<
<
~

A“'bv

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES,
FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CARACTERIZACION DEL MARKETING DE SERVICIO
Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LAS MICRO Y
PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO SERVICIO DE

TAXIS, DISTRITO DE AYACUCHO, 2018

TRABAJO DE INVESTIGACION PARA
OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE BACHILLER EN
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

AUTORA
OCHOA QUISPE, LIDIA VIVIANA

ASESOR

MGTR. QUISPE MEDINA, WILBER

AYACUCHO- PERU
2018



HOJA DE FIRMA DEL JURADO Y ASESOR DE TESIS

MGTR. JUDITH BERROCAL CHILLCCE
PRESIDENTA

MGTR. ALCIDES JAUREGUI PRADO
MIEMBRO

MGTR. CARLOS CELSO TIPE HERRERA
MIEMBRO

MGTR. WILBER QUISPE MEDINA
ASESOR



AGRADECIMIENTO

A nuestro Padre Celestial por
haber forjado mi camino y me
ha dirigido por el sendero

correcto y quien guia el destino

de mi vida.

A mis seres queridos por
brindarme su apoyo
incondicional y al Mgtr. Adm.
Wilber Quispe Medina por
brindarme su apoyo
incondicional durante todo el

proceso de la realizacion del

presente trabajo.



DEDICATORIA
El presente trabajo de investigacion va dedicado a mis
padres Hugo Ochoa y Lidia Quispe por brindarme sus

consejos y apoyo incondicional.

A mi hijo Lioken Rondinel Ochoa por darme todo su

amor, comprension y fuerzas para seguir adelante.



RESUMEN

El trabajo de investigacion, de tipo aplicada con enfoque cuantitativo de nivel
descriptivo y disefio no experimental de corte transversal, tiene por objetivo
Analizar las caracteristicas del marketing de servicio y fidelizacion del cliente en
las micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxis, distrito de Ayacucho,
2018. Siendo ello que la falta de una adecuada implementacion del uso del
marketing de servicio por parte de dichas empresas, genera que el servicio brindado
sea de baja calidad y tengan clientes insatisfechos, la cual conlleva a no tener
clientes fidelizados a la empresa. Por ello se desarroll6 un estudio teniendo en
cuenta la muestra que estaba constituida por 90 clientes de la micro y pequefias
empresas del rubro servicio de taxis para ambas variables de marketing de servicio
y fidelizacion del cliente. El cual se utilizé el instrumento de la encuesta, que arrojé
que el 57% indican que las empresas no capacitan a sus colaboradores, el 57%
indican no es de calidad el servicio y el 63% sefialan que dichas empresas no
ofrecen un servicio que puedan diferenciarse de sus competidores. La mayoria de
estas empresas no usan adecuadamente el marketing de servicio para lograr la
fidelizacion de sus clientes, como consecuencia la gran mayoria de los usuarios del
servicio de taxi no estan conformes con el servicio que brindan estas empresas,
concluyendo de esta manera que muchas de las empresas requieren mejorar varios

aspectos para brindar un servicio de calidad.

Palabras claves: Marketing, Servicio, Fidelizacion.



SUMMARY

The research work, applied type with quantitative approach of descriptive level and
non-experimental cross-sectional design, aims to analyze the characteristics of
service marketing and customer loyalty in the micro and small businesses of the
taxi service sector, district of Ayacucho, 2018. Being that the lack of an adequate
implementation of the use of service marketing by these companies, generates that
the service provided is of low quality and have dissatisfied customers, which leads
to not having loyal customers to the company . For this reason, a study was
developed taking into account the sample that was constituted by 90 clients of the
micro and small companies of the taxi service category for both service marketing
variables and customer loyalty. The survey instrument was used, which showed that
57% indicate that companies do not train their employees, 57% indicate that the
service is not quality and 63% indicate that these companies do not offer a service
that can differentiate yourself from your competitors. Most of these companies do
not adequately use service marketing to achieve customer loyalty, as a result the
vast majority of taxi service users are not satisfied with the service provided by
these companies, concluding in this way that many Companies need to improve

several aspects to provide a quality service.

Keywords: Marketing, Service, Loyalty.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulada “Caracterizacion del marketing
de servicio y fidelizacion del cliente en las micro y pequefias empresas del rubro
servicio de taxis, distrito de Ayacucho, 2018” tiene como finalidad realizar un
estudio sobre la caracterizacion el marketing de servicio y fidelizacion del cliente
en las empresas de servicio de taxis del distrito de Ayacucho, mediante el uso de
las dimensiones del marketing de servicio y fidelizacion del cliente, para asi
conocer las circunstancias actuales de las empresas de servicio de taxi.

En la actualidad para las empresas es mas dificil proporcionar un servicio de
calidad sin que se tenga a los colaboradores adecuados, es por ello que las empresas
capacitan a sus trabajadores para potenciar las habilidades y actitudes de los mismos
con la finalidad de lograr el desenvolvimiento en su area.

Las empresas deben ser capaces de crear experiencias memorables para el
cliente, orientadas a lograr la satisfaccion y superar las expectativas de sus clientes,
esto se lograra mediante la creacion de estrategias internos y externos para alcanzar
la calidad de servicio y que pueda llevar a la fidelizacion de sus clientes.

Todas las empresas a nivel mundial tienen el deseo de crecer en nuevos
mercados, alcanzar un nivel superior de competitividad en su produccion y
distribucion a nivel mundial, por lo que es necesario obtener los conocimientos que
permitan a las empresas, contar con estrategias para aprender a plantear situaciones
y tomar decisiones correctas al aplicarlas en una dimensidn exterior y asi alcanzar
el éxito deseado. Estas estrategias de mercado mayormente utilizadas por grandes
empresas que han alcanzado y expandido en el mercado internacional son las

estrategias de marketing.



En el Perl tanto las empresas pequefias, medianas y sobre todo en las
grandes empresas, el marketing ha tomado gran importancia, ya que genera un gran
impacto en la reputacion de las empresas, a mayor sea la reputacion, mayor seran
las ventas de los productos o servicios de la empresa. Una empresa que no utiliza
herramientas del marketing esta destinada al fracaso. La competitividad entre las
empresas es cada vez mas fuerte, para poder diferenciarse de sus competidores y
destacar, es necesario hacer un buen uso de todas las herramientas de marketing que
existen en la actualidad. Las empresas del rubro servicio de taxi a nivel del Pert no
realizan un adecuado uso de herramientas del marketing, por ello no cuentan con
clientes fidelizados a sus empresas. Existen empresas formales, pero la gran
mayoria brindan el servicio de manera informal, poniendo en riesgo la salud de los
clientes y en algunos casos a sufrir robos de sus pertenencias y violaciones por parte
de los mismos colaboradores de las empresas.

La micro y pequefia empresa del rubro servicio de taxi del distrito de
Ayacucho no esté ajena a esta situacion, segun la investigacion, se observa que
dichas empresas no implementan de manera adecuado el uso del marketing, debido
a que los colaboradores de las empresas de servicio de taxi no reciben capacitacion
de manera continua, los gerentes de estas empresas no realizan algunas actividades
para motivar a sus colaboradores. Cada empresa cuentan con colaboradores que
tienen distinta formacién, pocos de ellos son amables, atentos, respetuoso y
confiables, asi como también hay colaboradores que tiene mala educacién, no
realizan su aseo personal y esto genera malos olores, laboran sin el uniforme
respectivo, algunos de los vehiculos no cuentan con logotipo, casquetes que puedan

identificar a la empresa de sus competidores y la gran mayoria trabajan de manera



informal, evadiendo los impuestos y poniendo en riesgo la salud de sus clientes.
Todo lo mencionado anterior genera a que el servicio brindado sea de baja calidad
y por ende cuente con clientes insatisfechos.

Las empresas dedicadas a este rubro deberan implementar de manera
adecuada estrategias creativas para tratar de sobresalir entre la competencia,
logrando la calidad de sus servicios. Estas estrategias son el uso de herramientas
del marketing asi como el marketing interno, externo e interactiva, con el fin de
satisfacer las expectativas y fidelizar a sus clientes.

Es por esta razdn que se realizara la investigacion que se enfocara en estudiar
sobre la “caracterizacion del marketing de servicio y fidelizacion del cliente en las
micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxis, distrito de Ayacucho, 2018,
con la finalidad de brindar informacion y conocimientos tedricos de la
caracterizacion del marketing de servicio y fidelizacion del cliente, aportando al
mejoramiento del servicio de las empresas de taxi, mediante el uso de las
herramientas del marketing interno y externo. Esta investigacion permitira poder
visualizar la perspectiva de los clientes o usuarios del servicio de taxi sobre la
aplicacion que realizan las empresas a cerca del marketing de servicio para fidelizar
a sus clientes.

Esta investigacion beneficiara a las empresas de servicios de taxis y a los
posteriores estudiantes, ya que servird como base de informacion para proximas
investigaciones y para la implementacion adecuada del marketing de servicio en las

empresas y mejorar la prestacion de servicio.

