecuador, por su
namero y deben contar con las herramientas cientificas para aprovechar

los mercados con los que interactian a diario.

Ademas, el nivel de satisfaccion del cliente, es regular en 47 %, malo en 34
% y bueno en 19 %, debido que el servicio que ofrece la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. no es bueno, el rendimiento que demuestra el
personal de la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. no va acorde con lo
esperado, dicho resultado coincide con Silva et al. (2021), indica que, la
empresa necesita aplicar otras estrategias y procedimientos que ayude
entregar un servicio con mayor calidad hacia los clientes, teniendo en
cuenta que el 50% de ellos manifestaron que la empresa no esta enfocada
en brindar los servicios que satisfagan las carencias y perspectivas,
reflejado en la incapacidad para entregar a propuestas innovadoras, al
mismo tiempo mencionaron que no presentan indicios de mejoramiento
continuo respecto los servicios entregados, el cual es una clara muestra de
la falta de un enfoque hacia el cliente permitiendo mejorar su nivel de
satisfaccion al mismo tiempo que mejora la calidad de vida, asimismo a
Chicaiza (2018), quien manifiesta que, lograr la satisfaccion del cliente con
un servicio médico es muy complejo, en base a las caracteristicas del
servicio, en el que intervienen diferentes actores como pacientes,

profesionales u organizaciones, familias, aseguradoras, entre otros;
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empleando altos niveles de incertidumbre y ansiedad, debido a que los
clientes se perciben a si mismos recibiendo un servicio que esta
intimamente relacionado con su sobrevivencia y calidad de vida, asimismo
a Arias y Valdivia (2021), indican que, el 88% de la totalidad de clientes
encuestados manifestaron que se encuentran insatisfechos respecto a la
calidad de servicio entregado por la empresa, dentro los cuales los factores
mas influyentes fueron la calidad de las prestaciones en cuanto a la
capacidad para satisfacer sus expectativas, teniendo en cuenta que las
campafias publicitarias efectuada respecto a la promocion de los servicios
elevaron altas expectativas, las cuales no fueron cumplidas al momento de
que los clientes accedieron a utilizar estos servicios, por lo tanto, es
necesario realizar un ajuste que permitan la congruencia entre el desarrollo
de actividades de marketing orientada a los servicios y el resultado final que
se entrega al cliente buscando levantar expectativas congruentes y

capaces de ser cumplidas.

Existe correlacién significativa entre el marketing de servicios y el
rendimiento percibido en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022,
el Rho de Spearman fue de 0, 978 (correlacién positiva muy alta) y un p
valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), , en ese mismo contexto Grecia (2021),
refiere que, generan una incidencia positiva de nivel bajo sobre la
satisfaccion de cada uno de ellos, dicha afirmacion se llevo a cabo después
de calcular el coeficiente de correlacion rho de Spearman, a 0.322, por lo
tanto se establece que, a pesar de que la calidad del servicio entregado al
publico no genere una incidencia de nivel significativo sobre la satisfaccion,
es importante perfeccionar estos elementos para permitir el mejoramiento
de la calidad del servicio entregado para proyectar una imagen positiva y
competitiva de la empresa hace el publico.

Existe correlacion significativa entre el marketing de servicios y las
expectativas en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022, el Rho
de Spearman fue de 0, 982 (correlacion positiva muy alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor =0.01), , asimismo a Morillo (2022), indica que, como parte
del procedimiento para establecer la relacion de las variables, el calculo del

coeficiente Pearson mostr6 una valoracion igual a 0.794 la cual
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corresponde una relacion positiva dentro de un nivel medio, motivo por el
cual se determiné que la calidad de los productos y servicios ofertados
hacia el publico, genera una influencia sobre la satisfaccion de los usuarios;
de esta manera se estableci6 la importancia del mejoramiento de cada uno
de estos aspectos de acuerdo al perfil de los usuarios y las insatisfacciones

presentadas, las cuales deben ser subsanadas en el menor tiempo posible.

Existe relacion significativa entre el marketing de servicios y el nivel de
satisfaccion en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022, el Rho de
Spearman fue de 0, 965 (correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a
0,000 (p-valor = 0.01), , asimismo a Rojas (2018), hace mencién que, se
determind que existe relacidén positiva de nivel medio, esto debido a que el
coeficiente de correlacion rho de Spearman arrojé una valoracion igual a
0.729, la cual permite determinar la calidad de la empresa hacia sus
clientes, genera una incidencia positiva sobre la satisfaccion de sus
necesidades y expectativas, motivo por el cual se establece la importancia
de mejorar cada uno de los aspectos relacionados al servicio, teniendo en
cuenta que estos deben estar orientados hacia el cliente, permitiendo de
esta manera entregar una propuesta asequible que sea valorada por cada

uno de ellos.

