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PRESENTACION

El presente trabajo de investigacion titulado: “Atencién al cliente y su relacién con el
posicionamiento del recreo turistico campestre Chispita San Jeronimo, Andahuaylas
2017. Se propuso fundamentalmente determinar la relacion que existe entre la
atencion al cliente y el posicionamiento del recreo en el distrito de San Jerénimo. Es
decir, si el posicionamiento del recreo se manifiesta, por el proceso y la manera de

como se brinda la atencién a los clientes.

En la elaboracion del presente trabajo se tomd en cuenta los procedimientos
metodoldgicos que comprenden el proceso de investigacion, como un conjunto
sistematico de pasos y operaciones estratégicas para el desarrollo de la

investigacion propuesta.

Los resultados de la presente investigacion permiten conocer si las variables
estadisticamente y te6ricamente se relacionan, constituird fuente de informacion util
para informarse de la realidad actual del recreo turistico campestre Chispita San

Jeronimo sobre la atencion al cliente y el posicionamiento del negocio.
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general determinar la
relacion entre la atencién al cliente y el posicionamiento del recreo turistico
campestre chispita San Jerénimo, Andahuaylas 2017. La investigacion se realizé en
el recreo mencionado y en base a los hechos correspondientes al afio 2017; la
investigacion corresponde al enfoque cuantitativo, el disefio de investigacion es no
experimental transeccional descriptivo — correlacional, la poblacion se conformé por
todos los clientes potenciales del distrito de San Jerénimo, Andahuaylas que pueden
acudir al recreo haciendo un total de 4930 y la muestra se realiz6 a través del
muestreo probabilistico haciendo un total de 384 consumidores, Acotadas a un

margen de error del 5% y seguridad del 95%.

La informacion que se obtuvo en la investigacién fue a través del cuestionario
(encuesta de opinidn) que se aplicd a los clientes que acudieron al recreo turistico
campestre chispita sobre la atencién al cliente y el posicionamiento. La validez y
confiabilidad del instrumento fueron a través del coeficiente del alfa de cronbach
donde los resultados obtenidos fueron para el cuestionario de atencion al cliente, un
valor de 0,858 y un valor de 0.846 para el cuestionario de posicionamiento que indica
una excelente confiabilidad de los instrumentos utlizados ademas, hubo una
validacion mediante juicio de expertos. Al contrastar la hip6tesis general de la
investigacion se obtuvo un valor de sig. ,000 nivel de significancia, que afirma con un
nivel de confianza del 95% que, la atencion al cliente se relaciona de manera positiva
moderada de 0,444 con el posicionamiento del recreo turistico campestre chispita

San Jer6nimo, Andahuaylas 2017.

Palabras claves. Atencién al cliente, posicionamiento, calidad de atencién,

satisfaccion, ventaja competitiva y lealtad.
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ABSTRACT

The general aim of this research work is to determine the relationship between customer
service and the positioning of the tourist picnic in San Jerénimo, Andahuaylas 2017. The
investigation was carried out in the recess mentioned and based on the events
corresponding to the year 2017; the research corresponds to the quantitative approach,
the research design is of non-experimental transectional and within the non-experimental
design, this research is of the research design type the descriptive-correlational type, the
population was made up of all the potential clients of the district of San Jerénimo,
Andahuaylas, who can go to recess making a total of 4930 and the sample was made
through probabilistic sampling since all elements of the population are as likely to be
chosen making a total of 384 consumers, Bounded to a margin of error of 5% and 95%

security.

The information that was obtained in the investigation was through the data collection
instrument (opinion survey) that was applied to the clients who attended the tourist pichic
with a spark about customer service and positioning. The validation and reliability of the
instrument were through the coefficient of cronbach's alpha where the results obtained
were for the customer service questionnaire, showed a value of 0.858 and a value of
0.846 for the positioning questionnaire that indicates excellent reliability in the Instrument
prepared prior validation by expert judgment. When contrasting the general hypothesis of
the investigation, a sig value was obtained. , 000 level of significance, which affirms with a
level of confidence of 95% that, the customer service is related in a moderate positive way
of 0.444 with the positioning of the tourist recreational country sparkling San Jerénimo,
Andahuaylas 2017.

Keywords. Customer service, positioning, quality of service, satisfaction, competitive

advantage and loyalty.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como titulo: La atencién al cliente y su relacién con el
posicionamiento del recreo turistico campestre chispita San Jer6nimo, Andahuaylas
2017. Conjuga importantes variables que se abordan en todas las organizaciones y
que son de mayor importancia en las decisiones que se tomaran para el futuro.
Puesto que esta variable ayuda a los propietarios a poder tener una mejor relacion
con los clientes y de esa manera poder conocer y establecer estrategias que
coadyuven a mejorar la empresa. El presente informe final de tesis consta de cinco

capitulos establecidos de la siguiente manera.

Capitulo I: de este trabajo de investigacion trata sobre el problema de investigacion,
donde abarca el planteamiento del problema, la formulacién del problema general y

especificos, la delimitacion, la justificacion, los objetivos generales y especificos.

Capitulo II: se platea la fundamentacion teorica de la investigacion estableciendo los
antecedentes de la investigaciéon, las bases tedricas de atencion al cliente y
posicionamiento y el marco conceptual que permite la aclaracién de las palabras

claves.

Capitulo 1lI: trata sobre toda la metodologia de investigacion en el cual se toca, la
hipétesis general y especifica, las variables, operacionalizacion de variables, el tipo y
disefio de investigacion, poblacion de estudio, la técnica e instrumentos de

recolecciéon de datos, métodos de andlisis de datos.

Capitulo 1V: se presenta los resultados de esta tesis, y la contrastacion estadistica de

la hipétesis.
Capitulo V: se desarrolla la discusion, comparando los resultados de las hipotesis
frente a las diversas teorias que otros autores sostienen en sus libros o en otras tesis

similares a la investigacion.

Finalmente se concluye con las conclusiones y recomendaciones correspondientes al

problema de investigacion.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Las empresas en este mundo globalizado presentan una fuerte
competitividad, estas enfocan todos sus recursos en perdurar y tener una mayor
participacién en el mercado, las empresas dedicadas al rubro de servicios se
encuentran en una lucha de poder retener a sus clientes. Principalmente el
problema surge a raiz de que muchas de las empresas estan enfocandose en el
producto y no dan mucha importancia en la atencidn que deben brindar, el cliente
juega un rol preponderante en las empresas porque gracias a esta dependera el

éxito y subsistencia en el mercado.

Muchas de las economias modernas estdn dominadas por los servicios.
Estados unidos y otros paises no se volvieron econdmicas de la noche a la
mafiana. Ya en 1929, 55% de la poblacién trabajadora estaba empleada en el
sector de servicios en estados unidos, y aproximadamente 54% del ingreso
nacional bruto era generado por los servicios. Hasta que en el 2006 los servicios
representaban 80% del producto interno bruno (PIB) y 82% del empleo. (Zeithalm,
Bitner & Gremler, 2009, pag. 6).

Los servicios estan en todas partes se trata de un viaje a un lugar turistico,
una cita con el médico, un almuerzo en un restaurant o un dia en la escuela. Cada
vez son mas los paises, que estan encontrando que la mayor parte de su producto
bruto interno (PBI) esta generado por el sector de servicios. Los fabricantes de
bienes también estan enfocandose hacia los aspectos de servicios en sus
operaciones, con el fin de establecer una ventaja diferencial en el mercado. Asi
como generar fuentes de ingresos adicionales para sus empresas, que
acostumbraban competir vendiendo “cajas” (bienes tangibles), ahora han
cambiado su enfoque competitivo a proporcionar al cliente servicios inigualables.
(Hoffman & Bateson, 2011, pag. 3)

Segun los datos del instituto nacional de estadistica e informatica INEI (2016)

en el Perl el nimero de habitantes es de 31 millones 151 mil 643 personas y 2

millones 85 mil 499 unidades de establecimientos econémicos de los cuales el
8.26% estan dedicados a la prestacion de alojamientos y restaurantes.
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Asi mismo el INEI (2016) menciona que la actividad de restaurantes fue
impulsada por la evolucién del grupo de restaurantes que crecié en 2,66% en junio
del 2016 respecto al afio anterior, en su composicion destacaron comidas rapidas,
pollerias, restaurantes turisticos, chifas, carnes y parrillas, esto surge a raiz de la
creciente demanda de consumidores nacionales y extranjeros, atencién de

eventos corporativos y participacion en ferias gastronomicas.

Las empresas dedicadas a este rubro de restaurantes segun el INEI (2016)
estd incrementandose, en el segundo trimestre del 2016 el sector de alojamiento y
servicios de comida incremento en 4 mil 96 unidades econémicas a nivel nacional,
especialmente el de comida esta teniendo una fuerte demanda por el crecimiento
poblacional y la necesidad fisiologica que tienen las personas de alimentarse,
porque muchas de las familias trabajan tanto padre como madre y no les alcanzan
el tiempo, es por ello que necesitan recurrir a este establecimientos de comida
donde al ver la demanda que existe descuidan la atencion y los servicios de

calidad que deben de darle a los clientes.

Con este crecimiento poblacional y demanda de los servicios de restaurantes,
en el escenario peruano las empresas brindadoras de servicio generalmente
priorizan generar ingresos y no en conocer las necesidades que tienen los
clientes, es decir se enfocan en cumplir con la entrega de su producto y no en
ofrecer un servicio de calidad, que permita diferenciarse de la competencia y

generar un posicionamiento de la empresa.

Segun Gastdon Acurio en el Diario PERU 21 (2016) manifiesta que en la
actualidad el comportamiento de los consumidores esta cambiando en los Gltimos
afios, el mundo del fast food ha cambiado vertiginosamente y lo ha hecho porque
sus consumidores han cambiado. Antes, el consumidor se sentia atraido por todo
lo que era igual, lo conocido, lo industrial, lo estandarizado. No le importaba de
donde venia un producto ni cdmo ni quién lo hacia (...) es por ello que el cliente,
empieza a reflexionar, explorar y modificar sus habitos, expectativas y
valoraciones sobre lo que consume (...) en esta competencia de conquistar
clientes, que cada dia se levantan en busqueda de nuevas experiencias se vuelve
cada vez mas exigentes es por ello que las empresas deben enfocarse como un

sistema global para brindar una atencién de calidad a los clientes.
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Entonces, es necesario que para mantenerse en el mercado las empresas
deben priorizar el enfoque en el cliente, el cliente tiene expectativas del servicio
gue va a recibir lo cual implica que si el servicio cumplié con dichas expectativas
el cliente se sentira satisfecho con ansias volver a consumir. “Finalmente al cabo
de los afios, los clientes se han vuelto mas dificiles de complacer, estdn mas
informados, tienen mas expectativas y son mas cuidadosos con cémo y dénde

gastar el dinero”. (Hoffman & Bateson, 2011, pag. 288)

Por su parte la informacién obtenida respecto a los establecimientos de
comida segun el padrén de la municipalidad de San Jerénimo en los Ultimos afios
se han incrementado afio tras afio teniendo hoy en dia un total de 18 empresas
gue se dedican a los servicios de alimentacion tipo restaurant, de los cuales 5 son
establecimientos denominados recreos: Recreo Cielo, Bar Recreo la “Choza”,
Recreo Campestre la “Rosa de Altamirano”, Fundo Viguria y el Recreo Turistico
Campestre Chispita, cabe sefialar que existen otros que trabajan de manera
informal, estas empresas compiten constantemente para atraer clientes

potenciales y retenerlos como clientes fidelizados.

En ese entender, el presente trabajo de investigacién se centr6é en el recreo
turistico campestre chispita, empresa que empez6 desde una tienda de chicha y
hoy por hoy es un recreo campestre cuya clientela va creciendo por estar ubicado
en un lugar estratégico, por la accesibilidad y estar cerca de la Universidad
Tecnoldgica de los Andes (UTEA), Universidad Nacional José Maria Arguedas
(UNAJMA) vy el Instituto de Educacion Superior Pedagogico Publico José Maria
Arguedas (IESPPA) quienes vienen a ser clientes potenciales para el recreo. Y la
poblaciéon que va en aumentando estan fomentando a que surjan mas negocios
gue vienen formalizandose en la prestacion de servicios de comida y que son

competencias directas del recreo chispita.

El recreo turistico campestre chispita como cualquier organizacion afronta
dificultades y problemas de diversas indoles en la prestacion del servicio. Es asi
gue se pudo identificar a través de la observacion y la encuesta piloto que se
realizo algunos problemas como disgusto por parte de los clientes con respecto a

la atencion, al producto, ambiente entre otras.
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1.2.

El mayor problema que atraviesa el recreo es sobre la atencién que brinda,
muchos de los clientes se sienten incomodos con la atencion que reciben por
parte de los mozos porque desconocen los productos que ofrece, el tiempo de
espera se hace muy larga, no muestran cordialidad. A pesar de que el producto
sea de calidad todos estos factores antes mencionados hacen que el cliente se
sienta insatisfecho con el servicio por lo que se genera una imagen negativa

sobre el recreo y con el tiempo a perder clientes.

Otro de los problemas que atraviesa es que la gerencia del recreo se lleva de
una manera empirica, existe una mala comunicacién entre los trabajadores,
excesiva rotacion del personal y escasas capacitaciones que ayuden a fortalecer
el desempefio de los trabajadores. Los clientes que recurren a consumir los
servicios se estan llevandose una deficiente imagen por los diferentes problemas
gue ocurren en la prestacion del servicio ello conlleva a que los clientes no tengan
una aceptacion y no se posicione en el mercado lo que conlleva a que si aparecen

nuevos competidores el recreo llegue a perder sus clientes.

Entonces, teniendo en cuenta la situacion antes descrita, nace la idea de
investigar la realidad, basicamente a los consumidores del recreo turistico
campestre chispita sobre las percepciones que tienen en cuanto a la atencion del
servicio que reciben los clientes. Es por este motivo que nace la idea de investigar
y poder determinar la relacibn que existe entre la atencion al cliente y el
posicionamiento del recreo, ya que un eficiente trabajo del primero ayudara a las

prioridades del segundo

Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General

¢ Esté relacionado la atencion al cliente con el posicionamiento del recreo

turistico campestre chispita San Jeronimo, Andahuaylas 2017?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢Esta relacionado la calidad de atencion con la ventaja competitiva del

recreo turistico campestre chispita San Jerénimo, Andahuaylas 20177

18



b) ¢Esta relacionado la calidad de atencion con la lealtad de clientes del
recreo turistico campestre chispita San Jerénimo, Andahuaylas 2017?

c) ¢Esta relacionado la satisfaccion del cliente con la ventaja competitiva
del recreo turistico campestre chispita San Jer6nimo, Andahuaylas
2017?
d) ¢Esta relacionado la satisfaccién del cliente con la lealtad de clientes
del recreo turistico campestre chispita San Jerénimo, Andahuaylas
2017?
1.3. Delimitacion de la Investigacion

1.3.1 Delimitacion espacial

La delimitacion espacial del trabajo de investigacion se da en:

e Lugar : Recreo Turistico Campestre “Chispita”
e Distrito : San Jer6nimo
¢ Provincia : Andahuaylas

e Departamento : Apurimac

1.3.2 Delimitacion temporal

El estudio de investigacion se realizd en el afio 2017, en este periodo se
realizo las investigaciones correspondientes y se recogera la informacién
necesaria para culminar el trabajo de investigacion, mediante el cual se
obtendra en primer lugar a través de la encuesta piloto y la observacién para

finalmente la aplicacién de la encuesta final.

1.3.3 Delimitacion conceptual

La delimitacion conceptual del presente trabajo de investigacion abarca
los temas de atenci6on al cliente y posicionamiento donde se abarca
conceptos, caracteristicas, importancias, teorias, estrategias sobre servicio,
calidad de atencioén, satisfaccion del cliente. Sobre ventaja competitiva,

lealtad del cliente y su aplicacion en el ambito organizacional. Todo estos

19



conocimientos tedricos conceptuales que servirdn de soporte para el buen

desarrollo del trabajo investigativo.

1.4. Justificacién

La presente investigacion se justifica tomando en cuenta los alcances de los
autores Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) pag.40, en la que manifiesta
cuanto mayor numero de respuestas se contesten de manera positiva y
satisfactoria, la investigacion tendra bases mas sélidas para justificar su

realizacion.

La presente investigacion realiza un estudio de la atencién al cliente y el
posicionamiento, el por qué, de esta investigacion es debido a que el recreo
turistico campestre chispita de San Jerdnimo, los propietarios desconocen sobre
la gran importancia que tiene el posicionamiento, todo esto debido a muchos

factores como la atencién al cliente, el servicio entre otras.

La finalidad de la investigacion se realizé con el fin de diagnosticar, conocer y
determinar los problemas que genera la deficiente atencion al cliente que presta el
recreo turistico campestre chispita, San Jerénimo Andahuaylas. Ya que una
adecuada atencion al cliente permitira que los trabajadores tengan un contacto
personalizado y de esta manera conocer a cada uno de ellos, esto sera
fundamental para poder determinar las necesidades y expectativas que tiene y de
esta manera poder satisfacerlas eficientemente. Tal como manifiesta kotler y
Armstrong (2008) una de la preocupacion en la actualidad de las empresas
prestadoras del servicio es de construir relaciones redituables con los clientes.
Este proceso comienza con el entendimiento de las necesidades y los deseos del
consumidor, con el disefio de una propuesta de valor persuasiva para atraer,

mantener y aumentar el nUmero de consumidores meta.