Esta investigacion se basa en la pregunta ¢Cuales son las caracteristicas del

marketing de servicio y fidelizacion del cliente en las micro y pequefias empresas



del rubro servicio de taxis, distrito de Ayacucho, 2018? teniendo como objetivo
general de la investigacion Analizar las caracteristicas del marketing de servicio y
fidelizacion del cliente en las micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxis,
distrito de Ayacucho, 2018 y como objetivos especificos son: Describir las
caracteristicas del marketing interno en las micro y pequefias empresas del rubro
servicio de taxis, distrito de Ayacucho, 2018. Describir las caracteristicas del
marketing externo en las micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxis,
distrito de Ayacucho, 2018. Describir las caracteristicas de la satisfaccion del
cliente en las micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxis, distrito de
Ayacucho, 2018 y Describir las caracteristicas de la diferenciacion en las micro y
pequefias empresas del rubro servicio de taxis, distrito de Ayacucho, 2018. Segun
el autor Arias (2006) indica “por ser una investigacion con disefio descriptivo no se
formulara hipotesis de investigacion” (pag. 29). La metodologia que se desarroll6
para el trabajo de investigacion es de nivel descriptivo porque se busca explicar
situaciones importantes del marketing de servicio en las Mypes, asi mismo la
herramienta a utilizar es un cuestionario para analizar el marketing de servicio y
fidelizacion del cliente, para lo cual se utiliz6 el Microsoft Excel y Word. La
poblacion esta constituida por los clientes de las Mypes del sector servicios de taxis
en el Distrito de Ayacucho del afio 2018, la muestra sera el objeto de estudio de
investigacién. Segun la encuesta se obtuvo como resultado que la mayoria de las
empresas de taxis no hacen uso adecuado del marketing de servicio para lograr la
fidelizacion de sus clientes, como consecuencia la gran mayoria de los usuarios del
servicio de taxi no estan conformes con el servicio que brindan estas empresas,

Segun el resultado de la encuesta muestra, el 57% indican que las empresas no



capacitan a sus colaboradores, asi mismo el 57% indican no es de calidad el servicio
al cliente que realiza las empresas, ademas el 43% indican que las caracteristicas
que posee el servicio no cumple con satisfacer sus necesidades y el 63% sefialan
que las empresas de servicios de taxi no ofrecen un servicio que puedan
diferenciarse de sus competidores. Concluyendo de esta manera que muchas de las
empresas requieren mejorar varios aspectos del marketing de servicio para brindar

un servicio de calidad y posteriormente fidelizar a sus clientes.

.REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. A nivel internacional
Se dan a conocer los estudios de investigacion realizados a nivel
internacional en relacion al tema de investigacion, segin Yanchaguano

(2011) indica que:

En su investigacion denominada Plan de marketing para la
cooperativa de transporte de carga pesada rutas del Cotopaxi
del Canton Latacunga, se orienta a formular una propuesta
basada en una mision y visién empresarial, objetivos estratégicos
y operativos, para contribuir a su cumplimiento se establecen
estrategias de servicio, plaza, precio y promocion, tomando en
cuenta las necesidades prioritarias de los clientes como son:
Puntualidad, seguridad y precios competitivos, tendientes a
mejorar el nivel de competitividad y posicionamiento de la

empresa en el mercado de transporte de carga pesada. Rutas del



Cotopaxi ha visto la necesidad de buscar soluciones para mejorar
su situacion en el futuro y asegurar su permanencia en el
mercado, constituyéndose en una alternativa de solucion la
implementacion de un Plan de Marketing que permita realizar un
analisis de la situacion de la empresa para detectar falencias,
establecer correctivos, aprovechar las oportunidades y fortalezas

del entorno y la empresa. (pag. 6)

Se concluye que los resultados del analisis de la situacion actual
de la empresa evidencian la carencia de un modelo de planeacién
financiera y operativa como herramienta de apoyo a la gestion
administrativa y la falta de vision empresarial de los socios, lo cual ha
perjudicado el desarrollo organizacional de la empresa. Segun Aguilar

Miranda & Salinas Nall (2014) afirma:

En su trabajo de investigacion denominado Disefio de un plan
de marketing para mejorar la imagen de la cooperativa de
transporte de pasajeros 17 de septiembre-Ejecutivo Express,
del cantén Milagro, se centra en la imagen de la cooperativa de
transporte de pasajeros 17 de septiembre “Ejecutivo Express” de
la ciudad de Milagro, donde se ha encontrado que no cuenta con
un plan de actividades y publicidad. Es por ello que tiene la
finalidad de analizar la incidencia del marketing en la imagen,
con la finalidad de contribuir a la mejora del servicio que se
brinda. Esta investigacion es de tipo exploratoria, descriptiva, de

campo, de mercado, explicativa. Ademas, es cualitativa porque



se utiliza la recoleccion de datos mediante las técnicas utilizadas
que son la encuesta y la entrevista. La gestion administrativa de
la cooperativa no es la adecuada para lograr el cumplimiento de
los objetivos, ademas los servicios que ofrece, no tienen un plus
que satisfagan totalmente al cliente Por este motivo se plantea el
diseio de un plan de marketing que ayude a la gestion
administrativa, al posicionamiento de la marca, obteniendo como

resultado ser lideres en el mercado. (pag. 10)

Se concluye que en dicha empresa existen muchas falencias en
la forma de dar a conocer sus servicios, no cuentan con un plan de las
actividades a realizar. Carecen organizacionalmente de mision, vision,
y valores corporativos, que forma parte fundamental de una empresa,
por lo que los colaboradores no se sienten identificados con la
institucidn, es por esto que no cuentan con capacitacion suficiente para
dar la atencion esperada por los clientes, que sea agil y personalizada.

Para Escalante (2012) indica:

En su trabajo de investigacion denominada ElI Marketing de
Servicios y su incidencia en la ventas de la Empresa Radio
Taxi Satelital de la ciudad de Ambato, que ofrece productos de
servicio de transporte en taxi, se ha enfocado a demostrar la
incidencia que tiene la falta de estrategias de marketing en la
venta de productos de servicio de la empresa, para lo cual se ha
realizado un analisis amplio y detallado del entorno de la

empresa, con la finalidad de tomar las decisiones mas adecuadas



2.1.2.

para la consecucion de los objetivos. La informacion que se
obtuvo a través de la investigacion de campo aplicada a los
clientes de la empresa, también se fortalecio los conocimientos a
través de la lectura cientifica, logrando asi determinar las
deficiencias de la empresa Radio Taxi Satelital. Luego de
determinar la verdadera situacion en la que se encuentra la
empresa, se disefia y propone estrategias de marketing, dirigidas
a clientes actuales y potenciales, las mismas que ayudaran a
mejorar las ventas de productos de servicio en el mercado de las

radio frecuencias. (pag. 56)

Se concluye gque dicha empresa no tiene estrategias de marketing,
que la venta de servicios no es el adecuado, existe falta de comunicacién

interna y externa, factores que influyen en la atencidn al cliente.

A nivel nacional
En este aspecto se dan a conocer los estudios de investigacion
realizados a nivel nacional en relacion al tema de investigacion, segin

Monteza & Rojas (2018) indica:

En su trabajo de investigacion titulada Plan de marketing para
la Empresa de Transportes Turismo Acunta S.A.C. en la
ciudad de Chiclayo, teniendo como objetivo general realizar un
plan de marketing para la Acunta S.A.C. Este proyecto esta
relacionado con una investigacion descriptiva y cuenta con un

disefio no experimental, transversal; se empled la investigacion



cualitativa y cuantitativa. Los meétodos e instrumentos para la
recoleccion de datos son las fuentes primarias y secundarias.
Dentro de su poblacion tienen 90,786 chiclayanos que viajan a la
ciudad de Chota, aplicando la formula para la muestra, tienen 90
personas las cuales han sido encuestadas, lo cual un 79,8% de los
encuestados conocen a la empresa de Transportes Acunta S.A.C.
y un 65,3% de los encuestados afirmaron que han utilizado los

servicios de Turismo Acunta S.A.C. (pag. 75)

Se concluye segun la investigacion que dicha empresa no cuenta
con un plan de marketing, es por ello que no trabaja con un horizonte
claro, debido a que no cuenta con objetivos especificos a seguir, ni con
estrategias adecuadas. Otro problema que tiene es que no saben como
llegar al cliente pasajero para conocer si se encuentra satisfecho o no
con el servicio brindado, la empresa no se preocupa por crear un grado
de comunicacidén con sus clientes, no llegando a contar con estrategias
adecuadas de promocion. Es importante mencionar que la empresa en
ciertas oportunidades presenta un estancamiento de ventas, debido a que
no logran llenar la planilla de venta de pasajes, esto se ocasiona porque

no cuenta con clientes fieles. Para Gomez & Vasquez (2017) afirma:

En su trabajo de investigacion titulada EI marketing relacional
y calidad de servicio en laempresa de Transportes y Servicios
Turisticos Selva S.A- Tarapoto 2017, tiene como objetivo
describir el marketing relacional y la calidad de servicio en la

Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A,



Tarapoto 2017. El trabajo presenta un disefio de investigacion no
experimental de caracter transaccional o transversal de tipo
descriptivo, los participantes para la variable del marketing
relacional fueron 54 conductores, que son los socios de la
empresa, asi mismo para la calidad de servicio han participado
341 clientes. Como resultado de la investigacion se presenta en
el marketing relacional, el 5.6% de los encuestados respondid
que la empresa aplica el marketing relacional regularmente, el
74,1%, respondié que el marketing relacional se viene
desarrollando casi siempre, y el 20.4% respondié que siempre.
Con respecto a la calidad de servicio, el 1.8% de los clientes
respondio que la calidad de servicio se brinda a veces, la cual
representa a mala, el 18.2%, respondio que la calidad de servicio
es regular, el 65.7% evaluaron que la calidad de servicio “casi
siempre” la cual representa una calidad buena, y el 14.4%,

evaluaron que la calidad de servicio es siempre buena. (pag. 56)

Se concluye que, la Empresa de Transportes y Servicios
Turisticos Selva SA, viene desarrollando casi siempre tanto en el
marketing relacional hacia sus conductores y calidad de servicio hacia

sus clientes. Segun Rodriguez (2016) afirma:

En su trabajo de investigacion titulada Estrategias de
fidelizacion para mejorar la preferencia de los clientes de la
empresa de transporte Tunesa-Huamachuco, de tipo

descriptiva, la metodologia de investigacion de tipo aplicada, no
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experimental y descriptiva, tomando como poblacién a los
clientes de la empresa TUNESA, a los cuales se han dirigido las
estrategias planteadas en la blsqueda de captar una mayor
cantidad de clientes asi como fidelizar su comportamiento de

compra. (pag. 8)

Teniendo como conclusiéon de que la Empresa de Transporte
TUNESA no cuenta con un plan de marketing que esta dirigido
convenientemente a los diversos clientes con los que cuenta, asi mismo,
la percepcion de los clientes respecto a los servicios que brindan los
responsables de servicio al cliente de dicha empresa, tiene un nivel muy
alto de rechazo, es decir que los clientes no se encuentran satisfechos

con los servicios recibos. Para Ramos (2016) indica:

En su investigacion denominada Plan de marketing para
captar y fidelizar clientes para la ruta Trujillo-Jaén en la
empresa de Transporte Ave Fenix S.A.C, tiene como la
finalidad de realizar plan de marketing para captar y fidelizar
clientes para la ruta Trujillo — Jaén en la empresa de transporte
Ave Fénix S.A.C. Para ello se elabor6 un andlisis situacional
apoyandonos en técnicas de andlisis interno y externo mediante
la aplicacion de Matriz Ansoff, ademéas se tomé en cuenta para
el anélisis, los datos arrojados por las encuestas realizadas tanto
a consumidores como a los trabajadores, para de esta forma ver

cuéles son los puntos y factores en que se estaba mostrando
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falencias. Y para la solucion de estas se planted estrategia de

Marketing. (pag. 5)

Se concluye segun esta investigacion, el plan de marketing tendra
un impacto positivo en las ventas de Ave Fenix S.A.C. ya que los
clientes de la empresa se sintieron moderadamente satisfecho por la
calidad de servicio que brinda la empresa, y esto se demuestra gracias a
la aceptacion mostrada por los clientes, tanto por el servicio como la

calidad que brinda a los clientes. Segin Armas & Danae (2018) sefialan:

En su investigacion Marketing relacional y su relacion en la
fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y
crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo-afio 2017, esta
investigacion busca determinar la relacion que existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la
cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda, se aplicé una
investigacion correlacional, en la cual la muestra fue de 239
socios, para lo cual se utilizd la técnica de la encuesta, los datos

fueron analizados y descritos bajo SPSS-23 y Excel. (pag. 9)

Segun los resultados de esta investigacion se concluye que existe
una correlacion de las dos variables del estudio de manera moderada y
el indicador por la cual existe una relacion perfecta de las variables es la
experiencia del cliente, midiéndose por el grado de quejas y reclamos de
los socios”. De acuerdo a la investigacion de Riveros & Hinojosa (2017)

indica;
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En su investigacion llamada Estrategia de marketing de
servicio y la fidelizacion de clientes en los negocios de
restaurantes del distrito de Huancavelica afio 2015, teniendo
como objetivo conocer la relacion de las estrategias de marketing
de servicio en la fidelizacion de clientes en los negocios de
restaurante del distrito de Huancavelica 2015. El nivel de
investigacion es descriptivo correlacional debido a que
particulariza los hechos que suscitan en los restaurante. En esta
investigacion se analizaron las dos variables tanto independiente
y dependiente. El resultado que llego esta investigacion fue que
el 89% influye significativamente las estrategias de marketing de
servicio en la fidelizacidén de los clientes en los negocios de

restaurantes del distrito de Huancavelica periodo 2015. (pag. 45)

Se concluye que en los restaurantes del distrito de Huancavelica

aplican estrategias de marketing de servicio para fidelizar a sus clientes.

2.1.3. Anivel local
En la ciudad de Ayacucho no existe investigacion referido al
tema, es por ello se tom6 como referencias la investigacion de Galvez

Molina, Escajadillo Roldan, & Monzo6n Trigos (2011) que indica:

En su trabajo denominada ‘“Marketing interno y desempefio
laboral de los trabajadores del area de operaciones del Banco de
Crédito del Peru, sucursal Ayacucho 2011, se ha desarrollado con

el objetivo de demostrar la influencia de las técnicas de
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marketing interno en el desempefio laboral de los trabajadores
del area de operaciones del Banco de Creédito del Peru, sucursal
Ayacucho. EIl tipo de investigacion fue aplicada, el nivel de
investigacion fue transversal, debido a que fue necesario
establecer las correlaciones correspondientes entre cada variable.
El instrumento utilizado fue la ficha de encuesta que permitio
recoger las percepciones de los trabajadores respecto a su &mbito
laboral. El tamafio de muestra con reposicion que se utilizé fue
de 96 trabajadores, ya que fue necesario para la aplicacién del
método estadistico inferencia no paramétrico Chi Cuadrado

necesario para la contratacion de las hipotesis. (pag. 6)

Concluyo que la escasa e insuficiente aplicacién de las técnicas
del marketing interno influyen significativamente en los indicadores del

moderando y bajo nivel de desempefio laboral.

2.2. Bases teoricas
2.2.1. Marketing
Segun Peter Drucker citado por Castellanos (2008) define al
marketing como “el conjunto del negocio desde el punto de vista de su

resultado final, es decir, desde el punto de vista del cliente” (pag. 14).

Para Kotler (2001) el marketing “es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor

con sus semejantes” (pag. 7).
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2.2.2.

Segun el libro Marketing practico editado por (Anonimo, 2008)
Marketing “No es solo publicidad o la promocidn, si no son conjunto de
actividades realizadas con logica y sentido comun que nos llevaran al

éxito”.

En conclusidn se puede decir que el marketing es un conjunto de
actividades encaminadas a lograr la satisfaccion de los clientes a través

de los productos o servicios.

Marketing de servicio

Chuk Heinrich citado por Jean Withers y Carol Vipperman
(1998) quienes definen al marketing como “el proceso de ayudar a otros
a valorar el servicio que se les presta” (pag. 2). El auto Kotler (2001)

afirma que:

El marketing de servicio requiere no solo de la parte del
marketing externo (es el trabajo normal que realiza la empresa
para preparar, asignar precio y promover el servicio ante los
clientes), sino que también del marketing interno (es el trabajo
que realiza la empresa para capacitar y motivar a los
colaboradores con el fin de servir bien a los clientes) y por Gltimo
el marketing interactivo (son las habilidades de los empleados

para atender al cliente). (pag. 60)

Segun Ana Paula (2017) indica que el marketing de servicio es

“el estudio del mercado, de sus consumidores, sus beneficios y

15



2.2.3.

satisfacciones para brindar una mejoria en la venta de los productos-

servicios” (pag. 1).

En conclusion el marketing comprende todas las actividades que
la empresa realiza para hacer llegar el servicio a sus clientes o usuarios.
No solo se centra en la publicidad, sino involucra hacer un estudio de
mercado, analizar su potencial, fijar metas y objetivos, usar una
comunicacion persuasiva (publicidad) con el fin de vender dicho

servicio.

Ambitos de aplicacion del marketing
Segun el autor (Leon, 2015, pag. 1) nos da a conocer los ambitos

de aplicacion del marketing las cuales se detallan a continuacion.
2.2.3.1.Marketing empresarial

Se dedican a las empresas que buscan beneficios por
medio de un intercambio que satisface las necesidades de los
consumidores. Esto engloba varios tipos de marketing
(marketing de productos, de consumo, de servicio y de

industrial)

a) Marketing de productos de consumo: Es desarrollados
por las empresas que comercializan bienes tangibles entre la
gran masa de consumidores individuales de un éarea
geogréfica determinada. Las iniciativas del marketing para

este tipo de publico son muy visibles por los numerosos del
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publicoy el elevado nivel de competencia entre las empresas
que dirigen su marketing al mismo mercado.

b) Marketing de servicio: Son desarrollados por empresas de
servicios, sean su publico particular, empresas u
organizaciones. Este marketing ha ido ganando peso en la
medida en que los servicios lo han ganado también.

c) Marketing industrial: Facilita el intercambio de bienes
tangibles entre empresas, quedando excluido el consumidor
individual, dentro de ellas se encuentran las empresas que
comercializan bienes de equipo, extractoras de materias

primas, ordenadores para ofimatica y material de oficina.

2.2.4. Caracteristicas del servicio
Segun el autor (lldefonso, 2005, pag. 32) indica que los servicios
se distinguen por una serie de caracteristicas que a continuacién se

describen:

a) Intangibilidad: Los servicios son hechos, desempefios, procesos,
no se puede apreciar con los sentidos antes de ser adquiridos, es algo
que se experimenta, no son productos u objetos, no son medibles,
no son cuantificables y no se posee fisicamente, no se puede
observar, devolver y mucho menos revender. Debido a la
intangibilidad existe un mayor riesgo percibido para los
consumidores, o temor a verse insatisfecho tras la adquisicion de
servicios, por haber pagado un precio alto, por no haber respondido

a sus expectativas o por algun dafio fisico que pueda tener el
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b)

consumidor. La evaluaciéon de los servicios va mas alla de la

comprension del cliente, es decir se realiza basada en su creencia.

La distribucion es de manera diferente a los bienes, en este
caso los productores de servicios utilizan principalmente al personal
de contacto como canal de distribucion y otros, asi como

transmisiones de radio, transferencias electrénicas o televisores.

Inseparable: La produccion de servicio es fruto del esfuerzo
conjunto del consumidor y del vendedor. El servicio involucra la
relacion de uno o mas individuos con el fin de satisfacer las
necesidades presentadas. La prestacion del mismo implica que el
usuario necesita de la asesoria y atencion del oferente, es decir la

creacion de un servicio puede tener lugar mientras se consume.

En el aspecto de los bienes primero se fabrican, luego se
venden y posteriormente se usan. Muy diferente que los servicios,
primero se venden y luego son producidos y consumidos al mismo
tiempo, en general los servicios se elaboran al momento de

entregarlos.

Heterogeneidad: Los servicios no estan estandarizados, un mismo
servicio puede variar segun quien lo proporcione y los momentos
dados, en otras palabras se indica que los procesos no son
estandarizados, la percepcion del servicio varia constantemente
entre empresas, sucursales y clientes asi como también de un dia a

otro. Debido a esta caracteristica impide que la prestacion de un
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servicio se brinde con un nivel de calidad al cien por ciento perfecta
y de manera constante. Debido a la heterogeneidad se incrementa el
riesgo percibido, por ello las empresas de servicio deben reducirla
para disminuir el riesgo de los consumidores, esto se lograra
mediante la selecciéon y la formacién del factor humano, fijar
estdndares o niveles minimos de calidad para la prestacion de

servicio.

Segun el autor Gosso (2008) define que “la heterogeneidad
de los servicios al ser producido por las personas y no por las
maquinas, variaran de acuerdo a varios factores sociologicos,
psicolégicos y ambientales que influyen sobre clientes vy
proveedores, al momento de realizar la prestacion de servicio” (pag.