Asimismo , si existe relacion significativa entre el marketing de servicios y
el rendimiento percibido en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C.,
2022. Segun la tabla 04, los resultados nos manifiestan que existe una
correlacién muy alta ya que el Rho Spearman fue 0.978 y la significacién
tuvo un p valor igual a 0,000 < 0.01; aceptandose la hipoétesis alterna. Por
otro lado si existe relacién significativa entre el marketing de servicios y las
expectativas en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022. De
acuerdo con la tabla 05, existe una correlacion positiva muy alta, el Rho
Spearman fue 0.982 con un p valor igual a 0,000 < 0.01; por lo que, se
afirma que se acepta la hipotesis alterna. Y por Gltimo si existe relacion
significativa entre el marketing de servicios y el nivel de satisfaccion en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.Los datos de la tabla 06, nos
sefala que existe una correlacion positiva muy alta, el Rho Spearman fue

0.965 con un p valor igual a 0,000 <0.01); por lo que, se acepto la hipétesis
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alterna. Segun Ramirez et al. (2020), indica que, debido a que se desarrolle
el analisis estadistico correspondiente a toda aquella informacion
proporcionada por los clientes encuestados, establecio que las variables
tienen una relacion positiva la cual se encuentra sostenido en un nivel
significativo representado por el 0.714 segun el coeficiente de correlacion
Pearson, el cual permite establecer una clara relacion entre la importancia
del mejoramiento de las herramientas que permiten incrementar el nivel de
satisfaccion en los consumidores mediante la entrega de servicios de
calidad, teniendo en cuenta que este elemento incide de manera
significativa sobre la posibilidad de fidelizar a los clientes; asimismo se
consider6 a la importancia de proyectar una imagen corporativa que mejore
la confianza del publico hacia la empresa, asimismo a Quispe (2019),
refiere que, como parte del procedimiento para dar respuesta al objetivo
planteado y comprobar la hipotesis establecidas al inicio del investigacion,
se procedi6 al calculo del coeficiente rho Spearman, a 0.729 dando cuenta
de esta manera de que las variables se relacionan de manera positiva
manteniendo un nivel significativo, motivo por el cual se establecié que la
calidad de servicio entregada por la entidad hacia los usuarios, incrementa
el nivel de satisfaccion de cada uno de ellos, debido a que este elemento
permitird satisfacer sus necesidades y cumplir las expectativas levantadas
respecto a estas prestaciones; asimismo se determiné que el buen trato y
la presentacion de los colaboradores al momento de la entrega del servicio,
es un elemento muy importante que permite reafirmar la imagen de

compromiso hacia el cliente.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.

6.2

6.3

6.4

6.5

Existe correlacion significativa positiva muy alta entre el marketing de
servicios y la satisfaccion del cliente en la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C., 2022, el Rho de Spearman fue de 0, 984 y
un p valor igual a 0,000 < 0.01; ademas, solo el 96.82 % del marketing
de servicios influye en la satisfaccion del cliente.

El nivel de la variable marketing de servicios, es regular 53 %, malo 29
% y bueno 18 %. Los resultados se explican por qué las tasas de interés
gue son ofrecidos por la empresa no competitivas con las que existen

en el mercado

El nivel de satisfaccion del cliente, es regular 47%, malo 34 % y bueno
19 %, se explica por qué el servicio que se ofrece en la empresa no es
bueno, el rendimiento que demuestra el personal de la empresa no va

acorde con lo esperado.

Si existe relacién significativa entre el marketing de servicios y el
rendimiento percibido en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C,,
2022. Los resultados manifiestan que existe una correlacion muy alta
ya que el Rho Spearman fue 0.978 y la significacion tuvo un p valor
igual a 0,000 < 0.01; aceptandose la hipoétesis alterna.

Si existe relacion significativa entre el marketing de servicios y las
expectativas en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022. Los
resultados muestran que existe una correlacion positiva muy alta, el
Rho Spearman fue 0.982 con un p valor igual a 0,000 <0.01; por lo que,

se afirma que se acepta la hipétesis alterna.

6.6 Si existe relacion significativa entre el marketing de servicios y el nivel

de satisfaccién en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.
Existe una correlacion positiva muy alta, el Rho Spearman fue 0.965
con un p valor igual a 0,000 < 0.01); por lo que, se acepto la hipotesis

alterna.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

Al administrador de marketing, realizar el fortalecimiento respectivo
a los procedimientos que facilita la utilizacion del MKT de servicios
como herramienta indispensable para el mejoramiento a las
carencias de los consumidores de la compafiia, para lo cual es
importante realizar una revision exhaustiva de la calidad del servicio

brindado para determinar las acciones correctivas pertinentes.

Al gerente de marketing, mejorar la aplicacion del marketing de
servicios mediante el analisis respectivo de las nuevas tendencias y
elementos que pueden ser utilizados para el mejoramiento
correspondiente, de modo que se pueda llegar al cliente con mayor

precision mediante la entrega de servicios de calidad.

Al gerente de marketing, desarrollar y evaluar de manera periddica
del nivel de satisfaccion de los consumidores con la finalidad de
conocer diversos aspectos relevantes que posibiliten el

mejoramiento de los servicios acorde a las carencias de los usuarios.

Al gerente de marketing, aplicar de acuerdo a lo planificado para el
fortalecimiento las competencias de los servidores del area con la
finalidad de realizar un uso eficiente de marketing de servicios como
herramienta esencial que conlleve a mejorar el nivel de desempefio

acorde a las expectativas y carencias de los consumidores.