Asimismo evaluar los problemas que perjudican el posicionamiento del recreo
turistico campestre chispita, San Jeronimo Andahuaylas. Cabe destacar que el
capital humano es el principal factor que influye en la prestacién de un servicio y
este a su vez manteniendo una eficiente relacion con los clientes influira en la
satisfaccion de sus necesidades y genere un mayor valor de sus percepciones

acerca del servicio esto ayudara a que la imagen de la empresa se posicione en la
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1.5.

mente de los clientes y poder retenerlos con el tiempo. En este caso la eficiente

atencion al cliente que brinda el recreo influye en el posicionamiento de la

empresa en el mercado.

El recreo turistico campestre chispita de San Jerénimo Andahuaylas en el

aspecto de atencion al cliente y posicionamiento en la actualidad no se est4 dando

la importancia necesaria, para lo cual la presente investigacién se profundiza en

ella. Ya que ello permitira que el recreo enfatice en la calidad de atencion al

cliente.

Objetivos

1.5.1. Objetivo General

1.5.2.

Determinar la relacion entre la atencion al cliente y el posicionamiento del

recreo turistico campestre chispita en el Distrito de San Jerdnimo,

Andahuaylas en el afio 2017.

Objetivos Especificos

a)

b)

d)

Determinar la relacion entre la calidad de atencién y la ventaja
competitiva del recreo turistico campestre chispita en San

Jerénimo, Andahuaylas en el afio 2017.

Determinar la relacion entre la calidad de atencion y la lealtad de
clientes del recreo turistico campestre chispita en San Jerénimo,

Andahuaylas en el afio 2017.

Determinar la relacion entre la satisfaccién del cliente y la ventaja
competitiva del recreo turistico campestre chispita en San

Jerénimo, Andahuaylas en el afio 2017
Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad de

clientes del recreo turistico campestre chispita en San Jer6nimo,

Andahuaylas en el afio 2017.
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CAPITULO II
FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Carpio Bernardo, (2013). Estrategia de atencion al cliente para posicionar
los servicios de INTEC C.A. en la web 2.0. (Tesis de licenciatura, universidad

José Antonio Paez). (Acceso el 08 de junio del 2017).

La investigacion llego a las siguientes conclusiones.

Para la empresa INTEC C.A. es de mayor importancia tener un concepto
organizacional comun enfocado en la mejora de la atencion al cliente por
parte de sus trabajadores, debido a que este grupo de personas, es la
esencia fundamental para la mejora en la gestién gerencial. De esta manera
una organizacion eficiente se esfuerza en crear un mejor ambiente laboral,
dentro de las cuales sus empleados estén motivados a desempefiar sus

funciones.

Los resultados obtenidos de los instrumentos implementados se basaron
en las cinco (5) dimensiones de la calidad de servicio, que fueron aplicados a
los clientes internos y externo de la empresa. Se observo que los clientes
internos por una parte estan satisfechos con la empresa, de manera que
cumplen con las promesas y lo establecido, no obstante faltan algunos
factores que puedan motivar a los empleados para realizar con optimismo su
labor. Por otro lado, referente a los clientes externos de la empresa, se
observd que estdn complacidos con el servicio que se les brinda, sin
embargo, es necesario mejorar algunos aspectos que puedan reforzar y

potenciar la atencién al cliente que se les ofrece a los mismos.
(Lépez Elizabeth & Molina Cinthya, 2011). Plan estratégico de marketing

para posicionar marca e imagen de la compafiia interbyte S.A. (Tesis de

licenciatura, universidad politécnica). (Acceso el 10 de junio del 2017).
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2.1.2.

La investigacion llego a las siguientes conclusiones.

Interbyte ofrece buenos productos y un mantenimiento eficiente, gracias a
que cuenta con profesionales capacitados para realizar su labor, lo cual

permite que los clientes vuelvan a adquirir productos y servicios.

La fuerza de ventas dejo de ser un departamento donde solo tomaban
pedidos de los clientes y paso a recibir capacitaciones constantes, a ser
evaluados y a demostrar que su trabajo no terminara con la venta; sino al
contrario aqui es donde comienza su labor mas relevante, pues depende del

servicio de post-venta que el cliente reciba y asi convertirse en un cliente fiel.

(Altamirano Albani & Tirado Jesus, 2013). Estrategia de marketing para el
posicionamiento de la marca glub! en Carabobo. (Tesis de licenciatura,
universidad José Antonio Paez). (Acceso el 05 de junio del 2017).

La investigacion llego a las siguientes conclusiones.

La falta de una cultura organizacional, sentido de pertinencia por parte de
los empleados, medios de contacto directo con el publico (redes sociales,
puntos de contacto, pagina web, lineas de atencion al cliente), asi como la
escasa publicidad en los medios masivos como prensa, radio, television que
dan a conocer a la marca y crean una imagen para que el consumidor pueda
identificarla. La empresa debera aplicar estas Ultimas en el menor tiempo para

captar clientes y posicionarse con fuerza en el mercado.

Finalmente, se concluyd que la empresa debe recurrir a las estrategias
de marketing, ya que tiene la funcion de impulsar y dar a conocer a la
organizacién y sus atributos, asi como convencer y persuadir a los

consumidores en su comportamiento de compra.
Antecedentes nacionales

Arrué Flores, J. (2014). Andlisis de la calidad del servicio de atencién en
la oficina desconcentrada de OSIPTEL Loreto desde la percepcion del usuario
periodo junio a setiembre de 2014. (Tesis de maestria, universidad nacional

de la amazonia peruana). (Acceso el 06 de junio del 2017).
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La investigacion llego a las siguientes conclusiones.

En base a todos los usuarios entrevistados la percepcion se encuentra en
el rango de satisfaccion baja (62%), siendo una escala de calificacion que
podria considerarse como adecuado para el usuario pero no suficiente
respecto al servicio recibido en todo el proceso en la oficina desconcentrada
del OSIPTEL Loreto.

Factor comodidad: La percepciéon de los usuarios respecto al entorno
fisico dispuesto por la oficina desconcentrada del OSIPTEL Loreto para la
atencion de las consultas, tienen un alto (buen) grado de satisfaccion (86%)

cumpliendo con sus expectativas de comodidad.

Factor amabilidad: Existe un alto (buen) grado de satisfaccion (72%) del
usuario respecto al trato personal dispensado por el funcionario que atendié
su consulta, es decir, lo satisfecho que se encuentra con el trato recibido.

Factor dedicacion/disposicion: Existe un alto (buen) grado de satisfaccion
(71%) del usuario respecto a la diligencia del funcionario que atendié su
consulta para la atencion de ésta, es decir, el interés mostrado en el tema
consultado, la disposicion y el compromiso por parte del orientador para dar

una respuesta apropiada.

(Vela Rafael & Zavaleta Milagros, 2014). Influencia de la calidad del
servicio al cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas claro TOTTUS -
MALL, de la ciudad de Trujillo 2014. (Tesis de licenciatura, universidad

privada Antenor Orrego). (Acceso el 08 de junio del 2017).

La investigacion llego a las siguientes conclusiones.

Los factores controlables como la oferta de los equipos de Claro el trato
amable y buena comunicacién del promotor influyen de manera positiva en el

nivel de ventas.

La evaluaciéon de las dimensiones de calidad de servicio, en términos de

infraestructura moderna, confiabilidad, empatia, respuesta tiene un impacto
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2.1.3.

positivo en los clientes, debido a que confian en los productos ofertados y son
escuchados ante cualquier duda que tengan sobre los productos por parte de

los promotores de ventas.

Se puede decir que los niveles de calidad de servicio y los niveles de
ventas se relacionan, ya que los clientes lo califican como bueno y regular; en

tiendas de cadenas claro tottus — mall, de la ciudad de Trujillo.

Jara Vidal, K. (2014). Estrategias de calidad en los servicios para mejorar
el nivel de satisfaccion de los clientes de la curtiembre cuenca S.A.C. Truijillo
— la libertad, afio 2014. (Tesis de licenciatura, universidad privada Antenor
Orrego). (Acceso el 10 de junio del 2017).

La investigacion llego a las siguientes conclusiones.

Se lleg6 a la conclusidn que la satisfaccion de los clientes es muy baja,
debido a diversos factores como falta de interés, mal servicio e indiferencia,
las cuales son causas de clientes rehuyentes de la empresa; como se puede
observar en la tabla N°3 y grafico N°3 nos indica que el desempefio menor de
los empleados es de 29% por lo que es necesario el uso de estrategias para

mejorar la problemética.

Como resultado de la investigacion se lleg6 a la conclusién que la calidad
en los servicios brindados por la curtiembre Cuenca S.A.C, es
proporcionalmente de calificaciéon promedia a mala, donde el 34% de los
clientes opinaron que el servicio es mala; en el caso del tiempo prometido en
el cual el cliente espera la entrega de su producto, el 28% opinaron que es

regular, por tal motivo los clientes se encuentran insatisfechos con el servicio.
Antecedentes locales

Villano Huaman, L. (2015). Estrategias competitivas y su relacion con el
posicionamiento de las escuelas de conductores en el distrito de

Andahuaylas, 2015. (Tesis de licenciatura, universidad José Maria Arguedas).
(Acceso el 09 de junio del 2017).
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La investigacion llego a las siguientes conclusiones.

Con relacién al objetivo general: Analizar la relacion que existe entre las
estrategias competitivas y el posicionamiento de las escuelas de conductores
mediante la aplicacién del cuestionario estructurado en el distrito de
Andahuaylas, 2015, el valor de “sig.” es de 0.000 que es menor a 0.05 nivel
de significancia, entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho); por lo tanto, se
afirma con un nivel de confianza del 95 % que existe relacion significativa
entre las estrategias competitivas y el posicionamiento. Asimismo la
correlacion de Spearman arroj6é un resultado de 0,510, entonces se concluye

que existe una correlacion positiva moderada.

Con relacién al cuarto objetivo especifico: Analizar la relaciéon que existe
entre la diferenciacion y la lealtad a la marca en las escuelas de conductores
en el distrito de Andahuaylas, 2015, el valor “sig.” es de 0.000, que es menor
a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hip6tesis nula (Ho); por
lo tanto, se afirma que existe una correlacion positiva moderada entre la
diferenciacion y la lealtad a la marca en las escuelas de conductores en el
distrito de Andahuaylas.

2.2. Marco Tebrico

2.2.1. Atencion Cliente

2.2.1.1. Concepto de cliente

El cliente es un elemento muy fundamental en la prestacion
de un servicio es por ello que muchos autores la definen como:
“Es cualquier persona que tiene una necesidad o deseo por
satisfacer, y que tiende a solicitar y utilizar los servicios brindados
por una empresa O persona que ofrece dichos servicios”.
(Pontificia Universidad Catdlica, 2013)

Asimismo se considera que “Es una persona impulsada por
un interés personal y que tiene la opcion de recurrir a las
organizaciones en busqueda de un producto o servicio”. (Estrada,
2007, pag. 15)
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También definen a los clientes como “las personas mas
importantes para cualquier negocio, que no son una
interrupciébn en nuestro trabajo, son fundamentos, son
personas que llegan a nosotros con sus necesidades y
deseos y nuestro trabajo consiste en satisfacerlo que
merecen que le demos el trato mas atento y cortes que

podamos”. (Harringtom, 1998, pag. 6)

El cliente también es definida como:

La definicion histérica tradicional se referia al cliente como
aquel individuo o grupo de ellos que pagan por los bienes o
servicios de una empresa. Todos nosotros que tenemos la
categoria de consumidores, segun las variables del mercado,
recibiremos de las empresas, sea cual sea su naturaleza o sector
al que pertenece, un bien o un servicio, y que si nos fidelizamos a
él, sea cual fuera el motivo (calidad, disefio del producto, precio,
algunas caracteristicas tangibles especiales, etc.) nos categorizan
en la empresa como cliente. Es decir el cliente es la razon de ser
de una empresa, y ademas, aquel que lo pueda garantizar su
futuro. Si no hay clientes entonces no habra quienes adquieran su
producto, entonces no habra ingresos para sostener su fabricaciéon
y si no se tiene ingresos suficientes para el sostenimiento de la
empresa, no tendrd razén de ser de la misma. Este circulo nos
lleva a deducir que el cliente tiene que ser el eje central de toda
organizacion llamase privada o publica, de caracter lucrativo o no.

(Dominguez, 2006, pags. 1-2)

Dicen que las empresas deben despertar al hecho de que
tienen un nuevo jefe: “el cliente”. Si su personal no piensa en
términos de cliente y si no prestan atencion a este alguna otra
empresa lo hara. Es por ello que se define como “alguien que
accede a un producto o servicio por medio de una transaccion

financiera u otro medio de pago”. Hay dos tipos de cliente:
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a) Clientes internos: El cliente interno viene a ser los empleados
de la empresa ya que es el primer receptor de la vision, mision
y objetivos de la empresa para poder desarrollar un buen

servicio al cliente externo.

b) Clientes externos: Se refiere a los clientes que directamente
tienen relacién con la empresa. Son los que pagan por recibir
un servicio determinado y al cual se debe de brindar un servicio
de calidad para poder satisfacer sus necesidades. (Kotler,
2003)

Los clientes de esta época suelen darle mayor importancia a
los componentes o atributos intangibles de los productos que
consumen, es decir, a los servicios. Esto ha contribuido a que las
empresas se orienten hacia la busqueda de la satisfaccion de las
expectativas de los clientes como forma de sostener su ventaja
competitiva en un mercado cada vez mas cambiante. (Pérez,
2006, pag. 1)

2.2.1.2. Definicién de atencidn al cliente

Ahora después de las diferentes definiciones podemos
afirmar que el cliente es indispensable en la produccién del
servicio. También veremos la atencion que debemos brindarle
para poder satisfacer sus necesidades, poder retenerlos y cumplir

con los objetivos de la empresa.

Servicio al cliente es proporcionar asistencia a los
clientes, de tal forma que esto redunde en un mayor grado
de satisfaccion, y que ademas sea concordante con su
objetivo. Entonces podemos manifestar que la preocupacion
fundamental es la preferencia de los clientes, como la
relacion con ellos y los escenarios apropiados en las cuales

se presta un servicio. (Dominguez, 2006, pag. 7)
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La atenciobn al cliente es el “conjunto de actividades
desarrolladas por las organizaciones con orientacion al mercado,
encaminadas a identificar las necesidades de los clientes en la
compra para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus
expectativas, y por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de

nuestros clientes” (Blanco, 2001, citado en Pérez, 2007, p.6).

La atencion al cliente es una de las herramientas mas
poderosas del marketing donde las organizaciones deben
implantar mediante politicas y normas para que los trabajadores
puedan conocer de una manera mas clara, los comportamientos y
actitudes con el cliente y de esta manera poder construir una
cultura eficiente enfocado en la atencién al cliente y la empresa
debe contar con una infraestructura adecuada que ayude a brindar

la calidad necesaria en la prestacién del servicio.

La atencién al cliente es muy importante porque al hacer un
primer contacto, la respuesta del cliente se mejora lo cual ayuda a
mejorar las expectativas que tiene el cliente respecto a la

empresa.

2.2.1.3. Servucciodn

La servuccion “es la organizacién sistematica y coherente de
todos los elementos fisicos, tecnolégicos y humanos que
intervienen en la relacion cliente empresa, y su aspecto modular
consiste en tener claro que el servicio se produce y se consume al
mismo tiempo y es totalmente perecedero. El cliente en la
servuccion integra al sistema y su intervencion puede ser activa o

pasiva.

En los servicios la produccién y el consumo son simultaneos,
entonces sin el cliente, no existiria el servicio. Los consumidores
pueden probar productos tangibles como las frutas y pasteles
antes de comprarlos esto es en los bienes, pero es muy diferente

con los servicios ya que no se puede probar un producto
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intangible dominante como en un hotel si no se ocupa una
habitacion, no hay servicio, entonces el conocimiento del servicio
se logra a través de la experiencia de recibir el servicio real
mismo. En definitiva se puede mencionar que cuando un cliente
adquiere un servicio en realidad estd comprando una
experiencia. Al hablar de servuccién tenemos que identificar dos
factores que influyen directamente en la experiencia del servicio.
El servicio visible y el servicio invisible el cual el primero siempre

dependera del segundo.

a) El servicio visible

Se conforma siempre y cuando se presten
simultaneamente los siguientes elementos. El cliente, el
personal de servicio o de contacto y los recursos fisicos y/o
tecnoldgicos, estos Ultimos llamados también el contexto
inanimado. Por lo tanto el servicio visible es aquel en el cual el
cliente interactiia con el personal de servicio, el personal de
contacto o ambos y los aspectos fisicos o tecnolégicos,
inclusive con otros clientes en el momento en que el servicio se
esta recibiendo. Si la empresa quiere realizar un buen servicio
con sus clientes debera poner énfasis en todos y en cada uno

de los elementos que se hacen presente en el servicio visible.

b) El servicio invisible

Viene a ser el mas importante de todo lo que constituye la
cadena de servicio al cliente, esta representado por el ndcleo
técnico de la organizacion, el cual es el encargado y ademas,
el responsable de realizar todas aquellas tareas de apoyo que
garanticen adecuadamente la prestacion del servicio visible.
(Dominguez, 2006, pags. 58-65)
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Entonces podemos definir la servuccion como el proceso de
elaboracion del servicio donde intervienen los elementos fisicos y
humanos en la relacion que existe entre el cliente y la empresa la

cual es muy fundamental para realizar el servicio.