16).

d) Carécter perecedero: Los servicios no se pueden almacenar ni
producir antes de ser requeridas, es decir, Si un servicio no se usa en
el momento que esté disponible, su capacidad se pierde.

e) Ausencia de propiedad: Los consumidores de servicio adquieren

un derecho, pero no la propiedad del soporte tangible del servicio.

2.2.5. Importancia del marketing de servicio
Segun Kotler citado por Corea Cortez & Gomez Hernandez

(2014) mencionan que:

La importancia del marketing, no solo como el estudio de dicho

mercado, sino como filosofia, el marketing tiene el potencial de
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contribuir a la mejor adecuacion entre oportunidades del
mercado y voluntades, recursos y potencialidades de una
organizacion, permitiendo asi invertir de forma mas inteligente,

eficaz, eficiente y sostenible. (pag. 19)

2.2.6. Estrategias de marketing de servicio
Para el autor (Corea Cortez & Gomez Hernandez, 2014, pag.

24) describe tres estrategias del marketing de servicios las cuales son:

2.2.6.1. Estrategia de clientes: Consiste en incrementar los clientes de
una empresa, pero no solo es tener mas clientes sino también
se los debe enmarcar en cdmo administrar de manera adecuada

a los clientes.

a) Acciones orientadas al clientes: Consiste en que todas las
acciones de pensar y actuar deben ir enfocadas a la
satisfaccion de las necesidades del cliente. Un cliente
solicita un servicio para resolver un problema o una
necesidad y esta a su vez se fija en el valor que el servicio
tiene para él. Al cliente se le proporciona lo que quiere y

espera, y no lo que nosotros podriamos creer que desea.

Esta estrategia consiste en aprender a escuchar al
cliente tanto a los clientes actuales y a los que ya no son
clientes de la empresa, esto permite a la empresa

retroalimentarse para atender de mejor manera a los
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b)

proximos clientes, facilitando la deteccion de los cambios

y preferencias en sus necesidades.

Quienes son nuestros clientes: Para poder identificar
cuéles son los posibles clientes de una empresa, el
marketing de servicio se apoya en una herramienta basica
del marketing general, la cual es la segmentacion o
agrupamiento de clientes, los cuales deben ser agrupados
dentro de criterios como lugar de residencia, niveles de

renta o tipo de servicio que demanden.

Una vez identificado a los clientes, la actividad del
marketing se coloca en una situacion 6ptima, debido a que
se puede ofrecer un servicio con las mejores condiciones

posibles.

Seleccidn de los clientes: Lo que importa no es la cantidad

de clientes sino la calidad de los mismos, toda

organizacion lo que le interesa es tener buenos clientes con

caracteristicas deseables las cuales se describen a

continuacion:

» Que mantengan un comportamiento ético.

» No son morosos, que puedan pagar el servicio que se
les ofrece.

» Que aprecien lo que uno hace y que sean capaces de

recomendar a terceras personas del servicio.
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» Que poseen expectativas realistas respecto a lo que se

puede consequir.

Para poder cuidarlos a sus clientes las empresas
deben tomar en consideracion elementos diferenciadores
como el trato y la forma de prestarles el servicio,

mostrando una atencion individualizada o personalizada.

2.2.6.2. Estrategia de oferta de servicio: Manejar una oferta de
servicio clara es muy importante, ya que el servicio es el
producto més dificil de valorar. El servicio se produce y se
consume al mismo tiempo que se le brinda al cliente, el valor
que recibe del servicio depende de la relacion personal entre el
cliente y los colaboradores de una organizacion. La oferta que
se asigne al servicio siempre debe ser diferenciada de la
competencia, es decir que el cliente debe percibir este servicio
como diferente en uno o varios aspectos comun, asi como:
mejor atencion, el personal es mas simpaético en la atencién, el
resultado es de mayor calidad y entre otros aspectos.
a) Aumento del rango de servicios: Consiste en que la
decision mas util para crear un valor en el servicio es el
innovar, desarrollar nuevos servicios, abrir nuevos

mercados, utilizar nuevos canales de distribucion.

El innovar crea ventajas competitivas importantes,

para ello es necesario seguir y monitorear las
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informaciones que da el segmento de mercado al cual
estamos atendiendo, esto permite identificar mas rapido las
oportunidades que surgen y asi afrontar de mejor manera
los retos y se aprovechan antes y con mas ventaja las

oportunidades.

2.2.6.3. Estrategia de posicionamiento: EI desarrollo de una

estrategia de posicionamiento esta disefiadas para poner en

relieve todas las oportunidades que se presentan como las

amenazas a las que se ve inmersa una empresa en el mercado

competitivo.

a)

b)

Analisis de mercado: Consiste en la investigacion de
mercado para tener una mejor comprension no solo de las
necesidades y preferencias del segmento objetivo, sino
también identificar de mejor manera como estos
segmentos perciben a la competencia.

Analisis corporativo interno: Consiste en que la
organizacion identifiqgue realmente sus recurso, tanto
financieros, mano de obra, experiencias, sus activos
fisicos, asi como cualquier limitacion o restriccion que
podria existir en utilidades, crecimientos, preferencias
profesionales, con el fin de utilizar esta informacién las
organizaciones fundamenten un nimero adecuado de

segmento de mercado, con el objetivo de ser capaz de
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servir de manera adecuada con los nuevos servicios o los
ya existentes.

c) Analisis competitivo: La identificacion y andlisis de la
competencia puede proporcionar a la organizacion una
idea de sus puntos débiles y fuertes, lo que a su vez abre
la ventana de obtener oportunidades para la diferenciacion.
La correcta relacion de estas percepciones con las de
analisis corporativo interno deberia dar como resultado
cuales son los beneficios que la empresa esta dispuesta a
ofrecer a cada segmento de mercado a los cuales esta
atendiendo. Esta debe considerar a la competencia directa

e indirecta.

2.2.7. El marketing mix del servicio

Segun el autor (lldefonso, 2005, pag. 85) sefialan las siete Ps del

mix del marketing de servicio, que a continuacién se detallan:

a)

b)

El producto: El servicio visto como producto requiere tener en
cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad de los mismos y el
nivel al que se entregan.

El precio: Dentro del sector servicios existen influencias
especificas que se deben sumar a las principales fuerzas
tradicionales que influyen en los precios como son: costes,
competencia y demanda.

Personas: Dentro del servicio no se pueden sustraer a las personas,

ya que ellos son los que suministran dicho servicio. Por lo tanto el
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personal puede llegar a ser un factor clave en la diferenciacion de
los servicios.

d) Proceso: Son mecanismos o rutinas en la prestacion de un servicio
que afectan a la calidad percibida del mismo.

e) Lacomunicacion: El propoésito de la comunicacion es crear interés
en el servicio y en la propia organizacién del mismo, para
diferenciarse de la competencia, para comunicar y presentar los
beneficios de los servicios disponibles y finalmente para persuadir
a los clientes para que usen el servicio.

f) Evidencia fisica: Ayudan a dar forma a las percepciones que el
servicio tengan los clientes. es decir, que los clientes se forman
impresiones sobre una empresa de servicio en parte, mediante
evidencias fisicas como locales, accesorios, disposicion, color y
bienes asociados con el servicio.

g) Distribuciéon: En la distribucion de los servicios, el uso de
intermediarios es frecuente y no existe ninguna uniformidad en las

funciones realizadas por los mismos.

2.2.8. Dimensiones del marketing de servicio
Como se aprecia en figura 1, existe tres tipo de marketing, las
cuales son: marketing interno (empresa-empleados), marketing externo

(empresa-clientes) y marketing interactiva (empleados-clientes).
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Figura N° 1: Tipos de marketing

TRES TIPOS DE MARKETING
Empresa
Marketing / Marketing
interno externo
\
y.
/
i A
Empleados Marketing Clientes

interactivo

Fuente: (Willman, 2011, pag. 33).

2.2.8.1. Marketing interno

Las empresas de servicio deben orientar y motivar a
sus empleados de contacto con el cliente y a su personal de
servicio de apoyo para que trabajen como un equipo con la
finalidad de brindar satisfaccion al cliente. Es decir describe
el trabajo que realiza la empresa para capacitar y motivar a
los colaboradores para servir bien a los clientes.

Segun Kotler Philip (2002) sefiala que el marketing
interno “es la tarea de contratar, capacitar y motivar a

empleados competentes que quieren atender bien al cliente”

(pag. 13).

Segun el libro Marketing practico, autor an6nimo
(2008) define al marketing interno como “conjunto de

acciones encaminadas a promocionar los valores y la imagen
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de la empresa entre los colaboradores” (pag. 44). Para el

autor Soriano Claudio (1993) afirma que:

El marketing interno consiste en un conjunto de
métodos y técnicas de gestion de la relacion personal-
organizacion que tienen como propésito lograr que el
personal adopte voluntaria y espontaneamente la
orientacion hacia la calidad del servicio que es
necesaria para lograr altos consistentes y estables
niveles de calidad tanto interna como externa en todos

los servicios de la empresa. (pag. 87).

El marketing interno, aplicado en el area de las
relaciones empresa-clientes procura que el personal se
integre a los objetivos de los clientes para que, por medio de
su logro, se puedan alcanzar los objetivos de la empresa.
Ademas el marketing interno plantea la relacion empresa-

personal como un vinculo de doble via.

De acuerdo a (Soriano, 1993, pags. 87-88) indica que

los productos que se venden en el marketing interno son:

La identidad propia y la imagen de la empresa.
Sus valores corporativos.
Sus planes y proyectos de desarrollo

Su organizacioén.

vV V VYV VvV V

Su forma de gestion
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Las condiciones de trabajo que ofrece.

El clima y el ambiente de trabajo existentes.
Sus productos y/o servicios.

Sus logros.

Sus procesos de reestructuracion.

vV V VYV VvV V V

Entre otros.