Al administrador de marketing, perfeccionar las estrategias de
marketing de servicios de acuerdo a las experiencias obtenidas con
el transcurrir del tiempo, de modo que se pueda mejorar la precision
para obtener resultados sobresalientes que ayuden al cumplimiento

de las perspectivas de los consumidores.

48



7.6.

Al gerente de marketing, mejorar la aplicacion del marketing de
servicios mediante el estudio de las carencias y perspectivas de los
consumidores como elemento fundamental para disefiar los
servicios de acuerdo con estos aspectos relevantes, los cuales

ayudaran a mejorar el nivel de satisfaccién de cada uno de ellos.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

. C D : . : . Escala de
Variable Definicidon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores o
medicién
Tasas
Precio
Linea de crédito
Informacion
Productividad y —
. Persuasion
calidad
Equipos
Segun Lovelock y Wirtz (2009) son las - ——
. S Diferenciacion
acciones de gestion interna que las
empresas realizan con la intencion de | Son actividades, beneficios y Producto Facilidades
mejorar sus productos y servicios a fin | satisfacciones que se ofrecen
Marketing de de generar relaciones de significancia | para la venta o se proporcionan Confianza
servicios y valor que permitan vincular al cliente | en relacién con la venta de los
con la empresa de manera positiva por | productos. Ubicacion
medio de la entrega de valor agregado . ———
Lugar y tiempo Canales de comunicacion
(p. 15)
Ordinal

Tiempo

Promociones

Promocion Estimular
Publicidad
Proceso Otorgamiento de créditos




Requisitos

Atencién de calidad

Entorno fisico

Instalaciones fisicas

Equipamiento

Decoraciéon

Personal capacitado

Personal Amabilidad
Atencion personalizada
Servicio
Rendimiento del personal
Para Kotler y Armstrong (2012) es el Precio
grado en el que el desempefio o
percibido de un producto coincide con | La satisfaccion del cliente es el Rendlrlgl.znto Técnicas de fidelizacion
las expectativas del consumidor. La | sentimiento o la  actitud percibido
satisfaccion del cliente es la clave para | del cliente hacia un producto, Mejora
Satisfaccién establecer relaciones redituables, para | una empresa 0 un servicio _
del cliente mantener y cultivar clientes, y para | prestado por una empresa. Tiempo
cosechar los frutos del valor del cliente Cumolimiento
de por vida (p. 13) P
Expectativas Estrategias

Recomendaciones

Ordinal




Desempefio

Comunicacién

Necesidad

Niveles de
satisfaccion

Insatisfaccion

Satisfaccion

Complacencia




MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing de servicios y satisfaccion del cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnicae
Instrumentos

Problema general

¢,Cual es la relacion entre el marketing de
servicios y satisfaccién del cliente en la empresa
FBC CREDISOLUTION S.A.C., 20227

Problemas especificos:

¢, Cudl es el nivel del marketing de servicios en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022?

¢ Cudl es el nivel de satisfaccién del cliente en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 20227

¢,Cuél es la relacion entre el marketing de
servicios y el rendimiento percibido en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 20227

¢,Cual es la relacion entre el marketing de
servicios y las expectativas en la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C., 20227

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing de
servicios y la satisfaccién del cliente en la empresa
FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Objetivos especificos

Identificar el nivel del marketing de servicios en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Analizar el nivel de satisfaccion del cliente en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Determinar la relacion entre el marketing de
servicios y el rendimiento percibido en la empresa
FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Determinar la relacion entre el marketing de
servicios y las expectativas en la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

HipGtesis genera

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing
de servicios y la satisfaccién del cliente en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.
Ho: No existe relacién significativa entre el
marketing de servicios y la satisfaccion del
cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION
S.A.C,, 2022.

Hipdtesis especificas

Hi: El nivel del marketing de servicios en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022,
es buena.

H2: El nivel de satisfacciéon del cliente en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022,
es buena.

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing
de servicios y el rendimiento percibido en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Técnica

Encuesta

Instrumentos

Cuestionario




¢,Cual es la relacion entre el marketing de
servicios y el nivel de satisfaccién en la empresa
FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022?

Determinar la relacion entre el marketing de
servicios y el nivel de satisfaccion en la empresa
FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing
de servicios y las expectativas en la empresa
FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Hs: Existe relacion significativa entre el marketing
de servicios y el nivel de satisfaccion en la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Disefio de investigacién. Tipo no
experimental de corte transversal

P
N

V2
Donde:
M = Muestra
V1= Marketing de servicios

V2= Satisfaccioén del cliente
r = Relaciéon entre variables

Poblacion

La poblacién estara conformada por 265 clientes
de la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C.,
2022.

Muestra

La muestra de estudio sera de 128 clientes de la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Variables Dimensiones

Precio
Productividad y calidad
Producto
Marketing Lugar y tiempo

se servicios Promocién
Proceso

Entorno fisico
Personal

Rendimiento
Satisfaccion percibido

del cliente Expectativas
Nivel de satisfaccion




Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario: Marketing de servicios

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [ ...