2.2.1.4. Calidad

“‘Representa un proceso de mejora continua, en el cual todas
las areas de la empresa buscan satisfacer las necesidades del
cliente o anticiparse a ellas, participando activamente en el
desarrollo de productos o en la prestaciéon de servicios” (Alvarez,
2006, pag. 6).

Podemos definir la calidad como el conjunto de aspectos y
caracteristicas de un producto o servicio que guardan relacién con
su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes
(necesidades que no han sido atendidas por ninguna empresa pero
gue son demandadas por el publico) de los clientes. Los clientes
tienen una serie de necesidades, requisitos y expectativas. Una
empresa proporciona calidad cuando su producto o servicio iguala o
supera las expectativas de los consumidores; si en todo momento
trata de satisfacer la inmensa mayoria de sus necesidades estara
proporcionando calidad. La calidad es el nivel de excelencia que la
empresa ha escogido alcanzar para satisfacer a su cliente clave.
(Editorial vértice, 2003, pag. 1).

2.2.1.5. Calidad en la atencion al cliente

“‘Representa una herramienta estratégica que permite ofrecer
un valor afladido a los clientes con respecto a la oferta que realicen
los competidores y lograr la percepciéon de diferencias en la oferta

global de la empresa” (Pérez, 2007, p.8).

La calidad en la atencion al cliente debe sustentarse en
politicas, normas y procedimientos que involucren a todas las

personas de la empresa. Asi cada empresa desarrolla su propia
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estrategia de calidad de servicios teniendo en cuenta el sector en el
gue operay el tipo de negocio que desarrolla. Como principios de la
atencion al cliente se establece que el cliente es el que valora la
calidad en la atencién que recibe. Cualquier sugerencia o consejo
es fundamental para la mejora. Toda accion en la prestacion del
servicio debe estar dirigida a lograr la satisfaccion en el cliente.
(Pérez, 2007, Pag. 9)

Entonces podemos decir que el servicio que se brinda al cliente
debe realizarse eficientemente brindandole todas las comodidades
necesarias de una manera personalizada para demostrar a los
clientes que son especiales. La politica de atencién al cliente va
acompafiada de una politica de calidad. El cliente tiene derecho a

conocer que puede esperar del servicio brindado por la empresa.

2.2.1.6. Servicio

“Los servicios son una forma de producto que consiste en
actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidas a la venta y son
basicamente intangibles ya que no tienen como resultado la
obtencion de la propiedad de algo”. Como ejemplos podemos citar
los servicios bancarios, hoteleros aéreos, etc. (kotler & Armstrong,
2008, péag. 199).

Otra definicién, “Los servicios son actos, procesos vy
desempefios proporcionados o coproducidos por una entidad o una
persona para otra entidad o persona”. (Zeithalm, et al., 2009, pag.
4).

También manifiestan que el servicio es el conjunto de
actividades identificables, trabajos y esfuerzos que realizan quienes
lo prestan, comprometiendo en ello equipos, organizacion y
personal, con resultados intangibles que son el objeto de la
transaccion. Con dichos resultados el cliente satisface sus
necesidades o deseos y el prestador del servicio obtiene el
beneficio econémico para su supervivencia rentable. (Saldafia &
Cervantes, 2000, Pag. 79).
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2.2.1.7. Caracteristicas del servicio

Los servicios tienden a ser mas heterogéneas, mas intangibles,

mas dificiles de evaluar que los bienes.

a)

b)

C)

Intangibilidad: La caracteristica distintiva mas bésica de los
servicios es la intangibilidad. Debido a que los servicios son
ejecuciones o acciones en lugar de objetos. No puede verse,
sentirse, degustarse o tocarse de la misma manera que pueden
sentirse los bienes tangibles. Por ejemplo, los servicios
médicos como cirugias, diagndsticos y tratamientos. Estos
servicios no pueden ser vistos o0 tocados pero si puede
observar y tocar ciertos componentes tangibles del servicio

como el equipo o el cuarto de hospital.

Los servicios no pueden ser inventariados y por consiguiente
las fluctuaciones en la demanda con frecuencia son dificiles de
manejar. Los servicios no pueden patentarse con facilidad, y
por tanto pueden ser copiados por los competidores, tampoco
pueden exhibirse ni comunicarse con facilidad a los clientes,

asi que la calidad puede ser dificil de evaluar por los

consumidores.

Heterogeneidad: Debido a que los servicios son ejecuciones,
con frecuencia producida por humanos, no hay dos servicios
gue sean precisamente iguales. Esto es debido a que las
personas pueden diferir en su desempefio de un dia a otro o
incluso de una hora a otra. La heterogeneidad también se

produce porque no hay dos clientes exactamente iguales.

Produccion y consumo simultdneos: Mientras la mayor parte de
los bienes son producidos primero, luego vendidos vy
consumidos, la mayor parte de los servicios son vendidos
primero y luego producidos y consumidos de manera
simultdnea. Por ejemplo en los restaurantes no pueden

proveerse hasta que han sido vendidos, y la experiencia de

33



comer se produce y consume esencialmente al mismo tiempo.
Con frecuencia esta situacion también significa que los clientes
estan presente mientras se esta produciendo el servicio y por
tanto ven e incluso pueden tomar parte en el proceso de

produccion como coproductores o cocreadores del servicio.

d) Perecedero: Esto se refiere al hecho de que los servicios no
pueden ser guardados, almacenados, revendidos o devueltos.
Una vez prestado a un cliente un determinado servicio, este se
consume completamente y no puede ser prestado a otro
cliente, por ejemplo el corte de un cabello si el cliente no esta
satisfecho no puede devolverlo o cambiarlo. (Zeithalm, et al.,
2009, péags. 20 - 22)

2.2.1.8. Servicio al cliente

Servicio al cliente no es algo que so6lo viene después de la
venta. Tampoco es el simple hecho de hablar de una manera
amable o de sonreir todo el dia. Servicio al cliente es realmente
escuchar y entender las necesidades y deseos de los clientes.
Preocuparse por él y actuar de acuerdo a sus intereses, no a los
suyos. (SENATI, 2012, Pag. 7)

El servicio al cliente incluye todas las actividades que
permiten facilitar al cliente y ponerse en contacto con las partes de
la empresa que le proporciona beneficios, respuestas a sus
preguntas y soluciones a sus problemas. El servicio al cliente esta
determinado por la filosofia, las actitudes y los comportamientos
de cada uno de los empleados de la empresa, desde el vigilante

hasta el presidente. (Kotler, 1996, pag. 885)

Un excelente servicio al cliente se demuestra cuando ofreces
soluciones antes de que el cliente te las solicite, cuando tu ofreces
servicio en vez de que el cliente lo solicite y cuando muestras
empatia con el cliente, sobre todo cuando algo sale mal. Tanto el

cliente interno (colaboradores) como externo deben sentirse
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comodos en la organizacion en el caso de que un cliente interno
sea tratado mal, como podemos esperar que ellos traten bien a
nuestros clientes externos. (SENATI, 2012, Pag. 8)

Podemos concluir con que el servicio al cliente es el conjunto
de actividades que realiza un empresa con el objetivo de
satisfacer las necesidades de los clientes en un tiempo
determinado, y la cantidad exacta el producto o servicio que

solicita.

2.2.1.9. Requerimientos del cliente en el servicio

La valoracién que realizan los clientes de los servicios es de

acuerdo a las siguientes dimensiones.

a) Confiabilidad: La confiabilidad es una de las dimensiones con
mayor importancia en las percepciones del cliente, se define
como la capacidad para ejecutar el servicio prometido en forma
segura y precisa. En otras palabras significa que la empresa
cumpla con sus promesas, sobre la entrega, suministro de
servicio, solucién de problemas vy fijacién de precios. Todas las
empresas necesitan estar conscientes de las expectativas del
cliente respecto de la confiabilidad, las empresas que no
presten los servicios esperados a los clientes los perderan de

una manera directa.

b) Sensibilidad: Es la disposicion a ayudar o colaborar a los
clientes y a proporcionar un servicio cercano. Esta dimension
enfatiza en la atencién y prontitud al tratar las solicitudes,
preguntas, quejas y problemas del cliente. La sensibilidad de
comunica a los clientes a través del tiempo que esperan, por la
asistencia, respuestas a las preguntas o la atencion de los
problemas. Es por ello que la responsabilidad también
comprende la nocién de flexibilidad y la capacidad para

personalizar el servicio a las necesidades del cliente.
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C)

d)

Tangibles: Es la apariencia de las instalaciones fisica, equipos,
personal y materiales de comunicacién. Proporcionan
representaciones fisicas o imagenes del servicio que los
clientes, en particular los nuevos, usaran para evaluar la
calidad. Es por esto que con frecuencia las empresas de
servicio utilicen los tangibles con la finalidad de mejorar su
imagen, proporcionar continuidad y sefialar calidad a los
clientes. La mayoria delas empresas combinan los tangibles
con otra dimension para crear una estrategia de calidad en el
servicio para la empresa. En contraste, las empresas que no le
dan importancia a los tangibles pueden confundirse e incluso

destruir una estrategia.

Empatia: Se define como como la atencidn individualizada que
la empresa proporciona a sus clientes. La esencia la empatia
es transmitir, por medio de un servicio personalizado o
adaptado al gusto del cliente, que los clientes son unicos y
especiales y que entienden sus necesidades. Los clientes
quieren sentir que son muy importantes para las empresas que
les proporcionan el servicio. En las pequefias empresas el
personal conoce a los clientes por nombre y establece
relaciones que reflejan su conocimiento personal de los
requerimientos y preferencias del cliente. (Zeithalm, et al.,
2009, pags. 111-115)

Entonces se puede concluir que cuando el cliente valora la

calidad de servicio lo juzga como un todo. En otras palabras es la

impresion que tiene el cliente como un conjunto y no el éxito

relativo de una accion especifica. Es por eso que se debe poner

énfasis en todas las dimensiones, porque cuando el consumidor

experiencia una deficiencia del servicio en una accion, este tiende

a generalizar los defectos a todo el servicio.
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2.2.1.10. Comportamiento del consumidor en el servicio

El comportamiento del consumidor en los servicios es una
manera de como los consumidores buscan, eligen, compran,
experimentan y evallan los servicios. Se lleva a cabo un proceso
de toma de decisiones y evaluacion de servicios, este proceso
esta organizado a través de tres amplias etapas del

comportamiento del consumidor que a continuacion se detalla.

1) Eleccién del consumidor
La primera area importante del comportamiento del
consumidor que les interesa a los mercaddlogos es como los
clientes eligen y toman decisiones asi como los pasos que
conducen a la compra de un servicio en particular. Los
clientes siguen una secuencia ldgica, incluyendo
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién,

evaluacion de alternativas y compra.

a. Reconocimiento de la necesidad
El proceso de compra de un servicio comienza con
el reconocimiento de la necesidad o deseo. Aunque hay
muchas formas de caracterizar las necesidades, la mas
conocida es la jerarquia de maslow, la cual especifica
cinco categorias donde inicia desde las necesidades

bésicas del nivel inferior hasta las del nivel superior.

Autorrealizacion

valoracién de los
demds, éxito, respeto...
Reconocimiento

pertenencia a un grupo, amistad,
amor, afecto...

personal

Aceplacién social

fisica, laboral, econémica

Seguridad

respirar, comer, beber, dormir, sexuvalidad...

Fisiolégicas

Figura N° 1: Piramide de necesidades de maslow
Fuente: Zeithalm, Bitner & Gremler,
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Necesidades fisiologicas: Son las necesidades
biolbgicas como comida, agua, suefio. El
reconocimiento de esta necesidad basica es bastante
sencillo. En algun momento, cerca de la hora de
almorzar, reconoce que tiene sed, y hambre y necesita
parar a almorzar. Es mas probable que se hagan més

notorios los restaurantes y cafeterias.

Necesidades de seguridad y proteccion: Estas
necesidades incluyen el alojamiento, proteccion y
seguridad. Los consumidores buscan proveer de esta
necesidad para ellos y sus seres queridos a través de
muchos tipos de servicio como de cuidado infantil,

atencion médica y educacion.

Necesidades sociales: Son por afecto, amistad y
aceptacion. Los consumidores le dan un gran valor a
las necesidades sociales y de pertenencia, pasan mas
tiempo con la familia y colegas de trabajo.

Necesidades de estima: Estdn necesidades son de
prestigio, éxito, logro y autoestima. La comida, la
seguridad y la pertenencia social no son suficientes
para muchos consumidores. Las personas también
buscan verse bien para otros y sentirse bien consigo
mismo debido a lo que han logrado, entre estos
servicios tenemos a los balnearios, cirugias plasticas,

blanqueamiento dental.

Necesidad de autorrealizacion: Implica la realizacion
de uno mismo y las experiencias enriquecedoras. Los
consumidores desean estar a la altura de su potencial
pleno y disfrutar de si mismos. Algunos consumidores
buscan experiencias como paracaidismo, safaris en la
selva y saltos de cuerda elastica por pura emocion de

la experiencia.
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b. Busqueda de informacion:

Una vez que se reconoce una necesidad, los
consumidores obtienen informacion de los bienes y
servicios que podrian satisfacerla. La busqueda de
informacion puede ser un proceso formalizado extenso si
el servicio o bien es importante como un paquete de
vacaciones a Europa, en otros casos puede ser de una
manera rapida y relativamente automatica como un

almuerzo y estacion para cargar gasolina.

Los consumidores en la busqueda de la informacién
usan fuentes personales como (amigos o expertos) y las
fuentes no personales como (medios masivos o0
selectivos y paginas web) para obtener informacién sobre
bienes y servicios. Buscar informacion es una forma de
reducir el riesgo, ayudando a los consumidores a sentirse

mAas seguros sobre sus elecciones.

c. Evaluacion de las alternativas de servicio

El cliente selecciona un sub conjunto de alternativas
y las evalGa segun sus expectativas o experiencias. En el
caso de los servicios esto es relativamente méas sencillo
porque es poco probable que los consumidores
encuentren mas de uno o dos establecimientos que
proporcionen los mismo servicios en un area geografica
dad.

d. Compra de servicio

Después de la consideracion de alternativas, los
consumidores toman la decisién de comprar un bien o
servicio en particular o hacerlo por si mismos. En muchos
casos, el servicio se compra, produce, experimenta y
evalla casi en forma simultanea, como con una comida
en un restaurante o un espectaculo en vivo.
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2)

3)

Experiencia del consumidor

Debido a que el proceso de eleccion para los servicios
es inherentemente riesgosa y contiene muchos aspectos
desconocidos, la experiencia en si con frecuencia domina el
proceso de evaluacion. Los servicios son altos en cualidades
de experiencia y credibilidad en relacién con los bienes; por
tanto, la forma en que los consumidores evalldan la
experiencia real del servicio es basica en su proceso de

evaluacién y en su posterior decision de recompra.

Se ha escrito mucho recientemente sobre las
experiencias del cliente y su importante funcién para influir en
el comportamiento del consumidor. Se ha exigido a
compafiias de bienes y servicios por igual que creen
“experiencias memorables para sus clientes”. Todos los
servicios son experiencias; algunos son largas en duracion

otras son cortos, algunas son complejas y otros son simples.

Evaluacion posterior a la experiencia

Después de la experiencia del servicio, los clientes
forman una evaluaciébn que determina en gran medida si
regresaran o continuaran frecuentando a la organizacion de
servicio. Desde el punto de vista histdrico dentro del campo
del marketing, se ha puesto mucha mas atencién a las
evaluaciones previas a la compra y a la eleccion del
consumidor. No obstante, las evaluaciones posteriores a la
compra y a la experiencia son usualmente mas importantes
para predecir los comportamientos subsiguientes del

consumidor y la recompra, en particular para servicios.

La evaluacion posterior a la experiencia es capturada por
las compafiias en medidas de satisfaccion, calidad de
servicio, lealtad y, a veces, compromisos emocionales.
(Zeithalm, et al., 2009, pags. 48 - 69)
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2.2.1.11.

Expectativas del servicio

Las expectativas del cliente son las creencias sobre la
entrega del servicio que sirve como estdndares o puntos de
referencia contra los cuales se juzgan el desempefio. Saber lo que
espera el cliente es el primer paso y tal vez el mas importante en
la entrega del servicio de calidad. Estar equivocado sobre lo que
desean los clientes puede significar perder el negocio de un
cliente cuando otra compafiia da en el blanco, esto también
significa gastar dinero, tiempo y otros recursos en cosas gue ho

cuentan para el cliente.

Debido a que la idea de las expectativas del cliente es tan
importante para la evaluacibn del servicio. Comenzaremos

hablando sobre los niveles de expectativas.