Soriano Claudio (1993) indica que “el mercado al
que se dirige el marketing interno esta constituido por la
totalidad de los colaboradores de la empresa, es decir, todo
su personal sin excepciones” (pag. 89). EI mercado interno
estd integrado por las personas, es decir por los
colaboradores de todos los niveles jerarquicos que muestran
caracteristicas, aspiraciones y expectativas muy propias en

funcién de:

Sus personalidades individuales.

Sus niveles culturales.

Sus conocimientos y habilidades técnicas.
Sus niveles de responsabilidad.

Sus niveles de experiencias.

El tiempo que tienen en la empresa.

Sus estudios formales.

Sus origenes.

Sus grupos de referencias o pertenencia.

vV Vv VvV Vv V¥V V¥V VY VYV VYV V¥V

Entre otros.
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a)

b)

Propdsitos

Transmitir por la via del convencimiento los
valores que permitan alcanzar las mas perfecta
adecuacion entre los mercados externos e interno de
una empresa, lo que se logra como resultado de una

eficaz gestion de la relacion personal-organizacion.

¢Por qué es necesario vender estos productos?

Segun el autor Soriano Claudio (1993) sefiala

que existen dos razones fundamentales para ello.

Estas razones estan intimamente relacionadas
con la alta intervencion del factor humano en la
elaboracion y prestacion de los servicios y sus
consecuencias inmediata: la dependencia de
toda empresa de que el personal mantenga una
actitud abierta, decidida, voluntaria vy
espontanea. La segunda razon se refiere que, no
basta con conocer bien el servicio que se vende,
ademas de conocer el servicio es necesario estar
plenamente convencidos de sus bondades y
ventajas competitivas, es por ello que el primer
mercado al que hay que venderle los servicios

es el mercado interno. (pags. 89-91)
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c) Objetivos:
» Conseguir que los colaboradores se identifiquen
con la filosofia de la marca.
» Aumentar y mejorar la motivacion y la fidelizacion
a la empresa.
» Ofrecer una mejor imagen ante los clientes y otros
publicos externos.
d) Ambitos que se abarcan en el marketing interno
» Motivacion: Involucrar a los colaboradores con su
puesto de trabajo.
» Formacion: Contribuir al desarrollo profesional
dentro de la empresa.
» Retribucion: Premiar a los colaboradores que
participan y se comprometen.
2.2.8.2. Marketing externo
Describe el trabajo normal que realiza la empresa para
preparar, asignar precio, distribuir y promover el servicio ante
los clientes.
Para Kotler Philip (2002) “el marketing externo esta
dirigido a personas de afuera de la empresa” (pag. 13).

a) Las cuatro claves de un marketing externo

Segun el autor (Calleja, 2012, pag. 1) menciona las
cuatro claves del marketing externo y que las dos primeras

se refiere a la empresa y su comunicacion hacia los clientes.
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Esto tiene que ver con el andlisis FODA y con la
comunicacion al cliente (web, catalogos, contenidos en
internet, argumentarios de venta, argumentarios para el

departamento de atencion al cliente) y estos son:

» Evidenciar al maximo nuestras virtudes: Consiste en
destacar claramente los valores diferenciales de la
empresa que ningun otro competidor posee.

» Combatir abiertamente nuestros defectos: Trata de
que la empresa debe identificar, buscar soluciones,
tener un buen argumento de réplica muy bien pensado
para aportar al maximo la informacién a nuestros
clientes con la finalidad de minimizar estas desventajas.

Las dos siguiente se refiere hacia el escenario futuro

y que inciden en el marketing mix (producto, precio,

distribucion y comunicacion), en esta parte es fundamental

la participacion del propio cliente, es decir que las acciones
sean inspiradas o sugeridas por ellos”.

» Analizar a fondo nuestros clientes actuales y aquellos
clientes potenciales: consiste en clasificar por tipologias
e identificar prioridades por volumen de negocio, por
necesidades de mejora o0 por mayores resultados

esperados a corto plazo.
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» Poner en marcha las acciones de marketing que cada
tipologia de cliente requiere para mejorar siguiendo el
orden de prioridades.

e El productoy el precio (mejoras en servicios nuevos
0 existentes).
e El servicio al cliente.
e Lapromocion.
e La comunicacion.
2.2.8.3. Marketing interactiva
Describe la habilidad de los colaboradores para
dirigirse a atender al cliente. La calidad de servicio depende
fuertemente de la calidad de la interaccion entre comprador y

vendedor durante el encuentro del servicio.

Para Velazquez (2015) EI marketing interactivo
consiste “en la habilidad de dirigirse a un individuo,
recordando la creacion que este tiene, para luego volver a
interactuar con el de una forma que tome en cuenta su reaccion

inicial” (pag. 1).

Las empresas anteriormente para lograr la
retroalimentacion de los clientes o prospectos implicaba
buscar y encuestar a los consumidores de la marcas ya sean
actuales o potenciales. EI marketing interactivo surge con la
llegada del internet, que contiene variedad de herramientas que

a traves de ello permite solicitar retroalimentacion, rastrear el
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comportamiento de los clientes, ajustar el marketing y las
ofertas de productos y/o servicio segun a los deseos y
expectativas de los clientes. Muchos de los usuarios de la
actualidad dependen en gran medida de internet para buscar
productos o servicios, realizar compras, leer y escribir
comentarios, hacer comparaciones. Es por ello que la

presencia en linea es vital para toda organizacion.

Ademas el marketing interactivo permite a los clientes
y los prospectos participar en el proceso de crear la imagen de
una marca en las mentes de los consumidores. Esto se
desarrolla debido a que los propios consumidores irrumpen en
el mensaje de la marca y lo complementa o modifican para
acomodar a sus gustos, el proceso de construir la marca se

realiza entre muchos participantes.

a) Canales del marketing interactivo
1. Motores de busqueda: Consiste en optimizar el sitio
para que suban informacion
» Patrocinios: Consiste en asociarse con otras
empresas que tienen mé&s presencia en linea y
puedan ayudar a conectar con posibles clientes.
» Apps: Las apps pueden servir de canal para obtener
retroalimentacion de los clientes o de los

prospectos que la instalan para probarla. Esto
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dependera segun la forma en que se realice una

apps.
2. Redes sociales: Ademas de ser usadas como canal d
atencion al cliente o para marketing de contenido,
pueden servir para lograr retroalimentacion de los

clientes.

2.2.9. Fidelizacion del cliente

2.2.9.1. Cliente

Segun el autor Bastos (2006) el cliente “Es la persona
que obtiene un bien o servicio para uso propio o ajeno a cambio
de un precio determinado por la empresa y aceptado

socialmente” (pag. 2).

2.2.9.2.La fidelizacion del cliente

Segun el autor Bastos (2006) el cliente fiel “son aquellas
personas con los que se ha establecido una relacion tan estrecha
que compran sistematicamente el producto y/o servicio, de
modo que, con la frecuencia correspondiente a su situacion,

realizan gastos en la misma empresa” (pag. 13).

La fidelizacién del cliente es lograr que un consumidor
que ya haya adquirido nuestro producto o servicio alguna vez,
se convierta en un cliente habitual o frecuente, fiel a nuestra
marca, producto o servicio, repitiendo siempre que pueda la

compra.
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2.2.10. El trébol de la fidelizacién

Figura N° 2: Trébol de la fidelizacion

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS = Cultura OC, INTERNO
- Calidad de
servicio,
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Fuente: (Alcaide, 2015).
Segun el autor (Alcaide, 2015, pags. 14-20) sustenta que la
fidelizacién del cliente se encuentra o sustentan en las siguientes

acciones:

a) El corazon: Se encuentra en el centro del trébol, la cual esta
formada por tres conceptos que son necesarios en todo esfuerzo
eficaz de fidelizacion y que establece la base necesaria para
mantener toda accion orientada a la fidelizacion.

» La existencia en la empresa de una cultura orientada al cliente
(OC), donde coloca al cliente como punto cardinal y el objetivo

de todas las areas de la organizacion.
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» Segun al resultado de lo anterior, realizar una estrategia de
gestion, donde coloque la experiencia del cliente como la
prioridad nimero uno de la organizacion

» Laestrategia relacional,

b) Informacidn: Se refiere a toda informacion sobre el cliente, es decir

no solo se refiere a las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores o usuarios de los productos y/o servicios de la
empresa, sino, también al establecimiento de sistemas y procesos
que permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos
que involucra la relacion que mantiene el cliente con la empresa.
Estos aspectos incluyen herramientas como los sistemas
informaticos centrados en la gestion de la relacion con los clientes,
la gestion de bases de datos, la caracterizacion de clientes, la
creacion y establecimiento de alertas y alarmas que permitan actuar
proactivamente cuando un cliente estd dando sefiales de que es
proclive a abandonar la empresa como cliente.
Marketing interno: Consiste en las caracteristicas de los servicios
que radica en la alta intervencién del factor humano en los procesos
de elaboracion y entrega de los servicios, es decir, que todo esfuerzo
que se realiza para mejorar la calidad del servicio y la fidelizacion
de los clientes serd inservible si no se sustentan en la participacion
decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa, esto se
obtendra mediante la implementacion y eficaz gestion del

marketing interno.
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d) Comunicacion: La fidelizacion se sustenta con una eficaz gestion
de las comunicaciones empresa-clientes. la fidelizacion implica
crear una fuerte connotacion emocional con los clientes, es decir los
Ilamados costes de cambio emocionales que se logra mediante una
correcta y adecuada comunicacion.

e) Experiencia del cliente: En esta accion no se trata de que el
servicio sea entregado al cliente de manera correcta, sin errores,
técnicamente perfecto, si no que la experiencia del cliente en todos
sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea
memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser contada con
alegria a otras personas.

f) Incentivo y privilegios: El cliente fiel se debe reconocérsele su
valor, recompensarle por su dedicacién a la empresa, compartir con
el parte de los beneficios que generan los negocios que hace con la
organizacion. Debido a que los clientes fieles son fuentes
importantes de rentabilidad y beneficios para las empresas que

logran consolidar una base de clientes apropiadamente fidelizados.

2.2.11. Importancia de la fidelizacion
Es importante la fidelizacion del cliente ya que permite la

supervivencia de la empresa.