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran utilizadas
en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad identificar el nivel del
marketing de servicios en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Instrucciones:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardard
confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

gl b~ W N P

Siempre

N° MARKETING DE SERVICIOS

DIMENSION: Precio

Las tasas de interés que ofrece la empresa FBC
01 | CREDISOLUTION S.A.C. son una de las competitivas que
se existen en el mercado.

Considera usted que las tasas de interés establecidas por
02 |la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. son las mas
adecuadas.




03

La empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. cuenta con una
linea de crédito para sus clientes.

DIMENSION: Productividad y calidad

04

La informacién que le brinda los trabajadores de la empresal
FBC CREDISOLUTION S.A.C. responde objetivamente sus
dudas.

05

Los trabajadores de la empresa FBC CREDISOLUTION
S.A.C. tienen la capacidad de persuadir al cliente a la hora|
de ofrecer los créditos.

06

Los equipos que posee la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. dan la impresién de estar en
buen estado.

DIMENSION: Producto

07

La empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. cuenta con
atributos de valor que le permite diferenciarse de las demas
entidades.

08

La empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. brinda
facilidades para obtener un crédito a comparacion de otras
empresas.

09

Los productos y servicios que ofrece la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. le generan confianza.

DIMENSION: Lugar y tiempo

10

Considera usted que la ubicacion de la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. es estratégica y de facil acceso.

11

La empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. cuenta con
canales de comunicacién eficientes para comunicarse con
el cliente externo.

12

Considera usted que el tiempo empleado en su atencion es
apropiado y le permite resolver sus inquietudes o
problemas.

DIMENSION: Promocioén

13

Las promociones que emite la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. se disefian en consideracion al
las necesidades del cliente.

14

La empre FBC CREDISOLUTION S.A.C. realiza
actividades de promocién para estimular al cliente durante
Su atencion.

15

La empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. publicita sus
servicios a través del Facebook, radio, Instagram y tv con el
fin de aumentar su cartera de clientes.

DIMENSION: Proceso

16

Usted se siente conforme con el proceso de otorgamiento
de crédito de brinda la empresa FBC CREDISOLUTION
S.A.C.

17

Los requisitos solicitados por la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. para la aprobacion de un crédito
son sencillos de conseguir a comparacion de otras




instituciones financieras.

El personal que labora en la empresa FBC

18 | CREDISOLUTION S.A.C. se esmera por brindar una

atencién de calidad al cliente.
Dimension Entorno fisico

19 Las instalaciones fisicas de la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. son visualmente atractivas.
El equipamiento que posee la empresa FBC

20 | CREDISOLUTION S.A.C. (mueblesy equipos tecnologicos)
se encuentran en 6ptimas condiciones.

21 La decoracion de los ambientes de la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. son adecuados.

Dimension: Personal

29 La empre FBC CREDISOLUTION S.A.C. cuenta con
personal capacitado para atender a los clientes.

23 El personal de la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C.
lo atiende con amabilidad.

o4 El personal de la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C.

brinda una atencién personalizada a los clientes.




Instrumento de recolecciéon de datos
Cuestionario: Satisfacciéon del cliente

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [ ...

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcioén o vivencia, las cuales seran utilizadas
en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad analizar el nivel de
satisfaccion del cliente en la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C., 2022.

Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

gl K| W N P

Siempre

N° SATISFACCION DEL CLIENTE

DIMENSION: Rendimiento percibido

El servicio que ofrece la empresa FBC CREDISOLUTION

01 S.A.C. es bueno.

El rendimiento que demuestra el personal de la empresa
FBC CREDISOLUTION S.A.C. va acorde con lo esperado.

02




03

El precio (tasas) a pagar esta relacionado con los beneficios
brindados por la FBC CREDISOLUTION S.A.C.

04

Las técnicas de fidelizacion empleadas por la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. son las apropiadas.

05

Considera usted que la empresa debe realizar mejoras en
cuanto a la atencién que brinda a los clientes.

06

La empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. cumple con el
tiempo informado para la aprobacion del crédito solicitado.

DIMENSION: Expectativas

07

La empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. cumple con las
promociones u ofertas anunciadas

08

La empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. desarrolla
estrategias para que sus clientes tengan buena impresién
de su servicio.

09

La empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C. es una entidad
gue recomendaria a sus amigos y/o familiares.

10

El desempefio que demuestra el personal en la atencion al
cliente fue empatico, oportuno y entendible.

11

El personal de la empresa se comunica utilizando un
lenguaje sencillo de manera que el cliente capte la
informacion que se le trasmite.

12

Considera usted que el servicio que ofrece la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. se adapta a las necesidades que
posee el cliente.

DIMENSION: Niveles de satisfaccién

13

El horario de atencion que posee la empresa FBC
CREDISOLUTION S.A.C. le genera insatisfaccion.

14

El tiempo de espera dentro de las instalaciones es
demasiado prolongado lo cual le causa insatisfaccién.

15

Usted se encuentra satisfecho por la calidad de servicio que
le ofrece la empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C.

16

Usted se siente satisfecho con las tasas fijadas por la
empresa FBC CREDISOLUTION S.A.C.