2.2.1.12. Niveles de expectativas

Los clientes tienen diferentes tipos de expectativas sobre el
servicio. Nos enfocaremos en dos tipos el mas alto que se puede
denominarse servicio deseado y el mas bajo que seria el servicio
adecuado.

a) Servicio deseado: El nivel de servicio que el cliente espera
recibir, el nivel de desempefio “anhelado”. El servicio es una
mescla de lo que el cliente cree que “puede ser’ y deberia
ser”. Por ejemplo la oficina de colocacion de trabajo de una
universidad cuando esté listo para graduarse. Las
expectativas del servicio con toda probabilidad seria que la
oficina encuentre un empleo, el empleo correcto en el lugar
correcto y con un salario correcto, porque esto es lo que
espera y desea.

b) Servicio adecuado: Es el nivel de servicio que el cliente
aceptara. También se llama el umbral del nivel de servicio
aceptable. Por ejemplo en el caso de la universidad muchos
graduados fueron capacitados para empleos altamente

calificados pero debido a la disminucion econémica del pais

41



tuvieron que aceptar puestos en el nivel de principiantes e
incluso a puestos a corto plazo y sin paga para obtener
experiencia. El servicio adecuado representa la “la
expectativa minima tolerante” el nivel inferior de desempeiio

aceptable para el cliente.

Los niveles de expectativas son la razén por la que dos
organizaciones en el mismo negocio pueden ofrecer niveles de
servicio bastante diferentes y aun mantener felices a los clientes.
(Zeithalm, et al., 2009, pags. 74-77)

El mayor reto de las empresas es superar las expectativas,
de esta forma un valor agregado tanto de la atencién como del
servicio al cliente. En esta fase del proceso, la atencion y el
servicio al cliente son un todo indisoluble. (Solérzano, & Aceves,
2013, pag. 11)

2.2.1.13. Percepcién del servicio

La forma en que los clientes perciben los servicios, como
evallan si han experimentado un servicio de calidad y si estan
satisfechos. Se debe tener en cuenta que las percepciones
siempre se consideraran en relacion con las expectativas.
Debido a que las expectativas son dinamicas, las evaluaciones
también pueden cambiar con el tiempo, de una persona a otra y
de cultura a otra. Lo que se considera servicio de calidad o las
cosas que satisfagan a los clientes hoy pueden ser diferentes
mafana. Los clientes perciben los servicios en términos de su
calidad y del logro de en qué se sienten satisfechos con sus
experiencias en general. Estés términos orientados hacia el
cliente calidad y satisfaccion han sido el centro de atencién de
ejecutivos de investigadores durante la Gltima década o un poco
més. Actualmente las empresas han reconocido que pueden
competir con mayor eficiencia cuando se distinguen a si mismas
por la calidad en el servicio que prestan y por el mejoramiento de

la satisfaccién del cliente. (Zeithalm, et al., 2009, pags. 102-103)
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2.2.1.14. Satisfaccion del cliente

Existen varias definiciones sobre la satisfaccién al cliente

como:

“Es aquella en que se comparan las expectativas del cliente

con sus percepciones respecto del contacto real del servicio’.
(Hoffan & Bateson, 2011, pag.289)

Otra definicibn “la satisfaccion es la respuesta de la
realizacion del consumidor. Es un juicio de la caracteristica
del producto o servicio, o el producto o servicio en si,
proporciona un nivel placentero de realizacién relacionado
con el consumo”. (Oliver, 1997, citado en Zeithalm, et al.,
2009, pag. 104)

También menciona que la satisfaccion es la evaluacion del

cliente de un producto o servicio ha cumplido las necesidades y

expectativas del cliente. Se supone que la falla en cumplir las

necesidades y expectativas produce insatisfaccion con el

producto o servicio.

La satisfaccién también puede relacionarse con otros tipos

de sentimientos, dependiendo del contexto o tipo de servicio en

particular. Por ejemplo la satisfaccion puede verse como:

a)

b)

Contento: Es mas una repuesta pasiva que los
consumidores pueden asociar con servicios en los que no
piensan mucho o servicios que reciben en forma rutinaria a

lo largo del tiempo.

Placer: Son los servicios que hacen sentir bien al
consumidor o estdn asociados con una sensacion de

sentimientos de felicidad.

Deleite: En algunas situaciones, donde la eliminacién de
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algo negativo conduce a la satisfaccion, el consumidor

puede asociar una sensacién de alivio con satisfaccion.

d) Ambivalencia: Esto es cuando hay una mescla de
experiencias positivas y negativas asociadas con el producto

0 servicio.

2.2.1.15. Que determina la satisfaccion del cliente

La satisfaccién del cliente esta influida por caracteristicas
especificas del producto o servicio, las percepciones de la
calidad del producto o servicio, y el precio. Ademas factores
personales como el estado de animo o estado emocional del
cliente y factores situacionales como las opiniones de los
familiares también influirdn en la satisfaccion. (Zeithalm, et al.,
2009, pags. 104 - 105)

2.2.1.16. Beneficios de la satisfaccién de servicios

Algunos dirian que a veces los clientes no son razonables,
pero hay pocas pruebas de que las expectativas de los clientes
sean extravagantes. Por consiguiente, satisfacer a los clientes
no es una tarea imposible. De hecho, satisfacer y superar las
expectativas de los clientes puede redituar en beneficios valiosos
para la empresa. Muchas veces la publicidad positiva de boca en
boca realizada por los clientes se convierte en mas clientes. Los
clientes satisfechos compran mas productos y mas a menudos, y
es menos probable que se vayan a la competencia que en el

caso de los clientes insatisfechos.

Las empresas que reciben calificaciones altas en
satisfaccion del cliente también tienen la capacidad de aislarse
de las presiones competitivas, particularmente la competencia de
precios. De hecho, los clientes estan dispuestos a pagar mas y a
guedarse con una empresa que satisface sus necesidades,

antes que correr el riesgo de irse por una oferta de servicio con
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precios mas bajos. Por ultimo las empresas que se enorgullecen
de sus actividades de satisfaccion del cliente ofrecen un mejor
ambiente de trabajo. En estos entornos laborales positivos se
forman culturas organizacionales donde se desafia a los
empleados a desempefiar correctamente su trabajo y estos ven
recompensados sus esfuerzos. (Hoffan & Bateson, 2011, pag.
290)

2.2.2. Posicionamiento
2.2.2.1. Origen del posicionamiento

El origen real del posicionamiento no esta claro, aunque para
el concepto se puede remontarse a los afios cuarenta, a partir de
los estudios de marketing mix. El posicionamiento es conocido,
sobre todo, como un término reciente que evolucion6é de las
discusiones de segmentacion del mercado, del publico objetivo y
de las estructuras de marketing durante los afios sesenta y
principios de la década de los afios setenta. (Horsky & Nelson,
1992, pag. 133)

El paso siguiente fue la etapa de la imagen, cuando se
descubri6 la importancia de la imagen y de la reputacion de la
empresa. En la etapa del posicionamiento, domina la estrategia;
una posicién debe tener en cuenta no solamente los puntos
fuertes y débiles de una companiia sino también el escenario de la
competencia. Como reaccién a la existencia de muchos productos
y servicios es necesario conocer la manera en que las marcas son
percibidas y agrupadas en la mente de los consumidores. Para
estos autores, la Unica forma de obtener buenos resultados es por
medio “de la selectividad, de la concentracion en un blanco
restringido, de la practica de la segmentacion y del
posicionamiento. En una palabra, del «posicionamiento»” (Ries &
Trout, 2002, pag. 6).

El valor que las marcas alcanzaron en las negociaciones de
fusiones y adquisiciones entre grandes compafilas son, en

45



realidad, adquisiciones de posicionamientos en las mentes de los
clientes potenciales, con sus conjuntos de asociaciones, calidades
y diferencias. (Serralvo & Furrier, 2016, pag. 1)

El concepto comenzo en la industria de bienes de consumo

con el posicionamiento del producto. (Ries & Trout, 2002)

En muchos sectores empresariales, los dias de crecimiento
rapido son definitivamente cosa del pasado. La llave para el éxito
estd en la implementacién eficaz del concepto de marketing a
través de estrategias de posicionamiento. Se trata de agrupar
clientes y competidores, y esto es un problema multidimensional
gue atafie también a las percepciones, creencias y actitudes de
los clientes, relacionadas con la forma en que las personas

perciben los mercados (Hooley & Saunders, 1996, pag. 23).

2.2.2.2. Definicién del posicionamiento

El posicionamiento se define como “la accién de disefiar la
oferta y la imagen de una empresa de tal modo que éstas ocupen
un lugar distintivo en la mente de los consumidores” (Kotler, 2006,
pag. 310).

El posicionamiento comienza en un “producto”. Un articulo, un
servicio, una compafia, una institucion o incluso una persona.
Quizas usted mismo. Pero el posicionamiento no se refiere al
producto, si no a lo que se hace con la mente de los probables
clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, como se
ubica el producto en la mente de estos. (Ries & Trout, 1981, pag.
1)

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio
en la manera en que los consumidores definen un producto a
través de sus atributos importantes, es decir, “el lugar que ocupa
el producto o servicio en la mente de los clientes en relacion de
los productos o servicios de la competencia”. (Stanton, Etzel &
Walker, 2004, pag.604)
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El posicionamiento de un producto es la forma en que los
consumidores definen el producto con base a sus importantes. Es
el lugar que el producto ocupa en su mente de los consumidores
en relacion con productos de la competencia. ‘los productos se
crean en las fabricas, pero las marcas se crean en la mente”.
(Kotler & Amstrong, 2008, pag. 185)

Entonces podemos concluir que el posicionamiento es el lugar
qgue ocupa una marca en la mente de las personas con respecto a
los productos y servicios que ofrece una empresa en relacion de la

competencia.

2.2.2.3. Objetivos del posicionamiento

Para Upshaw (1999), una marca bien posicionada es la base
para una relacién con el cliente en el largo plazo. Aunque pueden
ejercer una cierta influencia, los responsables de marketing no
pueden controlar el modo en el que una marca se posicionara en
la mente de los clientes. El autor contrasta algunas de las ideas

vigentes con su vision del posicionamiento.

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos: identificar
un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las cuales
cimentar una posicién; seleccionar las ventajas competitivas
correctas, y elegir una estrategia global de posicionamiento.
Después, la compafia deberd comunicar y presentar eficazmente

al mercado la posicién elegida. (Kotler & Amstrong, 2008)

2.2.2.4. Como seinicia el posicionamiento

Si hay alguna palabra que ha marcado el curso de la
publicidad desde hace un decenio, esa palabra es

“posicionamiento”.

El posicionamiento se ha convertido en el elemento mas

importante para la gente dedicada a la publicidad y al marketing, y
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no soélo en Estados Unidos, sino en el resto del mundo.
Profesores, politicos y editorialistas ya utilizan esta palabra.

La mayoria de los autores coinciden que el posicionamiento
comenzo en los afios de 1972. El concepto de posicionamiento ha
cambiado las estrategias de publicidad, esto quiere decir que atras
guedaron aquellos viejos tiempos donde la publicidad estaba de
moda y las palabras que usaban. Hoy se emplea comparativos en

vez de superlativos.

Todo el mundo puede emplear la tactica del posicionamiento
para salir adelante en el juego de la vida. Hay que ver las cosas
de esta manera: si usted no entiende ni usa estos principios,
puede estar seguro que lo hardn sus competidores. (Ries & Trout,
2002, pag. 8)

2.2.2.5. En que consiste el posicionamiento

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo
nuevo y diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente.
Reordenando las conexiones que ya existen. El mercado de hoy
ya no reacciona ante las estrategias que funcionaron en el
pasado. Hay demasiados productos y servicios, demasiadas

compafiias, demasiados ruidos en el mercado.

La pregunta que con mayor frecuencia se hace, es por qué.
¢Por qué se necesita un nuevo enfoque en la publicidad y en
marketing?

a) La sociedad sobrecomunicada: En nuestra sociedad
sobrecomunicada, hablar de impacto de su publicidad equivale
a exagerar seriamente la posible eficacia del mensaje. Es una
perspectiva egocéntrica que no tiene contacto alguno con la
realidad del mercado. En esta competencia de la comunicacion
de las empresas de hoy, el Unico medio para destacar es saber
escoger, concentrandose en pocos objetivos, practicando la

segmentacién. “En otras palabras conquistando posiciones”.
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La mente como defensa contra el volumen de las
comunicaciones de hoy, tamiza y rechaza mucha de la
informacion que le llega. En general, solo acepta los
conocimientos y experiencias anteriores. Desde luego eso no
se logra con una fuerza débil como es la publicidad. “no me
confunda con datos; ya tengo formada mi opinién”, asi es como

mucha gente actua.

b) La mente sobresimplificada: La Unica defensa que la persona
tiene en nuestra sociedad sobrecomunicada es una mente
sobresimplificada. La mente promedio es ya una esponja
goteante que sélo logra absorber mas informacion a expensas
de lo que ya tiene dentro. Sin embargo, seguimos enviando
mas informacibn a esa esponja sobresaturada y nos
decepcionamos cuando no logramos que nuestros mensajes se
abran camino. El medio quiz4 no sea el mensaje, pero influye
fuertemente en el mensaje en si. En vez de ser un sistema de
transmision, el medio actda como un filtro. S6lo una diminuta

fraccion del material original alcanza la mente del receptor.

En comunicacién, lo menos es mas: como en arquitectura.
Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que
echar por la borda las ambigtiedades, simplificar el mensaje...y
luego simplificarlo ain mas si se desea causar impresion
duradera. (Ries & Trout, 2002, pag. 9-10)

2.2.2.6. Penetracién de la mente

En nuestra sociedad sobrecomunicada se da la paradoja de
gue nada es mas importante que la comunicacion. Con ella, todo
es posible; sin ella nada se puede lograr, por inteligente y
ambicioso que uno sea. Lo que llamamos suerte, de ordinario no
es mas que el resultando de una comunicacion bien llevada. Decir
lo que se debe, a la persona adecuada, en el momento mas

apropiado.
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El posicionamiento a un sistema, organizado para encontrar
ventanas en la mente. Se basa en el concepto de que la
comunicacion sélo puede tener lugar en el tiempo adecuado y
bajo circunstancias propicias.

La mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el
primero en llegar. Se puede demostrar la validez de este principio

formulando unas cuantas preguntas sencillas:

Es muy dificil desbancar a la primera persona, a la primera
montafia, a la primera compafiia que ha logrado una posicién en

la mente.

Para entender cdmo hemos llegado donde estamos hoy,
quiza resulte Gtil echar un vistazo rapido a la reciente a historia de

la comunicacion.

a. La era del producto: durante los afios 50 la publicidad se
encontraba en la era de los productos, era una época donde
los publicistas fijaban su atencion en las caracteristicas del

producto y en los beneficios que el cliente obtenia.

b. La era de la imagen: Las compafiias bien constituidas se dieron
cuenta de que la reputacion y la imagen era mas importante
para la venta de un producto que las caracteristicas intrinsecas
de éste. A medida que cada empresa intenté conquistar una
reputacion, la magnitud del ruido llegé a ser tan alto que muy

pocas salieron airosas.

c. La era del posicionamiento: Hoy es indiscutible que la
publicidad est4d entrando en una nueva etapa, en que la
creatividad ya no es la clave para el éxito. Para triunfar en
nuestra sociedad sobrecomunicada, toda compafiia debe
crearse una posicion en la mente del cliente en perspectiva. En
la época del posicionamiento, no basta con inventar o descubrir

algo. Quiza ni va a ser necesario. Sin embargo, hay que ser el
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primero en entrar en la mente del cliente en perspectiva. (Ries
& Trout, 2002, pag. 16 - 18)

2.2.2.7. El proceso del posicionamiento

El posicionamiento de producto implica diversos
procedimientos que incluyen entre otros los siguientes: determinar
niveles de posicionamiento, identificar atributos claves de
importancia para segmentos seleccionados, ubicar atributos en un
mapa de posicionamiento, evaluar opciones de posicionamiento e

implantar el posicionamiento.

Los niveles de posicionamiento emprendidos con frecuencia
son muy definidos, aunque algunas instituciones han puesto
diferentes grados de énfasis sobre estos niveles en distintos

puntos del tiempo (Rivera, 1995).

Mucho se ha escrito sobre la forma de medir efectividad
comercial. Un buen sistema de mercadeo proporciona resultados,
estos resultados deberan ser medibles; algunos son causa, otros

son efecto. (Bedoya, 2007)

A continuacion algunos indicadores que reflejan eficacia del

mercadeo.

¢ Calidad reconocida por el cliente: Exige mantener garantia del
producto/servicio permanentemente

e Lealtad hacia la marca y empresa: Fruto de la estrategia de
posicionamiento

e Numero de clientes estables: La tasa de retencion de clientes
es el soporte para el crecimiento en ventas

¢ Nivel de satisfaccion del cliente: Medida por el nivel, frecuencia
y severidad de reclamos

e Precio comparado con competencia: Adicional al precio, el

cliente mide valor agregado
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e Participacion de ventas dentro del mercado: Mayor facturacion
de "lo mismo, al mismo"
e Incremento facturacion: Medida por frecuencia, monto y

porcentaje de compra del total de las necesidades del cliente.

2.2.2.8. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva “es cualquier caracteristica de la
empresa (negocio) y/o de sus productos que siendo sostenible en
el tiempo le permite distinguirse de la competencia y obtener
rentabilidades por el sobre promedio de la competencia”. (Devoto,
2010, pag. 03)

2.2.2.9. Posicionamiento para obtener ventaja competitiva

Los consumidores sufren sobrecarga de informacion acerca
de productos y servicios; no pueden evaluar nuevamente los
productos cada vez que tomen una decision de compra. Para
simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan
productos, servicios, compafias de distintas categorias y los
“posiciona” en su mente. La posicion de un producto es el
complejo conjunto de percepciones, impresiones y sentimientos
gue los consumidores tienen con respecto al producto en

comparacion con los productos de la competencia.