Permite a las empresas especializar sus productos, debido a que
conocen exactamente a quien dirigirse. Esto se logra mediante
encuestas y estudios de posventa, la cual es una informacion vélida para

la realizacion de mejoras en los atributos de dichos productos.
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Proporciona estabilidad a la empresa, ya que puede organizar
mejor su contabilidad e inversiones, arriesgando en menor medida,
ya que para la empresa es mas facil establecer objetivos realistas.
Sirve para que las empresas puedan elevar el nivel de servicio en

relacién con sus competidores.

2.2.12. Ventajas de la fidelizacion del cliente

Segun (Oriol, 2012, pag. 1) Da a conocer que uno de los factores

fundamentales para la buena marcha de las empresas hoy en dia es la

fidelizacidn del cliente, ya que lo contrario no podran beneficiarse de

ventajas como:

>

Retener clientes, que es mucho mas econdmicos que conseguir
nuevos clientes.

El cliente fidelizado no acude a la competencia, lo que nos ayuda a
debilitarlo.

Permite aumentar la frecuencia de la adquisicion del servicio.

Se tiene informacion muy valiosa de los clientes fieles, lo cual
nuestros competidores desconocen, lo que sitda a la empresa en una
situacion ventajosa.

El cliente fidelizado tiende a convertirse en un “evangelista” de
nuestra marca, es decir nos va a recomendar en cuanto tenga

ocasion.
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2.2.13. Factor fundamental para la fidelizacion

Segun el autor Boubeta (Boubeta, 2006, pag. 15) indica que la

fidelizacion se da siempre que la relacion comercial este acompafiado

de las siguientes acciones:

vV Vv YV Vv VY V VYV VYV V¥V

La amabilidad y el buen trato.

La empatia (comprension)

El manejo de informacion

El interés por la persona

El grado de eficacia en la resolucion de cuestiones
La creatividad para resolver problemas

La actitud positiva

La profesionalidad

La cesion de un cierto control al cliente

2.2.14. Estrategias de la fidelizacion del cliente

Segun el autor (Oriol, 2012, pag. 3) cita a tres principales

estrategias que a continuacion se describen:

a)

Programas de fidelizacion: Consisten en implantar programas de
puntos con premios para los clientes que llegan a un cierto nivel de
consumo de nuestro servicio, u optar por estrategias mas
innovadoras (nombrar clientes vip, hacer regalos especiales a los
clientes que mas recomienden o sorprenderles con un regalo o

beneficio totalmente inesperado)
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b) Ofrecer apoyo incondicional a tus clientes: Como complemento
a una buena comunicacion y feedback con el cliente, la marca puede
convertirse en una especie de “mecenas” del propio cliente, dandole
apoyo en sus proyectos personales (ofrecerles un espacio en la web
0 el blog de la empresa para promocionar un libro suyo o cualquier
iniciativa artistica o civica)

c) Buscar la excelencia en el servicio al cliente: Especialmente en el
periodo de postventa, este aspecto es fundamental para lograr la
satisfaccion completa del cliente, un paso que resulta basico y

muchas veces definitivo para seguir su fidelizacion.

2.2.15. Dimensiones de la fidelizacion del cliente
Segun el autor (Barahona, 2009, pag. 1) indica cuatro
dimensiones de la fidelizacion del cliente que a continuacion se

detallan:

a) Personalizacion: Es un proceso de creacion y adaptacion de un
producto y/o servicio segun las caracteristicas y necesidades del
cliente. La personalizacion es uno de los elementos mas valorados
por los clientes, debido a que se sienten identificado con la empresa

aumentando la confianza y la satisfaccion de este.

Este elemento se puede aplicar en una simple comunicacion
con el cliente utilizando su nombre y apellido o adaptando el
producto o servicio a sus necesidades, por el cual el cliente valorara

todo el esfuerzo que se realiza.
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b)

d)

f)

9)

h)

2.3. Hipotesis

Diferenciacion: Es la creacion de un elemento distintivo de la
empresa frente a sus competidores.

Satisfaccion: Los productos o servicios que ofrece la empresa
deben cubrir las expectativas que el cliente tiene acerca de ellos con
la finalidad de que este le reporte la satisfaccion de sus necesidades.
Habitualidad: Es el proceso de repeticion de transaccion por un
cliente hacia la empresa. Este elemento estd compuesta por una serie
de elementos que brindan informacion y delimitan la naturaleza de
este componente de la fidelizacion:

Frecuencia: Recoge el tiempo medio entre compras de un cliente.
Duracion: Es el periodo de tiempo en el que transcurre un conjunto
de transacciones.

Antigtiedad: Mide el tiempo desde que el cliente realizo la primera
compra hasta una segunda compra.

Repeticidn: Es el periodo de tiempo desde la fecha de realizacion

de la dltima compra.

Por ser una investigacion con disefio descriptivo no se formulara

hipotesis de investigacion. Segun el autor Arias Fidias (2006) senala que “la

formulacion de hipotesis es pertinente en investigaciones de nivel explicativo,

donde se

pretende establecer relaciones causales entre variables; en la

investigacion del nivel descriptivo cominmente no se plantea hipotesis de

explicita, es decir, se trabaja con objetivos” (pag. 139).
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I1l. METODOLOGIA

3.1.

3.2.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizé para poder desarrollar el trabajo
de investigacion fue aplicada con enfoque cuantitativo, porque trata de ampliar
el conocimiento tedrico de la realidad, aplicar conceptos generales a un

problema particular.

Segin Gomez (2012) sefiala que la investigacion de tipo aplicada “es
el uso de los métodos del pasado, los conocimientos, teorias o de investigacion
bésica para resolver un problema existente, es decir, busca la utilizacion de

conocimientos para resolver un problema” (pag. 1).

Segun los autores Fernandez & Diaz (2002) sefialan que la investigacion
con enfoque cuantitativa “es aquella en la que se recogen y analizan datos

cuantitativos sobre las variables” (pag. 1).

Nivel de investigacion

La investigacion fue de nivel descriptivo, segun Tamayo (2003) nos da
a entender que el nivel descriptivo, “busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles importantes de las personas, grupos, comunidades

o cualquier otro fendmeno que sea sujeto a analisis” (pag. 46).

Por lo tanto, la investigaciébn se fundamente en describir las
caracteristicas del marketing de servicios y fidelizacion del cliente en las micro

y pequefias empresas del rubro servicio de taxi del distrito de Ayacucho, 2018.
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3.3.

3.4.

Disefio de la investigacion
Para desarrollar el trabajo de investigacion se utilizara el disefio no

experimental de corte transversal.

El disefio serd no experimental de corte transversal, segin Hernandez
(2009) indica “es aquella la que se realiza sin manipular deliberadamente las
variables u observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para
después analizarlos” (pag. 184). De corte transversal por que la recopilacion
de los datos ha sido en un solo momento, en un tiempo Unico, su propasito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento

dado.

Para Kerlinger (2011) nos dice “es la busqueda empirica y sistematica
en la que el cientifico no posee control directo de las variables

independientes” (pag. 5).

La investigacion se realizd sin manipular deliberadamente las
variables o variar la realidad y porque la investigacion y recoleccion de los
datos seran en un solo momento y en un tiempo determinado. No
experimental descriptivo, de corte transversal, debido a que los datos se

obtuvieron en un solo momento.

Poblacion y Muestra
3.4.1. Poblacién
La poblacién estard constituida por todos los clientes o
usuarios de las micros y pequerias empresas del sector servicios de

taxis en el Distrito de Ayacucho del afio 2018. El cual serd infinito.
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3.4.2. Muestra

_z*xpxq
=
Donde:
Z=Nivel de confianza
P=Probabilidad de éxito

g=Probabilidad de fracaso

e= Precision (error maximo admisible en términos de proporcion)

B 1.962% x 0.5 x 0.5
n= 0.052
n = 384.16
n = 384

Muestreo no probabilistico por conveniencia. La muestra
considerada para la investigacion seran 90 clientes o usuarios de las
micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxis del Distrito
de Ayacucho, 2018. Esto se realiz6 por factor tiempo y costos.

a) Criterios de inclusion

Para la presente investigacion se ha incluido a las personas
tanto masculinos y femeninas de edades a partir de 18 afios a mas

que utilizan el servicio de taxi del distrito de Ayacucho, 2018.

b) Criterios de exclusion
Se excluyeron a las personas tanto masculinos y femeninos
del distrito de Ayacucho que no utilizan los servicios de taxi. Asi

mismo se excluyeron a los nifios menores de edad.
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3.5. Operacionalizacion de las variables y los indicadores

3.5.1. Operacionalizacion: Marketing de servicio

El marketing de servicio es una variable cuantitativa con dos
dimensiones (marketing interno y marketing externo). Se mide de
manera indirecta mediante el cuestionario, la cual tiene 7 preguntas
distribuidas en 7 indicadores dentro de las dos dimensiones, asi como:
marketing interno (3 indicadores) y marketing externo (4 indicadores).
Para la calificacion de los items se utilizé una escala numérica del 1
al 3, considerando 1 como “No”, 2 como “Algunas veces” y 3 como

G‘Si?’

Tabla 1: Operacionalizacion de la variable marketing de servicio.

Dimensiones Indicadores items Escala
Capacitacion. E5
Motivacion. E6 1=No
Marketing interno Retribucion. E7 2=Algunas veces
3=Si
Producto (servicio). E8
. 1=No
] Precio. E9
Marketing externo . . 2=Algunas veces
Servicio al cliente. E10 2=
=Si
Publicidad E1l

Fuente: Elaboracién propia.

3.5.2. Operacionalizacion: Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente es una variable cuantitativa con
dos dimensiones (satisfaccion del cliente y diferenciacion). Se mide
de manera indirecta mediante el cuestionario, el cual contiene 10

preguntas distribuidas en 8 indicadores dentro de las dos
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dimensiones, asi como: satisfaccion (4 indicadores) y diferenciacion
(4 indicadores). De igual manera se consideré para la calificacion de
los items una escala numérica del 1 al 3, considerando 1 como “No”,

2 como “Algunas veces” y 3 como “Si”.

Tabla 1: Operacionalizacion de la variable fidelizacion del cliente.