17

El servicio que ofrece la empresa le genera complacencia.

18

El trato que le brinda el personal que lo atiende lo genera
complacencia.




Validacion de los instrumentos

. . Promedio de Opinidn del
Variable N° Especialidad . P
validez experto
1 Metodologo 4.8 Si es aplicable
Marketing de . . :

2 e.l _g Especialista 4.5 Si es aplicable
servicios

3 Especialista 4.9 Si es aplicable

1 Metodologo 4.7 Si es aplicable

Satisfaccion 5 ggpecialista 4.6 Si es aplicable
del cliente

3 Especialista 4.9 Si es aplicable

Fuente: Elaboracion propia.



Valid

ﬁ UNIVERSIDAD Cisan WVaLLcio

ez de instrumento

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apelidos y nombres del experto
Institucion donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

IIl. ASPECTOS DE VALIDACION

- Angeley Coral Flores.

: Ezcuela de Educacion Superior Pedagogica Publica “Lamas”.
: Maestra en Administracion de Negocios — MBA.

- Cuestionano - Marketing de servicios

: Econ. José Luis Crisostomo Zapata

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

CRITERIOS

INDICADORES 1 2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiedades acorde con los sujstos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recogerla informacion objetiva sobre la variable, 2n todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumentz demuestra wvigencia acorde con el
conocimients cientifico, tecnoldgico, innovaciom y legal
inherente a la varable: Marketing de Servicios.

ORGANIZACION

Los items del instrumento refliejan organicidad logica entre la
definicion operacional y concepiual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion_

SUFICIENCIA

Los items del instruments son suficientes en cantidad y
calidad scorde con la variable, dimensiones e indicadares.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el fpo de
investigacion y responden a los objetives, hipatesis y varable
de estudic: Marketing de Servicios.

COMNSISTENCIA

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

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimensién de |a varable: Marketing de
Senvicios.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuesios
responden al propdsito de la inwestigacién, desarmollo
tecnolégico e innovacion.

X

PERTIMENCIA

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

X

PUNTAJE TOTAL

4B

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

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

Se considera, seglin los criterios evaluados que el Cuestionario Si es aplicable, ya que las preguntas guardan
relacidn, con las escalas de medicion. Instrumento coherente y viable.

SUDMAL B LLCENCIADES BN LURISWA
R P o 3am maRTIS

PROMEDIO DE VALORACION:
Tarapoto, 22 de junio de 2022,

Sello personal y firma




ﬁ UNIVERSIDAD CEsan

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

VaLLeso

. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

IIl. ASPECTOS DE VA
MUY DEFICIENTE (1)
CRITERIOS

- Angeley Coral Flores.

: Cuestionario - Satisfaccion del clients
: Econ. José Luis Crisostomo Zapata
LIDACION

DEFICIENTE {2) ACEPTABLE (3)
INDICADORES

BUENA {4)

2

EXCELENTE (5)

3

: Escuela de Educacion Superior Pedagogica Publica “Lamas”.
: Maestra en Administracion de Negocios — MBA.

CLARIDAD

Les items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiedades acorde con los sujstos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instruccicnes y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El imstrumenty demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la varakle: Satisfaccion del cliente.

ORGAMNIZACION

Les itemns del instrumento reflejan organicidad logica entre |a
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTEMCIOMALIDAD

Los items del instruments son coherentes con el fipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio: Satisfaccion del cliente.

COMNSISTENCIA

La informacion que se recocja a traves de los ftems del
instrumento, permitra analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacicn.

COHERENCIA

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

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuesios
responden al propdsito de la inwestigacion, desarmollo
tecnologico e innovacion.

X

FERTIMENCIA

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

X

A7

(Mota: Tener en cuenta gue el instrumento es valido cuando se tieme un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

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

1ll. OPINION DE APLI

CABILIDAD

Se considera, segun los criterios evaluados que el Cuestionario Si es aplicable, ya que las

preguntas guardan relacion, con las escalas de medicion. Instrumento coherente y viable.

PROMEDIO DE VALORACION:

~

BE LICENCIADES N T0RIZWE
tu““hﬂ%ﬂ AN uﬁ

Sello personal y firma

Tarapoto, 22 de junio de 2022.




ﬁ UNIVERSIOAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : Trujillo Vargas Danny Marhd

Institucion donde labora : D&M CONSULTORIA Y ASESORIAE.LR.L
Especialidad : Maestro en Administracién De Negocios - MBA
Instrumento de evaluacién : Cuestionario para Evaluar Marketing de Servicios
Autor (s) del instrumento (s)  : José Luis Criséstomo Zapata
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENMA (4) EXCELENTE (5)
___CRITERIOS _ __INDICADORES _ 1 34
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aproplacio y libre de X
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger |a informacion objetiva sobre la variable, en todas sus |
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El Instrumento demuestra vigencia acorde con el | X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal
Inherente a la variable: Marketing de Servicios. |
Los items del instrumento reflejan organicidad iogica entre la ‘x’
ORGANIZACION definicidn operacional y conceptual respecto a la variable, de | ‘
manera que permiten hacer Inferenclas en funcién a las
hipotesis, problema y objetivos de Ia investigacion. |
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y I Tx
calidad acorde con la variable, dimensiones e Indicadores. ’
Los items del Instrumento son coherentes con el tipo de BE.S
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable '
de estudio: Marketing de Servicios. |
LAhbrrmddnquourooohahmdeloolmdd }X
CONSISTENCIA | Instrumento, permitird analizar, describlr y explicar la [
realidad, motivo de la investigacion. |l
Los items del instrumenio expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Marketing de |
Servicios,
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacion, desarrollo '
tecnologico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENGIA del Instrumento.
I : .86
(Nota: Tener en que el inst to es valido do se tiene un puntaje minimo de 41 "Excelents”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)
1ll. OPINION DE APLICABILIDAD: Si es aplicable
PROMEDIO DE VALORACION: 4.5