Los mercadologos no les convienen dejar las posiciones de
sus productos al azar; deben planear las posiciones que confieren
a sus productos la mayor ventaja posible en los mercados meta
determinados, y deben disefiar mezclas de marketing para crear

esas posiciones planteadas.

La importancia de la atencion al cliente para las empresas
actuales se ha convertido en una importante ventaja competitiva
gue les permite mantenerse en el mercado, crecer y obtener

rentabilidad. Esta ventaja atrae a los clientes y crea la confianza
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suficiente para que vuelvan a solicitar los productos y servicios

ofrecidos por la empresa. (Pérez, 2006, P4g. 23)

Para algunas compafiias es facil elegir su estrategia de
posicionamiento. Por ejemplo una, una compafiia muy conocida
por su calidad en ciertos segmentos buscara esa posicién en un
segmento nuevo si ahi hay suficiente compradores que buscan
calidad. Sin embargo, en muchas ocasiones, dos o mas
compafiias van tras la misma posicién. En este caso cada una
vera la manera de distinguirse. Cada compafia tendra que
diferenciar su oferta mediante la creacién de un paquete Unico de

ventajas competitivas.

2.2.2.10. ldentificacion de posibles ventajas competitivas

Para poder crear las relaciones redituables con los clientes
meta, los mercadologos deben entender sus necesidades mejor
gue los competidores y proporcionarles mayor valor. En la medida
gue una compafiia se posiciona en el mercado meta, obtiene una
ventaja competitiva, Sin embargo no es posible cimentar
posiciones solidad sobre promesas huecas. Si una compafia
posiciona su producto como el que ofrece una mejor calidad y
servicio, debe entregar la calidad y servicio prometido. Una
compafiia puede diferenciarse con base en el producto, servicio,

los canales, el personal, o la imagen.

a) La diferenciacién de los productos: se efectia dentro de una
gama continua. En un extremo los productos fisicos que casi
no permiten variaciones: pollo, acero, aspirina. No obstante,
incluso en estés productos se pueden hacerse diferenciaciones
significativas como en el pollo se puede generar a través de
gue la marca es mejor porque ofrece pollos frescos y tiernos.
En el otro extremo estan los productos que se pueden
diferenciar mucho como: automoviles, ropa, muebles. Tales
productos se pueden diferenciar en base a sus funciones, su

desempefio, o0 su estilo y disefio. También pueden
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diferenciarse en base a sus atributos como consistencia,

durabilidad, confiabilidad, o reparabilidad.

b) Diferenciacion en servicios: la diferenciacion en los servicios se
logra a través de una entrega rapida, conveniente o cuidadosa,
algunas compafias obtienen la diferenciaciébn en servicio al
proporcionar servicios de capacitacion de consultoria a sus
clientes, estas compafias al apoyar a sus clientes a competir

mejor estas ganan la lealtad del cliente y aumenta sus ventas.

c) Diferenciacién de canal: obtienen ventaja competitiva por la
forma en que establecen la cobertura, los conocimientos, vy el
desempefio de su canal. Ejemplo Amazon.com, Dell y Avon se

distinguen por sus canales directos de alta calidad.

d) Diferenciacion del personal: contratar y capacitar mejor al
personal que sus competidores. La diferenciacion del personal
requiere que la compafiia seleccione con cuidado a su personal
de contacto con los clientes y lo capacite bien para atender a

los clientes y hacerlos felices.

e) Diferenciaciébn de imagen: una imagen de compafila o de
marca debe comunicar los beneficios y el posicionamiento
distintivos del producto. Desarrollar una imagen solida y
distintiva requiere creatividad y trabajo intenso. Una compaiiia
no puede desarrollar una imagen en la mente del publico de la
noche a la mafana mediante unos cuantos anuncios. Esta
imagen deberia apoyarse en todo lo que la compafiia diga y
haga. (Kotler & Armstrong, 2008 péags. 185-187).

2.2.2.11. Lealtad de los clientes

En la actualidad, la lealtad y la retencién de los clientes son
las principales estrategias de las empresas de servicios de
vanguardia ya que ambos conceptos reflejan una vision futura

del éxito de las empresas.
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La lealtad y retencién de los clientes son aspectos muy
fundamentales para las empresas de hoy, porque estdn en una
fuerte competencia de captar la mayor cantidad de clientes y
poder retenerlos. Muchas empresas generan lealtad y valor en
los clientes a través de una combinacion Unica de excelente
servicio, excelentes productos, distribucion si igual, excelencia
operativa y liderazgo tecnolégico. (Hoffan & Bateson, 2011,
pags. 375-376)

Captar el valor de los clientes implica ventas actuales y
futuras, participacién en el mercado y utilidades. Es crear valor
superior para los clientes, la empresa establece clientes muy
satisfechos que se mantienen leales y compran mas. Esto, a su
vez, significa mayores rendimientos a largo plazo para la

empresa. (Kotler & Armstrong, 2008 pag. 20).

2.2.2.12. Que es lalealtad del cliente

La lealtad al cliente refleja un apego emocional y de
negocios con la empresa de servicios. Como lo explica un guru
de servicios de Harvard: “no basta con tener la satisfaccion del
cliente. Se necesita los pensamientos y sentimientos de los
clientes para cerrar la brecha de la lealtad”. (Hoffan & Bateson,
2011, pégs. 377)

“Las companias quieren, ademas de crear clientes
redituables, “poseerlos” de por vida, captar su valor de por vida,
y ganar una mayor participacion por sus compras”. (Kotler &
Armstrong, 2008 péag. 21).

Una buena administracion de las relaciones con el cliente
crea encanto para los clientes. A cambio, ellos, encantados
permanecen leales y hablan favorablemente a otros acerca de
una empresa y sus productos. Esto significa que las compafiias
deben tratar de cultivar buenas relaciones con los clientes. El

encanto del cliente crea una relacion emocional con un producto

55



0 servicio, no solo una preferencia racional. (Kotler & Armstrong,
2008 péag. 20 - 21).

Cuando una empresa de servicios no tiene competencia,
conservar la lealtad es menos importante, ya que los clientes no
tienen a donde ir. Sim embargo, conforme la competencia entra
en el mercado, establecer y mantener la lealtad del cliente es
fundamental para evitar que los clientes se vayan a la

competencia. (Hoffan & Bateson, 2011, pags. 378)

2.2.2.13. Tipos de lealtad

Se exponen cuatro niveles de lealtad segun la
correspondencia entre la actitud relativa hacia la marca y la
repeticiébn de compras de la misma. Estos niveles de lealtad son:
lealtad verdadera (alto compromiso y probabilidad de compra);
lealtad latente (alto compromiso y baja probabilidad de compra);
lealtad fingida (bajo compromiso y alta probabilidad de compra);
y lealtad inexistente (bajo compromiso y baja probabilidad de

compra).

2.2.2.14. Estrategias de fomentar la lealtad del cliente

Hay un viejo adagio que dice “donde un hombre promedio
suspende su obra, los retoques puestos después son los que le
rinden la fama al maestro”’. Son palabras bien elegidas que
reflejan los aspectos de la relacién clientes-empleados que
mejoran la lealtad del cliente. La literatura de marketing de
servicios esta llena de sugerencias para generar la lealtad del

cliente. Los temas comunes son:

a) El desarrollo de una perspectiva adecuada: los gerentes y
empleados de servicio deben recordar que la existencia de
la empresa es para satisfacer las necesidades y deseos de
sus consumidores. Los empleados deben recordar que cada

cliente tiene su propio conjunto de necesidades personales y
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b)

d)

f)

9)

gue las expectativas del cliente, no del empleado, definen el
desempeiio.

Mantenerse en contacto: contactar a los clientes entre los
encuentros de servicio es un método util en la generaciéon
relacional con la empresa de servicio. La meta de esta
tactica es comunicar a los clientes que la empresa se

preocupa en realidad por su bienestar.

Proporcionar un esfuerzo discrecional: el esfuerzo
discrecional implica innumerables toques personales, las
pequefias cosas que distinguen una operacién de negocios
discreta de una relacién continua. Por ejemplo un hotel que
envia a sus clientes objetos perdidos hasta su hogar sin

costo alguno.

Dirigir la lealtad de arriba hacia abajo: la alta gerencia que
es leal a sus empleados crea una cultura de servicio donde

los empleados transmiten esa lealtad a sus clientes.

Capacitar y empowerment a sus empleados: comunicar a
los empleados la expectativa de una excelente entrega del
servicio y darles las herramientas, la capacitacion y la

autonomia necesaria para ello.

Generar la confianza: la confianza se define como una
creencia firme en la honestidad, integridad y fiabilidad de
otra persona. En el entorno de los servicios, los tres
componentes principales de la confianza son: 1) el expertis
(conocimiento experto) del proveedor de servicios, 2) la
fiabilidad del proveedor de servicios y 3) la preocupacion del

proveedor de servicios por el cliente.

Estar disponible cuando mas se le necesite: cuando el
cliente tiene un problema, no es el momento de meterse

debajo de una piedra y esconderse. Cada empresa debe
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estar detrds de lo que vende y garantizar que todas las
operaciones se realizan a fin de lograr la satisfaccion del
cliente. (Hoffan & Bateson, 2011, pags. 379 - 381)

2.3. Marco Conceptual

Cliente:
Es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccién de dinero u

otro medio de pago.

Atencion
Es la accién de que se muestra estar atento al bienestar o seguridad de una persona
0 muestra respeto, cortesia y afecto hacia alguien.

Atencion al cliente:
Es la asistencia personal que realizan las empresas hacia los clientes mediante una

comunicacion personal para satisfacer sus necesidades.

Servicio:
Son actos, procesos y desempefios proporcionados o coproducidos por una entidad

0 una persona para otra entidad o persona

Calidad:

Termino subjetivo significa que el producto (bien o servicio) satisface las expectativas
y necesidades del cliente. Un producto libre de defectos, es decir es hacer las cosas
bien desde el inicio.

Calidad de atencion.

Es un conjunto de estrategias que emplean las empresas para brindar un valor
agregado a los clientes y asi lograr una percepcion que les diferencie de la

competencia.

Calidad de servicio:
Se define la calidad en el servicio como una funcién de la diferencia entre las
expectativas de los clientes sobre el servicio que van a recibir y sus percepciones

sobre el servicio efectivamente brindado por la organizacion.

Satisfaccion
Es un sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se ha colmado un
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deseo o cubierto una necesidad.

Satisfaccion del cliente:
Es la evaluacion del cliente sobre un producto o servicio si ha cumplido las

necesidades y expectativas que tenia.

Expectativas:
Son las creencias que tienen las personas respecto a lo que va adquirir ya sea un

producto o servicio.

Percepciones:
Es la forma de como una persona percibe un producto o servicio segin a sus

expectativas.

Posicionamiento:
El posicionamiento determina como el publico percibe el producto y se disefian o

ponen en practica estrategias tendientes a lograr la posicién deseada.

Ventaja competitiva:
Son ventajas que posee una empresa ante otras empresas del mismo sector o
mercado, que le permite destacar o sobresalir ante ellas, y tener una posicion

competitiva en el sector o0 mercado.

Lealtad del cliente:
Significa un apego emocional que el cliente tiene con respecto hacia un producto,

servicio o marca.
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3.1. Hipétesis

3.1..1.

3.1..2.

3.2. Variables

CAPITULO 1lI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Hipotesis General

La atencion al cliente se relaciona de manera significativa con el

posicionamiento del recreo turistico campestre chispita en el Distrito de

San Jerénimo, Andahuaylas 2017.

Hipodtesis Especificas

a)

b)

c)

d)

La calidad de atencién se relaciona de manera significativa con la
ventaja competitiva del recreo turistico campestre chispita en San

Jerénimo, Andahuaylas 2017.

La calidad de atencién se relaciona de manera significativa con la
lealtad de clientes del recreo turistico campestre chispita en San
Jerénimo, Andahuaylas 2017.

La satisfaccion del cliente se relaciona de manera significativa con la
ventaja competitiva del recreo turistico campestre chispita en San

Jerénimo, Andahuaylas 2017.

La satisfaccién del cliente se relaciona de manera significativa con la
lealtad de clientes del recreo turistico campestre chispita en San

Jerénimo, Andahuaylas 2017.

V1: Atencion al cliente

V2: Posicionamiento
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3.3. Operacionalizacion de Variables

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones | Indicadores
“conjunto de actividades . -
Calidad de e Confiabilidad
desarrolladas  por  las atencion e Sensibilidad
Vi organizaciones con * Empatia
. L . o e Tangibles
orientacion al mercado, | Es brindar un servicio de
encaminadas a identificar | calidad para poder
Atencion al . . .
las necesidades de los | satisfacer las necesidades
cliente . .
clientes en la compra para | y deseos que tienen los
satisfacerlas, logrando de | clientes cubriendo asi las e Trabajadores
. ) . e Producto
este modo cubrir sus | expectativas que tienen | gatisfaccion e Empresa
expectativas, y por tanto, | sobre la organizacion.
crear 0 incrementar la
satisfaccion de nuestros
clientes” (Blanco, 2001,
citado en Pérez, 2007, p.6)
V2: Es el conjunto de | Ventaja eLa
estrategias que las | competitiva diferenciacion
Posicionamiento  no  se | organizaciones utilizan de los
refiere al producto, si no a | para poder establecerse de productos.
lo que se hace con la | yna manera positiva en la L Diferenciacién
. . mente de los probables | mente de los clientes a en servicios
Posicionamiento | .jientes o I . . L .
personas a 1as | través de diferenciaciones
que se quiere influir; 0 sea, | que generen la lealtad de o Diferenciacion
como se ubica el producto | |os mismos. del personal.
en la mente de estos. (Ries
& Trout, 1981, pag. 1)
e Lealtad
Lealtad verdadera

o Lealtad latente

o Lealtad fingida

*® Lealtad

inexistente
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3.4. Metodologia
3.4.1. Enfoque

Asi mismo el presente trabajo es de tipo cuantitativo, este enfoque es
fundamental porque “usa la recoleccién de datos para probar hipétesis, con
base en la medicién numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones

de comportamiento y probar teorias”. (Hernandez, et al., 2010, pag. 4)

3.4.2. Tipo de Investigacion

La investigacion es de tipo descriptivo-correlacional: descriptiva por qué
consiste en describir fendmenos, situaciones, contextos y eventos; esto es,
detallar como son y se manifiestan. Busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos
o cualquier otro fenbmeno gque se someta a un andlisis. Correlacional porque este
tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacién o grado de asociacién
gue exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en

particular. (Hernandez, et al., 2010, pag. 80)

3.4.3.Disefo de Investigacion.

La presente investigacion es no experimental de tipo “transaccional
correlacional” estos disefios describen relaciones entre dos o mas categorias,
conceptos o variables en un momento determinado. Se trata también de
descripciones, pero no de variables individuales. (Hernandez, et al., 2010, péag.
149)

Transaccional o transversal por que la recoleccién de datos se realiza en un
solo momento, en un tiempo Unico. Su propésito es describir las variables y

analizar su incidencia e interrelacién en un momento determinado.

Correlacional porque tiene como finalidad determinar el grado de relacion o
asociacion (no causal) existente entre dos o mas variables. En estos estudios,
primero se miden las variables y luego mediante la prueba de hipétesis
correlacionales y la aplicacién de técnicas estadisticas, se estima la correlacion.
(Arias, 2006, pag. 25)

62



El esquema es el siguiente:

v (z‘
M \ r
\‘ Y
Donde:
M = Clientes del Recreo Turistico Campestre Chispita

O1 = Atencién al Cliente

02 = Posicionamiento

r = Relacién entre el Atencion al Cliente y el Posicionamiento.

3.5. Poblacién y Muestra de Estudio

3.5.1.

3.5.2.

Poblacion

La poblaciéon segun Arias (2006), “es un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas

las conclusiones de la investigacion”. (Pag. 81).

Para el presente trabajo de investigacion la poblacion, objeto de
estudio segun el INElI (2016) boletin especial de estimaciones y
proyecciones de poblacion, direccion técnica de demografia, esta
comprendido por 4930 personas de 18 a 60 afios que habitan en el distrito
de San jerénimo — Andahuaylas, que en este caso tienen caracteristicas
comunes que son consumidores potenciales de los servicios que ofrece el

recreo turistico campestre chispita - San Jerénimo.

Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano
con precision, éste debera ser representativo de dicha poblacion.

Para el presente estudio se utilizara el muestreo probabilistico porque
todos los elementos de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser

escogidas. (Hernandez, et al., 2010, pags. 73-76)
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Para la seleccion de la muestra se aplico la siguiente formula.

¥l

S

— JN}':’IQZI—{:EE:‘IQ‘ST~
d*?*(N -1 +2, ~*8S°

Dénde:

n = Numero de elementos de la muestra

N = Numero de elementos del universo

P y g = Probabilidad con las que se presenta el fenébmeno, si no se
conoce p=0.5y g= 0.5

Z2 = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido;
siempre se opera con valor sigma 2, grado de confianza de 95% luego
Z=1.96

E = Margen de error permitido (a determinar por el investigador): 0.05

4930 * 1.96* * 0.5 * 0.5
n= (4930-1) * 0.5 + 1.96* *0.5
* 0.5

n = 309

3.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

3.6.1. Técnica

La técnica conduce a la obtencidon de informacion, la cual debe ser

guardada en un medio material de manera que los datos puedan ser

recuperados, procesados y analizados e interpretados posteriormente.
(Arias, 2006, Pag. 69)

Para el presente trabajo de investigacion se hara uso de la encuesta.