Dimensiones Indicadores items Escala
Experiencia del cliente E12
Expectativas E13 1=No
Satisfaccion - . 2=Algunas veces
Caracteristicas del servicio E14 3=si
=Si
Calidad de servicio E15-E16
Distincién E17
Valoracion E18 1=No
Diferenciacion 2=Algunas veces
Equidad E19 - E20 .
3=Si
Proporcionalidad E21

Fuente: Elaboracién propia.
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Definicion y operacionalizacion de las variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS (PREGUNTA) ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
El auto Kotler (2001) | El marketing L ¢Usted cree que la empresa de servicios de taxis capacita .
conceptualiza ~ que  “el | comprende todas las o Capacitacion a sus colaboradores? Ordinal
marketing de servicio requiere i zZ
g X actividades que la =9 L ¢Usted cree que los colaboradores de las empresas de _

no solo de la parte del empresa realiza para HE Motivacion N ) : _ Ordinal

o) marketing externo (es el h P " P | X W servicio de taxi trabajan motivados?

O trabajo normal que realiza la ace-_r ) €gar € EE zZ ¢Usted cree que los colaboradores de las empresas de

E empresa para preparar el | SETVICIO - a - SUS = Retribucion servicios de taxis perciben una adecuada retribucion por Ordinal

I servicio, alsignar_ _precio | y (Isller}[tes odusuanots. SU Servicio?

wn promover el servicio ante los | Dentro e esta , T ;

L clientes), sino que también del vidad El prgqucto ¢Uste_d cree que el servicio de taxi cubre sus Ordinal

a ), S °l | activida se (servicio) necesidades?
marketing interno (es el trabajo | o entran el CZD i

Q gue realiza la empresa para . . o . ¢Usted esta de acuerdo con los precios que se les cobra .

Z . X . marketing interno, i El precio - Ordinal

= capacitar, motivar y retribuir a ; — por el servicio?

L los colaboradores con el fin de externo. ¢ n El servicio al ¢Usted cree que el servicio al cliente es de calidad? .

v servir bien a los clientes) y por | interactiva. ) cliente Ordinal

04 Gltimo el marketing interactivo Z — .

< (son las habilidades de los = ¢Usted cree que la publicidad que realizan las empresas

= empleados para atender al é N de servicios de taxis en las redes sociales es adecuada? _
cliente)” (Kotler, Direccion de < La publicidad Ordinal
mercadotecnia, 2001, pag. 60). =

Fuente: Elaboracion propia.
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MATRIZ DE OPERALIZACION

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS (PREGUNTA) ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Segln el autor Bastos | La fidelizacion del Experiencia del ¢Usted cree que su primera experiencia del uso del servicio
(2006) el cliente fiel | cliente es Io_grar que Hu cliente de taxi fue buena? Ordinal
“son aquellas personas | un consumidor que 5
g:tgblézf doquunea reslea cigﬁ zﬁe;:fgaprz(éal;gdg 8 Expectativas ¢Usted cree que el servicio recibido colma sus expectativas?
tan  estrecha  que | servicio alguna vez, i Ordinal
compran se convierta en un -
W sistematicamente el | cliente habitual o % Caracteristicas ¢Usted cree que las caracteristicas que posee el servicio _
[ producto y/o servicio, | frecuente, fiel a 5] del servicio cumplen con satisfacer sus necesidades? Ordinal
=z de modo que, con la | nuestra marca, E __ _
w frecuencia producto o servicio, ) ) ¢Usted cree que las habilidades y conocimientos que posee
d correspondiente a su | repitiendo siempre = Calidad del los colaboradores son apropiados para realizar esta labor? ordinal
situacion, realizan | que  pueda la % servicio ¢Usted esta de acuerdo que las empresas de servicios de
d gastos en la misma | compra. taxis deben mejorar la calidad del servicio?
(@) empresa” (pag. 13). Distincion ¢Usted cree que las empresas de servicios de taxis ofrecen _
=z un servicio diferente del resto de sus competidores? Ordinal
O
O » ¢Usted cree que las acciones que toman algunas empresas
< Valoracion de servicios de taxis son suficientes para mejorar el ordinal
N Z icio?
- o servicio?
= )
LéJ < ¢Usted cree que el precio que paga por el servicio es igual
e (@) para todos los usuarios?
= z
% Equidad ¢Usted esta de acuerdo que el trato que recibe por parte de Ordinal
T los colaboradores de las empresas de servicio de taxi es
0 igual para todos los usuarios?
Proporcionalidad | ¢Usted cree que las politicas de precios que manejan las
empresas de servicios de taxis son en proporcion a la Nominal
distancia?

Fuente: Elaboracion propia.
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3.6. Técnicas e instrumentos

3.7.

Para la recoleccion de la informacion se utilizo la técnica de la encuesta
y como instrumento el cuestionario sobre el marketing de servicio y fidelizacion
del cliente dirigido a los usuarios o clientes de las micro y pequefias empresas

del rubro servicio de taxis en el distrito de Ayacucho, 2018.

El cuestionario del marketing de servicios se desarroll6 para los
diferentes clientes que usan frecuentemente el servicio con el fin de poder
obtener sus apreciaciones y asi poder realizar el trabajo de investigacion acerca
del marketing de servicio y fidelizacién del cliente. El cuestionario consta de dos
partes. La primera sobre la el marketing de servicio y la segunda sobre la
fidelizacion del cliente, cada parte tiene diferentes seccion. La primera tiene 7
preguntas distribuidas en 7 indicadores dentro de las dos dimensiones asi como:
marketing interno (3 indicadores) y marketing externo (4 indicadores). La
segunda tiene 10 preguntas distribuidas en 8 indicadores dentro de las dos
dimensiones asi como: satisfaccion (4 indicadores) y diferenciacion (4
indicadores). Para la calificacion de los items de ambos secciones se utilizé una
escala numérica del 1 al 3, considerando 1 como “No”, 2 como “Algunas veces”

y 3 como “Si”.

Plan de andlisis

Los datos obtenidos a través de la aplicacion de las técnicas e
instrumentos mencionados anteriormente, realizados a los usuarios o clientes de
las micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxis fueron elaborados en
el programa Microsoft Excel haciendo uso de formulas para su respectivo

procesamiento, con la finalidad de estimar el comportamiento de las variables.
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3.8.

Para la tabulacion e interpretacion se realizo tablas y figuras por separado de

cada variable y cada pregunta.

Principios éticos

Para la realizacion de la investigacion se utilizo el enfoque colaborativo,
mediante la utilizacion de cuestionarios y encuestas que nos dan un resultado
obtenido que no seran manipulados respetando las opiniones de cada uno de los
participantes en la investigacion. Asi mismo la responsabilidad en la elaboracion
de la investigacion en las fechas programadas y el respeto hacia las personas que

fueron participes de la investigacion.
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3.9. Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS | METODOLOGIA | POBLACION | PROCESAMIENTO
Y MUESTRA DE DATOS

¢Cuales son las | Objetivo General Segun el autor Tipo Poblacion Para realizar el
caracteristicas del Arias Fidias | Aplicada con Infinita procesamiento de datos
marketing de | Analizar las caracteristicas del marketing de servicio y | (2006) sefiala | enfoque se utilizé la estadistica
servicio y | fidelizacion del cliente en las micro y pequefias empresas del | que “por ser una | cuantitativo. Muestra descriptiva mediante
fidelizacién  del | rubro servicio de taxis, distrito de Ayacucho, 2018. investigacion 90 clientes o | tablas y figuras de
cliente en las con disefio Disefio usuarios  del | frecuencia multiples y
micro y pequefias | Objetivos Especificos descriptivo no se | No experimental de | servicio de | simples a través del uso
empresas del formulara corte transversal. taxi, distrito de | de programa Microsoft

rubro servicio de
taxis, distrito de
Ayacucho, 2018?

O.E.1.Describir las caracteristicas del marketing interno en las
micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxis,
distrito de Ayacucho, 2018.

O.E.2.Describir las caracteristicas del marketing externo en las
micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxis,
distrito de Ayacucho, 2018.

O.E.3.Describir las caracteristicas de la satisfaccion del cliente
en las micro y pequefias empresas del rubro servicio de
taxis, distrito de Ayacucho, 2018.

O.E.4.Describir las caracteristicas de la diferenciacion en las
micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxis,
distrito de Ayacucho, 2018.

hipétesis de
investigacion”
(pag. 29).

Nivel
Descriptivo

Ayacucho,
2018.

Office Word, Excel y el
Turnitin.

Fuente: Elaboracion propia.
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IV. RESULTADO

4.1. Descripcion de resultados

Tabla 1

Distribucion de la poblacion segln género, distrito de Ayacucho, 2018.

Genero Frecuencia Porcentaje
Masculino 51 57%
Femenino 39 43%
Total 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis.

Elaboracion: Propia.

Distribucion segun género

60 51
50
40
30
20
10

57%

Frecuencia Porcentaje

B Masculino ®Femenino
Figura 1: Distribucién de la poblacion segun género, distrito de Ayacucho, 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 1, se muestra que el mayor porcentaje (57%) de los
usuarios de las micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxi son del género

masculino y el (43%) son del género femenino.
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Tabla 2

Distribucion de la poblacion segln edad, distrito de Ayacucho 2018.

Edad Masculino Femenino Total
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) 18 afos a 25 afios 21 23% 15 17% 36 40%
b) 26 afios a 35 afios 15 17% 12 13% 27 30%
¢) 36 afios a 50 afios 9 10% 12 13% 21 23%
d) 51 afios a mas 6 7% 0 0% 6 7%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis.

Elaboracion: Propia.