Tarapoto, 23 de junio de 2022




ﬁ UNIVERSIOAD Ceésan VALLIIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : Trujillo Vargas Danny Marhd
Institucién donde labora : D&M CONSULTORIA Y ASESORIAE.LR.L

Especialidad : Maestro en Administracion De Negocios - MBA
Instrumento de evaluacién : Cuestionario para Evaluar Satisfaccion del cliente
Autor (s) del Instrumento (s)  : José Luls Criséstomo Zapata
Il ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (8)
CRITERIOS INDICADORE:! 4’5
CLARIDAD Los lmaﬁnmdmdooeonbnw*opmphdoym« X
bedades acorde con los sujetos muestraies !
mlm-ymmalmmmn X
OBJETIVIDAD recoges la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimenslones en ind| clonales.
El Instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento clentifico, tecnoldgico, innovacidn y legal
Inherente a |a variable: Satisfaccién del cliente.
Los items del instrumento reflejan organicidad Iogica entre la X
ORGANIZACION definicidn operacional y conceptual respecio a la variable, de
manera que permiten hacer Inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de Ia Investigaciin.
SUFICIENCIA Los items del lmtrwnomol. vmhbl:o:l suficientes en cantidad y X
Loollomdolhwumnbmmmoondupoao X
INTENCIONALIDAD | investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio; Satisfaccién del cliente.
La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA | Instrumento, permitird analizar, describlr y explicar |a ‘
realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA lndlc.dovn de cada dimensién de la variable; Satisfaccion |
um.m la téonica y ol Instrumento propuestos X
METODOLOGIA mpondon al propésito de la Investigacion, desarrollo |
|
PERTINENCIA ;.:'r‘odlodén de los items concuerda con 1a escala valorativa [ X

46
(Nota: Tener en cuents que el instrumento es vtlldo cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vilido ni aplicable)

Iil. OPINION DE APLICABILIDAD: Si es aplicable
PROMEDIO DE VALORACION: 4.6

Tarapoto, 23 de junio de 2022

Sello personal y firma




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experto: M,.S¢. Rodrigusz Mendoza, Segundo Sadl

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (5)

- Universidad Macional de San Martin

- Maesiro en ciencias econdmicas, mencién gestion empresarial

- Cuestionario - Marketing de servicios
- José Luis Crisostomo Zapata

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

CLARIDAD

Loz items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de
ambiguedades acorde con los sujefos muesirales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensicnes en indicadores conceptuales v operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumentc demuestra vigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnologico, innovacion vy legal
inherente a la varable: Marketing de Servicios.

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTEMCIOMALIDAD

Loz items del instrumento son coherentes conm el tipo de
investigacion v responden a los cbjetivos, hipotesis y variable
de estudio: Marketing de Servicios.

CONSISTENCIA

La informacion gue se recoja a través de los items del
inst permitira analizar, describir v explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENGIA

Loz items del instrumente expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de |a variable: Marketing de
Servicios.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica v el instrumento propuestos
responden al proposito de la invesfigacion, desarrollo
tecnologico & innovacion.

PERTINENCIA

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

X

PUNTA.JE TOTAL

49

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

OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodolégica por lo que
procede su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 23 de junio de 2022

= = g m
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JNFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVE STIGACION CIENTIFICA

. DATOS GEMERALES

Apellidos y nombres del experto: M,Sc Rodriguez Mendoza, Segundo Sadl

Institucion donde labora

Especialidad

Instrurnente de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s}

; Universidad Macional de San Martin

; Maestro en ciencias econdmicas, mencion gestidn empresarial

; Cuestionaric - Safisfaccion del cliante

- José Luis Crizdstomo Zapata

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEFTABLE (3)

BUENA (4)

EXCELENTE (5}

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

)

CLARIDAD

Los iterns estén redactsdos con lenguaje apropiado y libre de
ambigledsdes acorde con los sujetos muestrales.

e (L]

CBJETIIDAD

Las instrucciones y los iters del instruments permiten
recoger la informacion objetiva sobre |a variable, en todas sus

dimensicnes en indicedores conceptusles v operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumentc demuesfra  vigencia scorde con el
conocimiento  cientfico, tecnologico, innowvacién v legsl
inherante a la varisble: Satisfaccion del clients.