Ya que esta esta es una técnica que pretende obtener informacion que

suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, 0 en

relacién con un tema en particular. (Arias, 2006, Pag. 72)
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3.6.2. Instrumento

Para el presente estudio el instrumento a utilizar seré el cuestionario
porque es uno de los instrumentos mas utilizados para recolectar los datos,
lo cual consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o0 mas

variables a medir. (Hernandez, et al., 2010, pag. 217)

Para esta investigacion el instrumento de recoleccion de datos
(cuestionario), se realizd segun la escala de Likert este método consiste en
un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante
los cuales se pide la reaccién de los participantes. Es decir, mide las
actitudes y los comportamientos utilizando opciones de respuesta que van
de un extremo a otro. Las preguntas se determinaron en funciéon a los
indicadores, el cual el presente cuestionario estd redactado con
veintinueve items con alternativas debidamente cuantificadas para su

posterior procesamiento con el estadigrafo spss 24.

La variable de atencién al cliente conformada por dos dimensiones,
calidad de atencion (9 items), satisfaccion (7 items). Las alternativas de los
items de esta variable tuvieron las siguientes valoraciones: Totalmente de
acuerdo (5), De acuerdo (4), medianamente de acuerdo (3), En
desacuerdo (2), y Totalmente en desacuerdo (1).

Del mismo modo, la variable posicionamiento conformado por dos
dimensiones: ventaja competitiva (4 items), lealtad de marca (9 items). Las
alternativas de los items de esta variable tuvieron las siguientes
valoraciones: Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), medianamente

de acuerdo (3), En desacuerdo (2), y Totalmente en desacuerdo (1).
3.7. Métodos de Analisis de Datos
Los métodos de andlisis de datos que se utilizaran sera la estadistica
descriptiva, ya que esta se dedica a analizar y representar los datos por medio de

tablas, graficos y/o medios de resumen.

Entre las cuales tenemos:
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SPSS v24. El SPSS es un programa que ayudara a facilitar los datos de una
manera estructurada y también organizar una base de datos que puedan ser
utilizadas con diversas técnicas estadisticas. Mediante este programa se
realizara la tabulacion y procesamiento de los datos que se obtendran de la
aplicacion del cuestionario para obtener (tablas de frecuencia, gréficos de

barras, coeficiente de spearman.)

Alfa de Cronbach. Es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una
escala de medida, es un proceso mediante el cual se validan si los items

estan bien planteados.

Distribucién de Frecuencias. La distribucién de frecuencia “es un conjunto
de puntuaciones ordenadas en sus respectivas categorias y generalmente se

presenta como una tabla”. (Hernandez, et al., 2010, pag. 287)

Correlacion Rho de Spearman. Son medidas de correlaciéon para variables
en un nivel de medicion ordinal; los individuos u objetos de la muestra pueden

ordenarse por rangos. Hernandez, et al., 2010, pag. 287)
Estas medidas de correlacién permite evaluar el grado de correlacion de

las variables y dimensiones, esta a su vez permite la comparacion de las

hipétesis planteadas en el estudio.
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CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS

Este capitulo se organiza en 2 partes, que es el resultado de procesar la informacion
recogida con el instrumento. La primera es la descripcion de la atencion al cliente y el
posicionamiento del negocio y la segunda es la prueba de hipétesis que la investigacion

propone evaluar.

4.1. Resultado de validez y confiabilidad de los instrumentos

La validacion del cuestionario, fue realizada por 3 expertos, quienes evaluaron su

consistencia.

Tabla N° 1
Variable Alfa de Cronbach N° de
elementos
Atencion al cliente ,845 16
Posicionamiento , 763 13

Fuente: SPSS v24

La confiabilidad del cuestionario, se realiz6 con el coeficiente de alfa de

Cronbach, segun este indicador, se obtuvieron los siguientes resultados:

- Cuestionario de atencion al cliente:0,845
- Cuestionario de posicionamiento:0,763

Ambos resultados indican excelente confiabilidad y consistencia, Apreciar en la tabla 2
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Tabla N° 2

Fiabilidad segun Kuder Richardson es:

Valor Significado
,53 a menos Nula confiabilidad
,54 a ,59 Baja confiabilidad
,60 a ,65 Confiabilidad
,66 a,71 Muy confiable
72 a,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Fuente: Mejia, 1994, Técnicas de investigacion educativa

4.2. Anédlisis descriptivo de variables
Tabla N° 3

Género de los que respondieron la encuesta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido femenino 153 49,5 49,5 49,5
masculino 156 50,5 50,5 100,0

Total 309 100,0 100,0

Fuente: SPSS V24 elaboracion propia

Genero

49 '51 % . femenino

* masculino

Figura 2: Genero de los que respondieron la encuesta
Fuente: SPSS V24 elaboracion propia

La tabla N° 3 y la figura N° 2 del total de consumidores que respondieron a la
encuesta, se muestra que el 50,49% son de género masculino, lo que nos muestra

gue los clientes que acuden al recreo son casi proporcionales de ambos géneros.
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Tabla N° 4
Edad de los que respondieron la encuesta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Menos de 25 afios 32 10,4 10,4 10,4
De 26 a 35 arfios 117 37,9 37,9 48,2
De 36 a 45 afios 110 35,6 35,6 83,8
De 46 afios a mas 50 16,2 16,2 100,0
Total 309 100,0 100,0

Fuente: SPSS V24

Porcentaje

menos de 25 afios  de 26 a 35 afios  de 36 a 45 afios  de 46 afios a mas

Edad

Figura 3: Edad de los que respondieron la encuesta
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 4 y la figura N° 3 respecto a la pregunta mencionada se observa que
los clientes que acuden al recreo, sus edades oscilan entre 26 a 35 afios con un
37.86% y 35.60% entre edades de 36 a 45 afios.

Entonces podemos concluir que los clientes que concurren con mayor frecuencia

al establecimiento se encuentran aquellos con edades de 26 a 45 afos.
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Tabla N° 5

Nivel académico de los que respondieron la encuesta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Primaria 6 1,9 1,9 1,9
Superior técnico 54 17,5 17,5 19,4
Superior 101 32,7 32,7 52,1
universitario
Universidad 148 47,9 47,9 100,0
Total 309 100,0 100,0

Fuente: SPSS v24

Porcentaje

Frimaria Superior tecnico Superior Universidad
universitario

Nivel Academico

Figura 4: Nivel académico de los que respondieron la encuesta
Fuente: SPSS V24

Del total de clientes encuestados segun la tabla N° 5 y figura N° 4 muestra que
las personas que mayormente recurren a consumir los servicios del recreo
alcanzaron estudios superiores donde el 47.90% indica que estudiaron en
universidades y el 32.69% en institutos superiores.
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Tabla N° 6
Ocupacion de los que respondieron a la encuesta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido  Trabaja 173 56,0 56,0 56,0
Estudia 68 22,0 22,0 78,0
Casa 68 22,0 22,0 100,0
Total 309 100,0 100,0

Fuente: SPSS v24

Porcentaje

Trabaja Estuclia
Actividad

Figura 5: Actividad econdmica de los que respondieron la encuesta
Fuente: SPSS V24

Segun la tabla N° 6 y la figura N° 5 del total de clientes encuestados el 55.99%
indican que las personas que mayormente recurren al recreo son las que trabajan en
diferentes sectores, mientras que el resto de encuestados se dedican a estudiar y su

casa.
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4.2.1. Variable: Atencion al cliente

De la informacion recopilada del cuestionario que evalta la atencion del

cliente se obtuvo:

Tabla N° 7

Variable atencion al cliente en el recreo turistico campestre Chispita.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Medianamente de 199 64,4 64,4 64,4
acuerdo

De acuerdo 104 33,7 33,7 98,1

Totalmente de 6 1,9 1,9 100,0
acuerdo

Total 309 100,0 100,0

Fuente: SPSS V24

Porcentaje

Medianamente ce acuerdo De acuerdo

Totalmente ce acuerdo

ATENCION AL CLIENTE

Figura 6: Variable atencién al cliente
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 7 y la figura N° 6 del total de clientes encuestados, el 64.40%

estan medianamente de acuerdo con la atencion que reciben y el 33.66%

estan de acuerdo con la atencion que reciben en el recreo.

El mayor porcentaje de clientes se caracteriza por estar medianamente de

acuerdo con la atencién al cliente que brinda el recreo turistico campestre

Chispita.
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a. Anadlisis de la dimension de calidad de atencion

Tabla N° 8

Dimension calidad de atencion en el recreo turistico campestre Chispita.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Desacuerdo 1 3 3 3
Medianamente de 179 57,9 57,9 58,3
acuerdo
De acuerdo 123 39,8 39,8 98,1
Totalmente de 6 1,9 1,9 100,0
acuerdo
Total 309 100,0 100,0

Fuente: SPSS V24

Porcentaje

20

Desacuerdo Medianamente de De acuerdo Totalmente de
acuerdo acuerclo

CALIDAD DE ATENCION

Figura 7: Dimension calidad de atencion
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 8 y la figura N° 7 del total de clientes encuestados el 57.93%
estan medianamente de acuerdo con la calidad de atencién que reciben y que
el 39.81% estan de acuerdo con la calidad de atencién que reciben.

El mayor porcentaje de clientes se caracteriza por estar medianamente de
acuerdo con la calidad de atencion que recibe.
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b. Analisis de la dimensidon de satisfaccion

Tabla N° 9
Resultados de la dimension satisfaccibn en el recreo turistico campestre

Chispita.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Desacuerdo 1 3 3 3

Medianamente de 227 73,5 73,5 73,8

acuerdo

De acuerdo 77 24,9 24,9 98,7

Totalmente de 4 1,3 1,3 100,0

acuerdo

Total 309 100,0 100,0

Fuente: SPSS V24

Porcentaje

Desacuerdo Medianamente de De acuerdo Totalmente de
acuerdo acuerdo

SATISFACCION

Figura 8: Satisfaccion
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 9 y la figura N° 8 del total de clientes encuestados el 73,46% esta
medianamente de acuerdo con respecto a la satisfaccion del servicio y el
24.92% esta de acuerdo con la satisfaccion del servicio.

El mayor porcentaje de clientes se caracteriza por estar medianamente de
acuerdo con la atencién al cliente que brinda el recreo turistico campestre

Chispita.
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4.2.2. Variable: Posicionamiento
De la informacion recopilada del cuestionario que evalia la variable

posicionamiento se obtuvo:

Tabla N° 10
Variable posicionamiento en el recreo turistico campestre Chispita.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Desacuerdo 9 2,9 29 29
Medianamente de 255 82,5 82,5 85,4
acuerdo
De acuerdo 44 14,2 14,2 99,7
Totalmente de 1 3 3 100,0
acuerdo
Total 309 100,0 100,0

Fuente: SPSS V24

Porcentaje

Desacusrdo Medianamesntes de De acusrda Totalments de
acuerdo acuerdo

POSICIONAMIENTO

Figura 9: Posicionamiento
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 10 y la figura N° 9 del total de clientes encuestados el 82.52%
estad medianamente de acuerdo con el posicionamiento que esta forjando el
recreo y el 14.24% manifiestan que esta de acuerdo.

El mayor porcentaje de clientes se caracteriza por estar medianamente de
acuerdo con el posicionamiento forjado.
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Andlisis de la dimensidn de ventaja competitiva

Tabla N° 11

Dimension ventaja competitiva en el recreo turistico campestre Chispita.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Desacuerdo 17 55 55 55
Medianamente de 210 68,0 68,0 73,5
acuerdo
De acuerdo 78 25,2 25,2 98,7
Totalmente de 4 1,3 1,3 100,0
acuerdo
Total 309 100,0 100,0

Fuente: SPSS v24

Porcentaje

Desacuerdo Medianamente de De acuercdo Totalmente de
acuerdo acuerdo

VENTAJA COMPETITIVA

Figura 10: Ventaja competitiva
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 11 y la figura N° 10 del total de clientes encuestados el 67.96%
esta medianamente de acuerdo con la ventaja competitiva que esta
generando la empresa mientras el 25.24% esta de acuerdo.

El mayor porcentaje de clientes se caracteriza por estar medianamente de

acuerdo con la ventaja competitiva que genera la empresa.
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a. Anadlisis de la dimension de lealtad del cliente

Tabla N° 12

Dimension lealtad del cliente en el recreo turistico campestre Chispita.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Desacuerdo 10 3,2 3,2 3,2
Medianamente de 254 82,2 82,2 85,4
acuerdo
De acuerdo 44 14,2 14,2 99,7
Totalmente de 1 3 3 100,0
acuerdo
Total 309 100,0 100,0

Fuente: SPSS V24 elaboracion propia

Porcentaje

Desacuerdo Medianamente de

acuerdo

=

De acuerdo

LEALTAD

acuerdo

Figura 11: Lealtad del cliente
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 12 y la figura N° 11 del total de clientes encuestados el 82.20%

esta medianamente de acuerdo con respecto a su lealtad hacia los servicios

del recreo mientras el 14.24% esta de acuerdo.

El mayor porcentaje de clientes se caracteriza por estar medianamente de

acuerdo con su lealtad al recreo.
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4.3. Correlacién entre las variables de atencidn al cliente y posicionamiento

Para cumplir con el objetivo general formulado, se evalua:

H1: La atencién al cliente se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento del recreo turistico campestre chispita en el Distrito de San
Jer6nimo, Andahuaylas 2017.

HO: La atencion al cliente no se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento del recreo turistico campestre chispita en el Distrito de San
Jerénimo, Andahuaylas 2017.

Tabla N° 13

Correlacion entre las variables atencion al cliente y posicionamiento

ATENCION AL POSICIONA

CLIENTE MIENTO
Rho de ATENCION Coeficiente de 1,000 444
Spearman AL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 309 309
POSICIONA Coeficiente de 444 1,000
MIENTO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 309 309

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 13, advierte una relacién significativa entre la atencion al cliente y
el posicionamiento del recreo turistico campestre Chispita en el Distrito de
San Jeronimo, Andahuaylas 2017, rechazandose la hipétesis nula (HO), en un
nivel de confiabilidad del 99%; asimismo el indicador Rho spearman de 0,444

lo ubica como una correlacién positiva moderada.
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competitiva

Para cumplir con el objetivo especifico uno formulado, se evalla:

a. Correlacién entre las dimensiones de, calidad de atencién y ventaja

H1: La calidad de atencién se relaciona de manera significativa con la

ventaja competitiva del recreo turistico campestre chispita en San Jerénimo,
Andahuaylas 2017

HO: La calidad de atencion no se relaciona de manera significativa con la

ventaja competitiva del recreo turistico campestre chispita en San Jerénimo,
Andahuaylas 2017

Tabla N° 14

Correlacion entre la calidad de atencion y ventaja competitiva

CALIDAD DE VENTAJA
ATENCION COMPETITIVA
Rho de CALIDAD DE Coeficiente de 1,000 443"
Spearman ATENCION correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 309 309
VENTAJA Coeficiente de ,443 1,000
COMPETITIVA  COelacion
Sig. (bilateral) ,000
N 309 309

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS v24

La tabla N° 14, advierte una relacién significativa entre la calidad de atencion

y la ventaja competitiva del recreo turistico campestre Chispita en el Distrito

de San Jerénimo, Andahuaylas 2017, rechazandose la hipétesis nula (HO), en

un nivel de confiabilidad del 99%; asimismo el indicador Rho spearman de

0,443 lo ubica como una correlaciéon positiva moderada.
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b. Correlaciéon entre las dimensiones de, calidad de atencion y lealtad del

cliente

Para cumplir con el objetivo especifico dos formulado, se evalia:
H1: La calidad de atencion se relaciona de manera significativa con la
lealtad de clientes del recreo turistico campestre chispita en San Jerénimo,
Andahuaylas 2017.

HO: La calidad de atencion no se relaciona de manera significativa con la
lealtad de clientes del recreo turistico campestre chispita en San Jerénimo,
Andahuaylas 2017.

Tabla N° 15
Correlacion entre la calidad de atencién y lealtad de clientes

CALIDAD DE LEALTAD

ATENCION
Rho de CALIDAD DE  Coeficiente de 1,000 ,307"
Spearman ATENCION correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 309 309
LEALTAD Coeficiente de ,307" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 309 309

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 15, advierte una relacién significativa entre la calidad de atencion
y la lealtad de clientes del recreo turistico campestre Chispita en el Distrito de
San Jerénimo, Andahuaylas 2017, rechazandose la hipétesis nula (HO), en un
nivel de confiabilidad del 99%; asimismo el indicador Rho spearman de 0,307

lo ubica como una correlacién positiva baja.
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C.

Correlacion entre las dimensiones de satisfaccion y ventaja competitiva

Para cumplir con el objetivo especifico tres formulado, se evalla:

H1: La satisfaccion del cliente se relaciona de manera significativa con la
ventaja competitiva del recreo turistico campestre chispita en San Jerénimo,
Andahuaylas 2017.

HO: La satisfaccion del cliente no se relaciona de manera significativa con
la ventaja competitiva del recreo turistico campestre chispita en San
Jerénimo, Andahuaylas 2017.

Tabla N° 16

Correlacion entre satisfaccion y ventaja competitiva

SATISFACCION VENTAJA

COMPETITIVA

Rho de SATISFACCION Coeficiente de 1,000 ,385™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 309 309

VENTAJA Coeficiente de ,385™ 1,000
COMPETITIVA correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 309 309

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 16, advierte una relacion significativa entre la satisfacciéon y la
ventaja competitiva del recreo turistico campestre Chispita en el Distrito de
San Jerénimo, Andahuaylas 2017, rechazandose la hipétesis nula (HO), en un
nivel de confiabilidad del 99%; asimismo el indicador Rho spearman de 0,385

lo ubica como una correlacién positiva baja.
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d. Correlaciéon entre las dimensiones de satisfaccion y lealtad del cliente

Para cumplir con el objetivo especifico cuatro formulado, se evalta:

H1: La satisfaccion del cliente se relaciona de manera significativa con la
lealtad de clientes del recreo turistico campestre chispita en San Jerénimo,
Andahuaylas 2017.

HO: La satisfaccion del cliente no se relaciona de manera significativa con
la lealtad de clientes del recreo turistico campestre chispita en San Jerénimo,
Andahuaylas 2017.

Tabla N° 17
Correlacion entre satisfaccion y lealtad de clientes

SATISFACCION LEALTAD
Rho de SATISFACCION Coeficiente de 1,000 443"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 309 309
LEALTAD Coeficiente de 443" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 309 309

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V24

La tabla N° 17, advierte una relacion significativa entre la satisfaccion y la
lealtad de clientes del recreo turistico campestre Chispita en el Distrito de San
Jer6nimo, Andahuaylas 2017, rechazandose la hipétesis nula (HO), en un
nivel de confiabilidad del 99%; asimismo el indicador Rho spearman de 0,443

lo ubica como una correlacién positiva moderada.
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Tabla 18

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Valor Significado

-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-9a-99 Correlacién negativa muy alta
-,7a-89 Correlacién negativa alta

-4 a-69 Correlacién negativa moderada
-,2a-39 Correlacién negativa baja

-0la-19 Correlacién negativa muy baja

0 Correlacion nula

,01a,19 Correlacién positiva muy baja

,2a,39 Correlacién positiva baja

4 a ,69 Correlacién positiva moderada
,7a,89 Correlacién positiva alta

,9a,99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacién positiva grande y perfecta
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CAPITULO V
DISCUSION

La presente investigacion trata sobre el debate de las conclusiones a las que llegé la
investigacion realizada sobre los supuestos encontrados en investigaciones anteriores y
en la teoria, encontrados en la unidad de analisis recreo turistico campestre Chispita, San
Jerénimo, 2017.

Con respecto a los resultados de la investigacion sobre el objetivo general después
del procesamiento estadistico de correlacion es de 0,444 se verifico la existencia de una
correlacion positiva moderada. Es decir, si se atiende bien a los clientes sera mayor el
posicionamiento que se obtenga en el mercado. Del total de encuestados el 64.4%
indicaron que estdn medianamente de acuerdo con respecto a la atencién que brinda el
recreo, entonces podemos llegar a la conclusién que la empresa no esta teniendo una

buena relacién con sus clientes.

Los negocios de restaurantes, en su mayoria, no entienden que al cliente se le debe
ofrecer un servicio significativo respecto a sus necesidades, debe establecer un contacto
amigable con los clientes, brindarle un servicio personalizado donde se sienta a gusto
con el servicio y tenga una buena experiencia, pues esto permitird que los clientes
regresen frecuentemente a consumir, recordandonos como su Unica y mejor opcién. El
buen servicio es parte fundamental en la filosofia de los negocios, cada empleado debe
mostrar actitudes y comportamientos orientados a satisfacer al cliente. (Kotler, 1996, pag.
885)

Por otro lado Carpio Bernardo (2013), en su investigacion titulada “Estrategia de
atencion al cliente para posicionar los servicios de INTEC C.A. en la web 2.0” en base a
sus conceptos, teorias y antecedentes obtuvo como resultado que los clientes estan
satisfechos con el servicio que se les ofrece; en tanto, es importante mejorar algunos
aspectos para reforzar y potenciar la atencién al cliente para poder satisfacer sus
necesidades y cubrir sus expectativas; condicion similar a los resultados obtenidos en el
trabajo realizado, puesto que el cliente manifiesta que se encuentra medianamente de

acuerdo con respecto al servicio que suministra el recreo.

Para el primer objetivo especifico que se obtiene después del procesamiento
estadistico de correlacion es de 0,443 se verific una correlacion positiva moderada entre
la calidad de atencién y la ventaja competitiva. Es decir, las personas hoy en dia son

84



cada vez méas exigentes con lo que quieren adquirir y mayor aun si se trata de cubrir una
necesidad basica como la alimentaria. Las organizaciones han desarrollado
significativamente en la época actual en temas referentes a la calidad de atencion al
cliente, ser competitivo implica no sélo captar ni atraer clientes que consuman nuestros
productos y servicios, sino lograr complacer sus expectativas para generar una mayor

rentabilidad en el mercado y alcanzar el éxito. (Pérez, 2006, pag. 2).

Ademds, podemos indicar que el mayor porcentaje de encuestados se siente
medianamente de acuerdo con respecto a la calidad de atencion, estd claro que la
empresa debe mejorar la calidad de atencion que ofrece al cliente al no estar cubriendo

sus expectativas de los clientes y por consiguiente no se satisfacen.

Con respecto al segundo objetivo especifico después del tratamiento estadistico de
correlacion es de 0,307 se verific6 una correlacion positiva baja entre la calidad de
atencion y satisfaccion. Un factor influyente en la satisfaccion de los clientes es la calidad
de atencion que se les ofrece, la satisfaccién que el cliente experimenta del producto o
servicio consumido, es el valor o juicio establecido segun el nivel de placer y emocion
respecto a la satisfaccion de sus necesidades. Son diferentes los niveles relacionales que
se establecen entre los clientes y la organizacion, esto influye en una mayor recurrencia

de los clientes para consumir mas nuestros productos (Zeithalm, et al., 2009.).

Por otro lado, Lépez & Molina (2011) en su investigacion titulada “Plan estratégico de
marketing para posicionar marca e imagen de la compafia interbyte S.A.” lleg6 a la
conclusion que la fuerza de ventas es la labor mas importante y relevante, es mas que
solo tomar pedidos, ademas, el servicio pos-venta debe conseguir la fidelidad del cliente;
condicion que se asemeja al resultado obtenido sobre la percepcion de calidad de
atencidon que muestra una satisfaccion regular del cliente, por lo que, se debe procurar
brindar una atenciéon personalizada, que el cliente perciba una calidad de atencion
significativa acorde a sus expectativas. Entonces se puede decir que a mayor eficiencia

en la atencion al cliente se conseguira una percepcion de buena calidad.

Continuando con el tercer objetivo especifico después del tratamiento estadistico de
correlacion es de 0,385 se verificd una correlacién positiva baja entre satisfaccion y
ventaja competitiva. Las organizaciones modernas encaminan sus esfuerzos a la
satisfaccion de sus clientes externos e internos en la practica es una estrategia que se
destaca como una ventaja competitiva en la fidelizacion de los clientes y la mayor
participacion en el mercado.
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Las organizaciones se diferencian por la forma de satisfacerlos deseos y las
necesidades de sus clientes, resultando ser una ventaja competitiva, el cliente extreno es
toda aquella persona gue recibe directamente el servicio o producto con expectativa que
deben ser complacidas, y los clientes internos son los empleados, accionistas, sociedad,
etc. (Devoto, 2010.)

En ese sentido, Arrué & Nufez (2014) en su investigacion: “Analisis de la calidad del
servicio de atencion en la oficina desconcentrada de OSIPTEL Loreto desde la
percepcién del usuario periodo junio a setiembre de 2014”. Explica que la percepcion de
los usuarios se encuentra en el rango de satisfaccion baja (62%), muy semejante al
resultado que indica que el cliente del recreo estd medianamente de acuerdo con la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas esto debido a una regular prestacion del

servicio.

En referencia al cuarto objetivo especifico después del tratamiento estadistico de
correlacion es de 0,443 lo que nos da una correlacion positiva moderada entre
satisfaccion y lealtad del cliente. Satisfacer a los clientes es una lucha constante que
tienen las empresas hoy en dia, para poder lograrlo se emplean eficientemente los
recursos disponibles que la empresa posee. Ofrecer productos y servicios que se ajustan
a las caracteristicas de las necesidades de los clientes conlleva a la satisfaccion plena de
los clientes, redundando en la fidelidad y la percepcion de la calidad esperada del
producto recibido.

Cada vez mas las empresas compiten mas por atraer y retener clientes, esta
situacién se presenta a nivel, local, nacional e internacional, por lo que es imprescindible
establecer estrategias que permitan conseguir la mayor cantidad de clientes leales. Las
empresas deben trabajar en las relaciones con el cliente, crear encanto y satisfacer sus
necesidades. Por tanto las empresas deben administrar relaciones perdurables con los
clientes, se debe crear sentimientos y emociones favorables hacia el producto o servicio
recibido (Kotler & Armstrong, 2008)

Un cliente satisfecho comenta sobre el servicio recibido como promedio con tres
personas pero un cliente insatisfecho comenta con ocho personas es por ello que la
satisfaccion tiene un papel fundamental en la publicidad de la empresa y la imagen que

se quiere mostrar en el mercado.
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CONCLUSIONES

- En funcion al objetivo general, después del procesamiento estadistico de
correlacion de 0,444 (indicador de Rho Spearman), se verificd la existencia de una
correlacion positiva moderada entre la atencién al cliente y el posicionamiento del
recreo turistico campestre Chispita en el Distrito de San Jerénimo, Andahuaylas
2017.

En funcién al objetivo especifico 1, después del procesamiento estadistico de
correlacion de 0,443 (indicador de Rho Spearman), se verifico la existencia de una
correlacion positiva moderada entre la calidad de atencion y la ventaja competitiva
del recreo turistico campestre Chispita en el Distrito de San Jerénimo,
Andahuaylas 2017.

En funcién al objetivo especifico 2, después del procesamiento estadistico de
correlacion de 0,307 (indicador de Rho Spearman), se verificd la existencia de una
correlacion positiva baja, con confiablidad del 99 por ciento entre la calidad de
atencion y la lealtad de clientes del recreo turistico campestre Chispita en el

Distrito de San Jerénimo, Andahuaylas 2017.

En funcién al objetivo especifico 3, después del procesamiento estadistico de
correlacion de 0,385 (indicador de Rho Spearman), se verificé la existencia de una
correlacion positiva baja, con confiablidad del 99 por ciento entre la satisfaccion y
la ventaja competitiva del recreo turistico campestre Chispita en el Distrito de San

Jerénimo, Andahuaylas 2017.

En funcién al objetivo especifico 4, después del procesamiento estadistico de
correlacion de 0,443 (indicador de Rho Spearman), se verifico la existencia de una
correlacion positiva moderada, con confiablidad del 99 por ciento entre la
satisfaccion y la lealtad de clientes del recreo turistico campestre Chispita en el

Distrito de San Jerénimo, Andahuaylas 2017.
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SUGERENCIAS

Los propietarios del recreo turistico campestre Chispita deben capacitarse mas
sobre el manejo de la organizacion fundamentalmente en el del personal.
Capacitandolos y orientdndoles mediante politicas de trabajo sobre atencién al
cliente, ya que ellos tienen mayor contacto con los clientes, son los que se

comunicaran directamente y del cual dependera su satisfaccion.

-Se sugiere mejorar en el trato al cliente mediante estrategias que ayuden a tener
una mejor relaciéon con los consumidores. Es decir, motivar al personal que tienen
contacto con el cliente para que puedan brindar una atencion individualizada en

sus gustos, y preferencias, acorde con los servicios del recreo.

-Se sugiere establecer politicas de la empresa brindar confiabilidad y seguridad con
los productos que ofrece y minimizar el tiempo de espera de los clientes. Para que
la espera no sea muy aburrida se recomienda brindar bocaditos mientras se
preparan los servicios, de esta manera el cliente se sienta a gusto con el servicio y

tenga una buena experiencia.

-Se sugiere mejorar la calidad de los servicios que ofrece el recreo y el trato al
cliente para que de esta manera en cliente pueda satisfacer sus necesidades
cubriendo las expectativas que tiene el cliente y de esta manera generar una

ventaja competitiva y diferenciarse de la competencia.

-Se sugiere seguir analizando el mercado y establecer estrategias que ayuden a
poder fidelizar a los clientes y de esta manera fortalecer la publicidad de boca a
boca y atraer clientes potenciales para poder generar mayor participacion en el
mercado.

88



REFERENCIA BIBLIOGRAFIA

Acurio, G. (09 de julio del 2015). Los 5 Ingredientes. Recuperado el dia 12 de octubre del
2016. Del Diario PERU 21. http://peru2l.pe/noticias-de-columna-gaston-acurio-
123765.

Altamirano, A. & Tirado, J. (2011). Estrategias de marketing para el posicionamiento de la
marca glup! En Carabobo. (Tesis de licenciatura). Venezuela.

Alvarez, 1. (2006). Introduccién a la calidad: Aproximacion a los sistemas de gestion y
herramientas de calidad. (Primera ed.). Espafia: Editorial Ideas propias.

Arias, F. (2006). Proyecto de investigacion, introduccion a la metodologia cientifica.
(Quinta ed.) Venezuela: editorial episteme.

Arrué, J. & Nufies, M. (2014). Analisis de la calidad del servicio de atencién en la oficina
desconcentrada de OSIPTEL Loreto desde la percepcién del usuario periodo junio
a setiembre de 2014. (Tesis de licenciatura). Pera.

Bedoya, J. H. (31 de Mayo de 2007). Gerencia y negocios en Hispanoamérica.
Recuperado el 4 de Agosto de 2015, de Gerencia y negocios en Hispanoamérica:

http://www.degerencia.com/articulo/10 indicadores que miden la efectividad de

|_mercadeo.

Carpio, B. (2013). Estrategia de atencion al cliente para posicionar los servicios de INTEC
C.A. en laweb 2.0. (Tesis de licenciatura). Venezuela.

Deming, E. (1989). Calidad, productividad y competitividad. Madrid: Ediciones Diaz de
Santos S.A

Devoto, R. (2010). Ventaja competitiva y cadena de valor. Chile, Escuela de ingenieria
comercial, Pontificia Universidad Catélica de Valparaiso.

Dominguez, H. (2006). El servicio Invisible Fundamento de un buen Servicio al Cliente,
Colombia: ECOE.

Estrada, W. (2007). Servicio y atencion al cliente, proyecto de mejoramiento de los
servicios de justicia. Peru

Harringtom, J. (1998). Como incrementar la calidad productiva. McGraw-Hill

Hernadndez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2010). Metodologia de la Investigacion.
(Quinta ed.). México: MacGraw-Hill.

Hoffan, D. & Bateson, J. (2011). Marketing de servicios, conceptos, estrategias y casos,

(cuarta edicién). México: cengaje learning
Hooley, G. Saunders, J. (1996): Posicionamiento competitivo. Sao Paulo: Makron Books
Horsky, D. Nelson, P. (1992) “Nuevo posicionamiento de la marca y fijacion de precios en

el mercado oligopolistica. Ciencias del marketing. (Vol. 11)

89


http://peru21.pe/noticias-de-columna-gaston-acurio-123765
http://peru21.pe/noticias-de-columna-gaston-acurio-123765
http://www.degerencia.com/artículo/10_indicadores_que_miden_la_efectividad_del_mercadeo
http://www.degerencia.com/artículo/10_indicadores_que_miden_la_efectividad_del_mercadeo

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. Sector servicios, recuperado el 14 de

octubre. https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-

sector-servicios-8536/1/

Ishikawa, K. (1986). ¢ Qué es el control total de calidad? Bogota: Editorial Norma.

Jara, K. (2014). Estrategias de calidad en los servicios para mejorar el nivel de
satisfaccion de los clientes de la curtiembre cuenca S.A.C. Trujillo — la Libertad,
afo 2014. (Tesis de licenciatura). Peru.

Juran, J. (2005). Evaluaciones criticas en negocios y gestién. Prensa de psicologia.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2008). Fundamentos del Marketing. (Octava ed.). México:
Pearson

Kotler, P. (1996). Mercadotecnia. (8va Ed.). México: Prentice hall hispanoamericana S.A.

Kotler, P. (2003). Direccién de Marketing. México: Pearson Educacion.

Kotler, P. (2006). Direccién de marketing. (12va Ed.). México: Pearson Educacion.

Lopez, E. & Molina, C. (2011). Plan estratégico de marketing para posicionar marca e
imagen de la compafiia interbyte S.A. (Tesis de licenciatura). Ecuador.

Pérez, V. (2006). Calidad Total en la Atencion al Cliente. Pautas para Garantizar la
Excelencia en el Servicio. (Primera ed.). Espafia: Editorial Ideas propias

Pontificia Universidad Catodlica. (2013). Manual de atencion al cliente. Ecuador. MED
impresores

Publicaciones Veértice S.L. (2013). La calidad en el servicio al cliente. Espafia: Editorial
Vértice.

Ries, A. & Trout, J. (1981). Posicionamiento. New York: Mc Graw-Hill.

Ries, A.; Trout, J. (2002). Posicionamiento: La batalla por su mente. (20va Ed). Sao
Paulo: Makron Books.