CRGAMIZACION

Los iterms del instrurnento reflejan organicidad logica entre ks
definicion cperacional y conceptual respecto = la varisble, de
maners gue permiten hacer inferencizs en funcidn a las
hip&tesis, problema v objetivos de la investigacion.

SUFICIENCILA

Los iterns del instruments son suficientss en cantidad v
calidad scorde con la varable dimensiones e indicadores.

INTEMCIOMNALIDAD

Los items del instnsmento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable
de estudic: Satisfaccion del cliente.

COMEISTENCIA

La informacion gue se recoja a traves de los items del
instrumnanto, permitira  snalizar, describir ¥ eqplicar la
realidad,. motivo de b investigacion.

COHEREMNCIA

Los items del insfrumento sxpresan relacidn con los
indicadores de cada dimension de la varisble: Satisfaccion
del cliente.

METODOLOGIA

La relacidn entre la técnica v el instrumentc propuestos
responden =l propositc de la investigacicn, desarrollo
tecnologico & innovacicn.

FERTINENCILA

x

La redaccion de bos fems concuerda con la escala valorativa
del instrumenta.

A

PUNTA.JE TOTAL

45
{Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando s= tiene un puntsje minimo de 41 "Excalenta’; sin
embargo, un puntaje menor al anterior s& considera al instrurnente no valido ni aplicable)

OPIMION DE APLICAEBILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodologica por lo que

procede su aplicacion.

MEDIO DE VALORACION:
Tarapoto, 23 de junio de 2022




Base de datos

V1: Marketing de servicios

TOTAL

61

79
27

38
82

40

95

62

93

106
99

65

59
83

43

61

79
27

38
82

61

79
27

3

4

5

3

3

1
1

3

3| 4

3

3

3

3

3

3

3| 4| 4] 3

5| 4| 4

4| 4| 4| 4

4

3] 4] 4] 3

3] 4] 4| 4

5

3

3

5

3| 4| 4| 4| 3

4

3| 4| 4| 4| 3

3| 4| 4| 4| 3

pl|p2|p3|pd|p5|p6|p7 |p8|p9|pl0|pll | pl2|pl3|pld|pl5|pl6|pl7 |pl8|pl9|p20|p21|p22|p23|p24

3

31 4| 3] 4| 3

4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4

5| 4| 5| 4| 5

4| 4| 4| 5

4| 3| 4| 2

3

3] 4] 3] 4| 3

3

N¢

2

5

7

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23




o aQuamnSaunaomndo N0 AN NSL A O S
Mo F 00V VNtV NAN®M®PBOKNANM®B IOV o
N IR R R R R I NI N R R IR IR IR IR R
AN A T NI NI T OO N FTINANMO A A NN A A N[ AT N <F| 0| T
NN OO NN T N[ AN | A N[O OO | A N OO N[ OO N
N (NI N ([N NOOYOOY| A N[O OO A N[ N[N <<
AN AT NI NN T NN N A|A OO N DA A N | AT N | 0| <
N (NI N ([N O NOOYOO| A N[OOI N[ N[N <<
AN HI T N NI FT OO NI NANMOA A NN A AN AT N <T| 0| T
NSNS NSNS NN NS ]
AN HI T NI NI T OO N <IN ANMO A A NN A AN AT N <T| 0| T
NN o nngtNt| Ao AN oS AN N[00
NS N[Nt N[N o| NS oo NN N |
AN H T N TN NN T NN N A| A OO N DA A N | AT D | 0| <
NI N[N N[O OO NOOY N A N[ OO OO | A N N[N
AN H I T NI NI FT OO NI NANO|A A N N[O A AN AT N <IN T
AN IO NNO NN N A NN TN A O N[ on(on|wn|iwn
N[ oot N[ o[ N[~ || o |
Nt N[Nt N[N o| N[ oo NN N S|
NI N[N | N[O N OOY DA N[ OO OO | A N N[N || <
AN dHAl T N TN NN NN NA|A N N DA A N AT N | 0| <
AN T NN NNO NN NATA NN T N A O N[ O[N] O|WN
N SN NN DN NN AN NN N T NN  NONOW NN WN
NN OO NN | N[ AN F| A N[O OO F|A| N OO N[ NN <
NI N[N || N[ N OO DA N[ OO OO | A N N[N <
AN AT NI N FT OO NI NANO|A A N N[O A AN AT N T | N[ T
SO NP DO NMSWLONR DN HNMIW O RN R DO
NNNNNN®O®OOOO O 0N onF ST F| D10




593319782197820523%959331978
O NI ORNAN MOV O NANMOO ST OO A OO N O O NN
N[N OO A N[N A NN N [T ||| NN NoOO| | | N
NN TIN[N N A A N N[N A A N[ A< N | <F( DTN NI N[N OO |
<IN A || AN OO | A N OO N[OOI WD TN (A | | N
NN OO N OO N | AN OO N A NN T N [F[F| T N OO N OO N| N
NN NN N AflA O N N A AN | A (N F (DS N N[ NN D] |
NN OO N O N | AN OO N AN TN T N [F([F| T N OO N OO N| N
NN TSI N[N O A A N N[N A A N[ A | <[ N | <F( DTN NI N[N OO |
NN N[O OO A N[N OO | A NN N[ || N N[N OO| | | N
NN S| N[N O A A N N[N A A N[ A< N | <F( DTN NI N[N OO |
<IN A || AN OO | A N OO N (OO D WD || N[ | | N
NN OO N OO N AN OO N A N[N T N [F[F| S N OO N OO N| | N
NN NN N AlA NN N Al AN | A I N F (DS N N[ NN D] |
NN OO A N[N OO | A NN (N[ || N NN O n| | N
NIANFINN N A=A O N N A=A < N F (D N N|[<FI NN O]
NN N[N N|A N N[ N|A| O N[O DN N N[O NN | N
| (| A< AN OO <A N[O NS N A (AN < [ N
NN OO N OO N AN OO N A NN T N [FF| N OO N OO N| N
NN OO A N[N | A N|F| N N[ || N N[N O n| | N
NN N[NOO| Al A N N[N | A A N | AT N T DT N N[N N |
NN OO N[N N|A N N[ N|A| O N[O DN N N[O NN | N
NIAN[N[H N | NN N[ NN FINONO | IO NN | N | NN
<IN A F|A| NN | AN OO N E( OO DD || N[0 < | N
NN OO A N[N OO | A N|F| N N[ || N N[N n| | N
NN NN O AldA O N N Al A A | < N F (D N N[ NN O] |
NN T N O NV ONO|H N M T LN ONOO DO HNMIT N ONON O
nwmuwmwmuwmuwmuwmum o oV VW VW VO VW OV WV WOV O NNDNNNNDNNDINDNDKS




2197820523%95933197821978205
RV ONANMO®B TV S v inotoVKNNMB OKNNMO®B T
SN | A NS N[ NS | (N[O on N oA N[ <E(onon| | N <N <
NN N Al A N | A I N NI NN T N NN A| A N N[N A A N[ | <
NNt AN OO N[F OO WD WD T (TN A N AN OO D<A NN N <
St NN AN TN S NS | (NN N[O OO A| N[ N on| AN <N <
NN A A N AT N NI NN N ANOOA| A N N[N A A N A <
St NN AN NS NS | (NN N[O OO A| N[ N on| AN <N <
NN N|dAl A N A N NI NN T N NN A A N N[N A| A N[ | T
S NN A NS I N[FI NS S| (N[O on N oA N[ <E(on|on| | N <N <
NN N Al A N | A N T NI NN T N NN A| A N N[N A| A N[ | T
NNt A NN N[F OO WD WD (TN A N A NN <A NN N <
St NN AN NS NS | (N N[O OO A N[N on| AN <N <
NN A A N AT || N T NN N ANOOA| A N N[N A A N A <
SN | A NS N[N || S| (N[O on N o N|[ A N[ <E(on|on| | N <] N <
NN A A N AT N T N T NN N ANOOHA| A NN | A N| A <
NN N|A N N[ OO D N[N OO N NTFN|A N N[N A N N <
NI NS A NN ANTFT OO A AT | AN <F AN OO <F | NN N <
St NN AN NS NS | (N N[O DA N[ onon| AN <N <
SN AN S| N([FIN S| S| (N[O o N o N|A| N[ <E(on|on| | N | N <
NIANOO| A A N A N T N T NN N ANOOA| A N N[N A A N A <
NN N|ATA N N[ OO D N[N OO N NF(N|A N N[N AN N <
N[NNI N[O AN OO T IO NN AN NN (N[ NN | N[
NNt A NN N[ OO WD WD T (TN A N A NN <A NN N <
S NN AN S| N[N S| (N[O o N o oN|[ A N[ <E(on|on| | N | N <
NN A A N AT N N T NN N ANOOA| A N N[O | A N A <
old| | gl
Oldam g vin o oo d o o gn v No o
®| 00| 0|0 0|l 0 o oo aaaonanS S8 33 3 S8




62

93

106
99

65

59
83

43

61

79
27

38
82

61

79
27

38
82

40

95

62

5

3

3

3

4

1

3| 4

3

3

3

3

3

5| 4| 4

4

3| 4| 4] 3

3| 4| 4] 3

3| 4| 4| 4

5| 4| 4| 4| 4

3

3

5

4

3| 4| 4| 4| 3

3| 4| 4| 4| 3

5| 4| 5| 4| 5

4| 4| 4| s

4| 3| 4| 2

3

3| 4| 3] 4| 3

3

3] 4| 3] 4| 3

4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4

108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128




V2: Satisfaccion del cliente
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Calculo de la muestra

La investigacion se uso la siguiente férmula para el calculo muestral:

. z?pgN
e?(N —1) + z%pq
Z=1.96
E=0.05
p=0.8
g=0.2
N= 265

3.8416  * 0.16 * 265
0.0025 * 264 +  0.61466

= 162.88384 128
1.27466

Anadlisis de confiabilidad de Marketing de servicios

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 128 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 128 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,984 24

Analisis de confiabilidad de Satisfaccion del cliente

Resumen de procesamiento de casos
N %




Casos Valido 128 100,0
Excluido? 0 0
Total 128 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,982 18
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