Rivera, C. (1995). Evolucién y estrategias competitivas de la banca espafiola. Revista de
direccion, organizacion y administracién de empresas, 8-70.

Saldafia, J. & Cervantes, J. (2000). Mercadotecnia de servicios. Revista de contaduria y
administracion.

Serralvo, F. & Furrier M. (2016). Tipologia del posicionamiento de maracas, pontificia
universidad catolica de sao paulo

Servicio Nacional de Adiestramiento en Trabajo Industrial. (2012). Calidad de Atencion al
Cliente. Peru.

Sol6érzano, G. & Aceves, J. (2013). Importancia de la calidad de servicio al cliente.
México. Editorial ITSON

Stanton, W. Etzel, M. & Walker, B. (2004). Fundamentos del marketing, (13va Ed.)

Upshaw, L. (1999). Construccion de identidad de marca, una estrategia para el éxito en

90


https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/

un mercado hostil. New York: Editorial John Wiley & Sons.

Vela, R. & Zavaleta, M. (2014). Influencia de la calidad del servicio al cliente en el nivel de
ventas de tiendas de cadenas claro TOTTUS - MALL, de la ciudad de Truijillo
2014. (Tesis de licenciatura). Peru.

Villano, L. (2015). Estrategias competitivas y su relacion con el posicionamiento de las
escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015. (Tesis de
licenciatura). Peru.

Zeithalm, V., Bitner, M., & Gremler, D. (2009). Marketing de servicios. (Quinta ed.).

México: McGraw-Hill

91



ANEXOS

92



Anexo 01:

Matriz de consistencia de la investigacion

TITULO: ATENCION AL CLIENTE Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL RECREO TURISTICO CAMPESTRE CHISPITA,
SAN JERONIMO, ANDAHUAYLAS 2017.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL:
VARIABLE 1:

¢ Esta relacionado la atencion al cliente con el
del
campestre chispita en el Distrito de San

posicionamiento recreo turistico

Jer6nimo, Andahuaylas 2017?

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

¢ Esta relacionado la calidad de atencién con
la ventaja competitiva del recreo turistico
San Jerénimo,

campestre chispita en

Andahuaylas?

¢ Esté relacionado la calidad de atencién con
la lealtad de clientes del recreo turistico

campestre San Jerénimo,

Andahuaylas 20177

chispita en

Determinar la relacion entre la atencién al cliente y
el posicionamiento del recreo turistico campestre
Distrito  de Jerénimo,

chispita en el San

Andahuaylas 2017

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Determinar la relacion entre la calidad de atencion
y la ventaja competitiva del recreo turistico
campestre chispita en San Jerénimo, Andahuaylas

2017

Determinar la relacion entre la calidad de atencion y
la lealtad de clientes del recreo turistico campestre

chispita en San Jer6nimo, Andahuaylas 2017

La atencion al cliente se relaciona de manera

significativa con el posicionamiento del recreo
turistico campestre chispita en el Distrito de San

Jer6nimo, Andahuaylas 2017

HIPOTESIS ESPECIFICOS:

La calidad de atencién se relaciona de manera
significativa con la ventaja competitiva del recreo
turistico campestre chispita en San Jer6nimo,
Andahuaylas 2017

La calidad de atencion se relaciona de manera
significativa con la lealtad de clientes del recreo
turistico campestre chispita en San Jeronimo,
Andahuaylas 2017

Atencién al cliente

Dimensiones:
e Calidad de atencién
e Satisfaccion del

cliente

VARIABLE 2:

Posicionamiento

Dimensiones:
e VVentaja competitiva

o | ealtad de clientes
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¢Esta relacionado la satisfaccion del cliente
con la ventaja competitiva del recreo turistico
San

campestre Jerénimo,

Andahuaylas 20177

chispita en

¢Esta relacionado la satisfaccién del clinte

con la lealtad de clientes del recreo turistico

Determinar la relacion entre la satisfaccion del
cliente y la ventaja competitiva del recreo turistico
campestre chispita en San Jerénimo, Andahuaylas
2017

Determinar la relaciéon entre la satisfaccion del

cliente y la lealtad de clientes del recreo turistico

La satisfaccion del cliente se relaciona de manera
significativa con la ventaja competitiva del recreo
turistico campestre chispita en San Jer6nimo,
Andahuaylas 2017

La satisfacciéon del cliente se relaciona de manera

significativa con la lealtad de clientes del recreo

campestre chispita en San Jeronimo, | campestre chispita en San Jerénimo, Andahuaylas | turistico campestre chispita en San Jer6nimo,
Andahuaylas 20177 2017 Andahuaylas 2017

METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
METODO: POBLACION: TECNICA: Encuesta
Método deductivo. Asociado al enfoque | 4930 personas de 18 a 60 afios de ambos sexos | INSTRUMENTO: Cuestionario. i

cuantitativo.

NIVEL:

Descriptiva — Correlacional.

DISENO:
El disefio de investigacion es de no

experimental transeccional.

gue en este caso tienen caracteristicas comunes
gue son consumidores potenciales de los servicios
que ofrece el recreo turistico campestre chispita -
San Jerénimo.

MUESTRA:

La muestra es un subgrupo de la poblacion de
interés sobre el cual se recolectaron los datos, con

un total 309 de personas.

TRATAMIENTO ESTADISTICO:
e Alfa de Cronbach.

e Distribucion de Frecuencias.

Donde
e Correlacién Rho de Spearman. M = Muestra
e SPSS v22. 0y

0, = Observacion de la V.2

r = Correlacion entre dichas variables
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Anexo 02: Matriz de operacionalizacién de variables

ATENCION AL CLIENTE Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL RECREO TURISTICO CAMPESTRE CHISPITA, SAN JERONIMO, ANDAHUAYLAS 2017

VARIABLES DE ESTUDIO

DIMENSIONES

INDICADORES

VARIABLE 1:
ATENCION AL CLIENTE

Es brindar un servicio de calidad para poder satisfacer las
necesidades y deseos que tienen los clientes cubriendo asi
las expectativas que tienen sobre la organizacion.

DIMENSION 1:

calidad de atencion:

Es el servicio que brinda la empresa de una
manera eficiente desde el inicio hasta el final.

DIMENSION 2:
Satisfaccion del cliente

Es el grado de aceptacion de las expectativas que
tienen los clientes sobre el servicio.

1.1.

1.2.

1.3.
1.4.

2.1.
2.2.
2.3.

Con respecto a las promesas que realiza la empresa
cumple con la entrega de productos.

Hay respuesta inmediata a los problemas o consultas de
los clientes.

Muestra una atencion cordial e individualizada

El ambiente es agradable y tranquilo.

Los trabajadores muestran un trato acogedor y cortés.
Los productos son de calidad.
La empresa cuenta con instalaciones adecuadas.

VARIABLE 2:
POSICIONAMIENTO

Es el conjunto de estrategias que las organizaciones
utilizan para poder establecerse de una manera positiva en
la mente de los clientes a través de diferenciaciones.

DIMENSION 1:
Ventaja competitiva:

Es la diferenciacion que obtiene la empresa de la
competencia.

DIMENSION 2:
Lealtad del cliente:

Es el apego emocional que tiene en cliente con
respecto a nuestra empresa.

1.1.

1.2.

1.3.

2.1.

2.2.

2.3.
2.4.

Los productos que ofrece la empresa con respecto a la
competencia son de calidad.

Los servicios que ofrece la empresa con respecto a la
competencia son buenos.

El personal de la empresa con respecto a la

competencia son mejores.

El cliente recurre a nuestro servicio constantemente.

El cliente esta recurriendo a nuestro servicio de manera
continua.

El cliente recurre al servicio por ocasiones.

El cliente recurre al servicio por necesidad.
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Anexo 03: Matriz de instrumento de recojo de datos

TITULO: ATENCION AL CLIENTE Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL RECREO TURISTICO CAMPESTRE CHISPITA,
SAN JERONIMO, ANDAHUAYLAS 2017.

PORCENTAJE N° DE

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ) ITEMS
% ITEMS
1. ¢El servicio brindado por el recreo chispita es confiable?
2. ¢El servicio del recreo chispita fue inmediata?
DIMENSION 1: |e Confiabilidad 3. ¢Existe diversidad de productos que pueda elegir?
Calidad de e Sensibilidad 4. ¢La capacidad de respuesta frente a problemas o dudas por parte del mozo
atencion e Empatia cumple sus expectativas?
e Tangible 31% 09 5. ¢Lainformacion brindada por el mozo es clara y precisa?
6. ¢El personal que lo atendio tiene completo conocimiento sobre los productos y
l|_|_J servicios que ofrece el recreo chispita?
E 7. ¢En el transcurso del servicio se produjeron algunos inconvenientes?
j 8 8. ¢El recreo chispita cuenta con instalaciones modernas y atractivas?
5’ z,:' 9. ¢El ambiente cuenta con todos los servicios necesarios para sentirse cémodo
é S durante su estancia?
<>( LZ) 10. ¢ Se le hizo facil lle I hispita?
L ) gar al recreo chispita?
< 11. ¢ La atencién que le brinda el mozo satisface sus expectativas?
DIMENSION 2: |e Trabajadores 12. ¢ El trato y la calidez en el servicio brindado por el personal satisfacen sus
Satisfaccion del e  Producto 07 expectativas?
cliente e Empresa 24% 13. ¢ La solucién de sus reclamos y quejas fue rapida?

14. ¢ La calidad de los productos del recreo chispita son buenas?
15. ¢ El precio que pago es adecuado para los productos que ofrece el recreo
chispita?

16. ¢ En conclusidn el servicio que brinda el recreo es bueno?
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VARIABLE 2:
POSICIONAMIENTO

La diferenciacion

DIMENSION 1: de los productos. 17. ¢Ud. consume los productos del recreo chispita por la calidad?
Ventaja Diferenciacion en 14% 04 18. ¢ Ud. Consume los producto del recreo chispita por el precio?
competitiva servicios. 19. ¢Ud. Consume los producto del recreo chispita por el ambiente?
Diferenciacién del 20. ¢ Ud. Consume los productos del recreo chispita por el trato que le brindan?
personal.
21. ¢ Se considera cliente fiel a los servicios ofrecidos del recreo chispita?
22.¢,Con que frecuencia recurre al recreo chispita?
DIMENSION 2: Lealtad verdadera 23. ¢ El recreo chispita es el méas sobresaliente de San Jer6nimo?
Lealtad de Lealtad latente 24. ¢ Usted recomendaria a otras personas para que consuman en el recreo chispita?
cliente Lealtad fingida 31% 0 25. ¢, Considera al recreo chispita como su primera eleccion para cubrir su necesidad

Lealtad inexistente

26.

27.
28.

20.

alimenticia?

¢Alguien cercano a Ud. Influye en la decisién de acudir a los servicios del recreo
chispita?

¢Ud. Volveria a consumir los productos del recreo chispita?

¢Ud. considera que la publicidad en los diferentes medios hace que tenga
presente el nombre del recreo chispita?

¢Alguna vez se sintié insatisfecho con los servicios ofrecidos por el recreo

chispita?
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Anexo 04: Instrumentos de recoleccidn de datos
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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

EDAS HVNO'
) S, 4

. ——

N 3SOrHUNI

.
i§

ENCUESTA
Estimado Sefior (a);

Tenga Ud. un buen dia, por favor, dediqgue unos momentos de su valioso tiempo a
completar esta encuesta en forma sincera y consiente, sus respuestas seran
tratadas de forma confidencial y seran utilizadas Unicamente para el trabajo de
investigacion titulado: “ATENCION AL CLIENTE Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DEL RECREO TURISTICO CAMPESTRE CHISPITA EN
SAN JERONIMO EN EL ANO 2017".

Responda las preguntas marcando con un aspa “X’ la alternativa que Ud.

Considere pertinente.
|. DATOS GENERALES

Género:

a) Femenino () Masculino ()

Edad:

a) Menos de 25 afios ()
b) de 26 a 35 afios ()
c) de 36 a 45 afios ()
d) de 46 a mas ()

Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:

a) Primaria

b) Superior técnico

C) superior universitario
d) Universidad

Actividad:
a) Trabaja () b) Estudia( ) c) Casa ()

98



Para evaluar las variables, marcar con una

[{pnt

X

segun a la siguiente escala:

en el casillero correspondiente

Totalmente en En Medianamente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo Desacuerdo de acuerdo Acuerdo
1 2 3 4 5

Respecto a la variable 1: Atencion al cliente. Responda las preguntas marcando

con un aspa “X” la alternativa que Ud. Considere pertinente.

N° ITEM TDS | DS | MDA| DA | TDA
DIMENSION DE CALIDAD

1 ¢ El servicio brindado por el recreo es confiable? 1 2 3 4 5

2 ¢La atencion del recreo fue inmediata? 1 2 3 4 5

3 | ¢Son diversos los productos a consumir?

4 ¢La capacidad de respuesta frente a problemas o dudas por 1 ) 3 A 5
parte del mozo cumple sus expectativas?
¢La informacién brindada por el mozo sobre los platos que

5 ) 1 2 3 4 5
ofrece es clara y precisa?
¢El personal que lo atendi6 tiene completo conocimiento sobre

6 o 1 2 3 4 5
los productos y servicios que ofrece el recreo?
¢En el transcurso del servicio se produjeron algunos

7 | ) 1 2 3 4 5
inconvenientes?

8 ¢ El recreo cuenta con instalaciones modernas y atractivas? 1 2 3 4 5
¢ El ambiente cuenta con todos los servicios basicos para

9 ) i ) 1 2 3 4 5
sentirse comodo durante su estancia?

DIMENSION DE SATISFACCION

10 | ¢Se le hizo facil llegar al recreo chispita? 1 2 3 4 5

11 | ¢La atencién que le brinda en mozo satisface sus expectativas? 1 2 3 4 5
¢El trato y la calidez en el servicio brindado por el personal

12 ) ) 1 2 3 4 5
satisfacen sus expectativas?

13 | ¢La solucién de sus reclamos y quejas fue rapida? 1 2 3 4 5

14 | ¢La calidad de los productos del recreo chispita son buenas? 1 2 3 4 5
, El precio que pago es adecuado para los productos que ofrece

15 | ¢ p que pag p p q 1 5 3 4 5
el recreo?

16 ¢En conclusion el servicio que brinda el recreo es bueno? 1 2 3 4 5
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Respecto a la variable 2: Posicionamiento. Responda las preguntas marcando

con un aspa “X” la alternativa que Ud. Considere pertinente.

N° ITEM TDS | DS | MDA| DA | TDA
DIMENSION DE VENTAJA COMPETITIVA 1 2 3 4 5

17 | ¢Ud. consume los productos del recreo chispita por la calidad? 1 2 3 4 5

18 | ¢Ud. Consume los producto del recreo chispita por el precio? 1 2 3 4 5

19 | ¢Ud. Consume los producto del recreo chispita por el ambiente? 1 2 3 4 5
¢Ud. Consume los productos del recreo chispita por el trato que

20 . 1 2 3 4 5
le brindan?

DIMENSION DE LEALTAD

¢Se considera cliente fiel a los servicios ofrecidos del recreo

21 o 1 2 3 4 5
chispita?

22 | ¢Recurre con frecuencia al recreo? 1 2 3 4 5

23 | ¢Elrecreo es el mas sobresaliente de San Jer6nimo? 1 2 3 4 5
¢ Usted recomendaria a otras personas para que consuman en

24 1 2 3 4 5
el recreo?

o5 ¢ Considera al recreo como su primera eleccién para darse un
gusto o para una reunion?
¢Alguien cercano a Ud. Influye en la decision de acudir a los

26 o 1 2 3 4 5
servicios del recreo?

27 | ¢Ud. Volveria a consumir los productos del recreo? 1 2 3 4 5
¢Ud. considera que la publicidad en los diferentes medios hace

28 1 2 3 4 5
que tenga presente el nombre del recreo?
¢Alguna vez se sintié insatisfecho con los servicios ofrecidos

29 o 1 2 3 4 5
por el recreo chispita?

Fuente: Elaboracion propia
Gracias por su colaboracion
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Anexo 05: Ficha de validacién por criterio de jueces o experto
FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

. GENERALIDADES:

Fecha: { 3.1.071201F

Il. OBSERVACIONES:

FORMA:

B L LRI IR SR I S S

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

lll. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento ProcedeJX] No ProcedeD para su aplicacién.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

. GENERALIDADES:

P Peree heuipes (4una

Fecha: [Q/D?/?/Ol;

Il. OBSERVACIONES:
FORMA
Meme redoceion dQ Pe@unl, aye Sopn
et S oA wmweytade

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

B R I R R P IR

ll. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede @/No ProcedeD para su aplicacion.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

. GENERALIDADES:

Fecha: 48../.07./201%

Il. OBSERVACIONES:
FORMA:
€0 lo. Qesible. . metorar la. fedaccion. de. (8S. ...
...Q.f.egun%.as...,.....g..u.e.....s.e.a......m‘.tén.dlb.l.e........@a..r.a....‘../.0.5.................
.2AcvesTo dos.

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

.J{%o..r.ar_ ..... lo...cohergncle.. de. (as . Pre wdles.
.dinecionando.. o, les Dimwn cienes.. e Tadicadeores.

lll. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento ProcedeB No ProcedeD para su aplicacion.

117 ‘ valugdor
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Anexo 06: Fotografias de la investigacion
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