40
35
30
25
20
15
10

36

a) 18 afos a 25

afios

Distribucion segun edad

27

b) 26 afios a 35

afios

@ Total Frecuencia

21

¢) 36 afos a 50
afios

6

¢) 51 afos a mas

W Total Porcentaje

Figura 2: Distribucién de la poblacion segin edad, distrito de Ayacucho, 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 2, se muestra que el mayor porcentaje 40% de los

usuarios de las micro y pequefias empresas del rubro servicio de taxi estan dentro

de la edad de 18 afios a 25 arios, seguido el 30% que es de 26 afios a 35 afios y por

ultimo el 23% que concierne de 36 afios a 50 afios.
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Tabla 3

Distribucion de la poblacion segln el uso del servicio de taxi, distrito de Ayacucho

2018.
Nivel Masculino Femenino Total
ive
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) Si 51 57% 39 43% 90 100%
b) No 0 0% 0 0% 0 0%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis.

Elaboracion: Propia.

90
80
70
60
50
40
30
20
10

¢ Usted hace uso del servicio de taxi?

90

Frecuencia

Total

100%

ma) Si mb) No

Porcentaje

Figura 3: Distribucion de la poblacion segun el uso del servicio de taxi, distrito de

Interpretacion:

Ayacucho 2018.

De la tabla y figura 3, se muestra que el 100% que pertenece a 90 personas,

de las cuales el 57% pertenece al género masculino y el 43% pertenece al género

femenino, hacen uso del servicio de taxis.
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Tabla 4

Distribucion de la poblacion segun la frecuencia del uso del servicio de taxi,
distrito de Ayacucho 2018.

Nivel Masculino Femenino Total
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) 1 vez a 2 veces 30 33% 12 13% 42 47%
b) 3 veces a 4 veces 12 13% 9 10% 21 23%
¢) 5 veces a mas 9 10% 18 20% 27 30%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis.

Elaboracion: Propia.

50

40

30

20

10

42

a) 1 vez a 2 veces

@ Total Frecuencia

27

b) 3 veces a 4 veces

W Total Porcentaje

c) 5 veces a mas

¢ Cuantas veces a la semana hace uso del servicio de taxi?

Figura 4: Distribucién de la poblacién segun la frecuencia del uso del servicio de
taxi, distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 4, se muestra que el 47% de los usuarios de la micro y

pequerias empresas del rubro servicio de taxis del distrito de Ayacucho 2018

indican que hacen uso del servicio de taxi 1 vez a 2 veces a la semana, mientras que

el 30% de los usuarios indican de 5 veces a mas a la semana.
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Tabla 5

Distribucion de la poblacién segin la perspectiva de la capacitacion, distrito de
Ayacucho 2018.

Nivel Masculino Femenino Total
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 30 33% 21 23% 51 57%
b) Algunas veces 12 13% 12 13% 24 27%
¢) Si 9 10% 6 7% 15 17%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracion: Propia.

¢Usted cree que las empresas de servicio de taxi capacitan a sus
colaboradores?

60 51

50
40
30
20
10

24
15

c) Si

a) No

b) Algunas veces

@ Total Frecuencia mTotal Porcentaje

Figura 5: Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la capacitacion,
distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 5, se muestra que el 57% de los usuarios del servicio de
taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican como No que las empresas de servicio
de taxis no capacitan a sus colaboradores, mientras que el 27% de los de los usuarios

indican Algunas veces y el 17% de los usuarios indican como Si.
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Tabla 6

Distribucion de la poblacién segln la perspectiva de la motivacién, distrito de

Ayacucho 2018.
Nivel Mgsculino _ Femenino _ _Total '
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 21 23% 9 10% 30 33%
b) Algunas veces 18 20% 21 23% 39 43%
c) Si 12 13% 9 10% 21 23%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracién: Propia.

¢ Usted cree que los colaboradores de las empresas de servicios
de taxis trabajan motivados?

40

30

20

10

30

a) No

@ Total Frecuencia

39

b) Algunas veces

| Total Porcentaje

c) Si

Figura 6: Distribucién de la poblacion segun la perspectiva de la motivacion,
distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 6, se muestra que el 43% de los usuarios del servicio de

taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican Algunas veces los colaboradores

trabajan motivados, mientras que el 33% de los usuarios indican No trabajan

motivados y el 23% dicen que Si trabajan motivados.
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Tabla 7

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la retribucion, distrito de

Ayacucho 2018.
. Masculino Femenino Total
Nivel Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 30 33% 3 3% 33 37%
b) Algunas veces 9 10% 12 13% 21 23%
c) Si 12 13% 24 27% 36 40%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.
Elaboracion: Propia.

¢ Usted cree que los colaboradores de las empresas de
servicios de taxis perciben una adecuada retribucion por su

servicio?
40 33 20
30 21
20
10
0
a) No b) Algunas veces c) Si

@ Total Frecuencia mTotal Porcentaje

Figura 7: Distribucion de la poblacion segln la perspectiva de la retribucion,
distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 7, se muestra que el 40% de los usuarios del servicio de
taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican Si los colaboradores de las empresas de
servicios de taxis perciben una adecuada retribucion por su servicio, mientras que
el 37% de los usuarios indican No y el 23% indican Algunas veces los

colaboradores perciben una adecuada retribucion por su servicio.
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Tabla 8

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva del servicio, distrito de Ayacucho

2018.
. Masculino Femenino Total
Nivel - - - - - -
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 18 20% 6 7% 24 27%
b) Algunas veces 18 20% 9 10% 27 30%
c) Si 15 17% 24 27% 39 43%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracion: Propia.

40
35
30
25
20
15
10

24

a) No

@ Total Frecuencia

27

b) Algunas veces

¢ Usted cree que el servicio de taxi cubre sus necesidades?

39

B Total Porcentaje

c) Si

Figura 8: Distribucion de la poblacion segun la perspectiva del servicio, distrito de
Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 8, se muestra que el 40% de los usuarios del servicio de

taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican Si los colaboradores de las empresas de

servicios de taxis perciben una adecuada retribucion por su servicio, mientras que el

37% de los usuarios indican No y el 23% indican Algunas veces los colaboradores

perciben una adecuada retribucién por su servicio.
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Tabla 9

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva del precio, distrito de Ayacucho

2018.
Masculino Femenino Total
Nivel
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

a) No 15 17% 9 10% 24 27%
b) Algunas veces 12 13% 18 20% 30 33%
¢) Si 24 27% 12 13% 36 40%

Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracion: Propia.

¢ Usted esta de acuerdo con los precios que se le cobra por el

40
30
20
10

24

a) No

@ Total Frecuencia

servicio?

30

b) Algunas veces

36

c) Si

W Total Porcentaje

Figura 9: Distribucion de la poblacion segun la perspectiva del precio, distrito de
Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 9, se muestra que el 40% de los usuarios del servicio de

taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican Si estan de acuerdo con el precio que se

les cobra por el servicio, mientras que el 33% de los usuarios indican Algunas veces

estan de acuerdo por el precio que se les cobra por el servicio y el 27% indican No.
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Tabla 10

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva del servicio al cliente, distrito de
Ayacucho 2018.

) Masculino Femenino Total
Nivel Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 33 37% 18 20% 51 57%
b) Algunas veces 18 20% 3 3% 21 23%
o) Si 0 0% 18 20% 18 20%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracién: Propia.

¢ Usted cree que el servicio al cliente es de calidad?

60
50
40
30
20
10

51

21 18

W e

c) Si

a) No

b) Algunas veces

O Total Frecuencia mTotal Porcentaje

Figura 10: Distribucion de la poblacion segln la perspectiva del servicio al cliente,
distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 10, se muestra que el 57% de los usuarios del servicio de
taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican que el servicio al cliente No es de calidad,
mientras que el 23% de los usuarios indican Algunas veces y el 20% indican Si el

servicio al cliente es de calidad.
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Tabla 11

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la publicidad, distrito de
Ayacucho 2018.

Nivel Masculino Femenino Total
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 27 30% 21 23% 48 53%
b) Algunas veces 9 10% 3 3% 12 13%
c) Si 15 17% 15 17% 30 33%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracion: Propia.

50
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20

10

¢ Usted cree que la publicidad que realizan las empresas de

servicios de taxis en las redes sociales es adecuada?

48

a) No

E Total Frecuencia

12

- [

b) Algunas veces

M Total Porcentaje

30

c) Si

Figura 11: Distribucién de la poblacion segun la perspectiva de la publicidad, distrito

de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 11, se muestra que el 53% de los usuarios del servicio de

taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican No es adecuado la publicidad en las redes

sociales que realizan las empresas de servicios de taxis, mientras que el 33% de los

usuarios indican Si y el 13% indican Algunas veces.

61




Tabla 12

Distribucion de la poblacion segln la perspectiva de la experiencia del cliente,
distrito de Ayacucho 2018.

Nivel Masculino Femenino Total
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 12 13% 6 7% 18 20%
b) Algunas veces 18 20% 12 13% 30 33%
¢) Si 21 23% 21 23% 42 47%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracidn: Propia.

¢Usted cree que su primera experiencia del uso del servicio de
taxi fue buena?

50
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18
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a) No

I Total Frecuencia

30

b) Algunas veces

| Total Porcentaje

42

c) Si

Figura 12: Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la experiencia del

cliente, distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 12, se muestra que el 47% de los usuarios del servicio de

taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican Si fue buena su primera experiencia del

uso del servicio de taxi, mientras que el 33% de los usuarios indican Algunas veces

y el 13% indican No fue buena su primera experiencia del uso de dicho servicio.
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Tabla 13

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la expectativa, distrito de

Ayacucho 2018.
Nivel Masculino Femenino Total
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 24 27% 12 13% 36 40%
b) Algunas veces 24 27% 9 10% 33 37%
c) Si 3 3% 18 20% 21 23%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracién: Propia.

¢Usted cree que el servicio recibido colma sus expectativas?
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36
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[ Total Frecuencia

33

b) Algunas veces

c) Si

B Total Porcentaje

Figura 13: Distribucién de la poblacion segln la perspectiva de la expectativa,
distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 13, se muestra que el 40% de los usuarios del servicio de

taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican No colma sus expectativas los servicio

que han recibido, mientras que el 37% de los usuarios indican Algunas veces y el

23% indican como Si colma sus expectativas.
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Tabla 14

Distribucién de la poblacion seglin la perspectiva de las caracteristicas del
servicio, distrito de Ayacucho 2018.

Nivel Ma}sculino _ Fe_menino _ .Total _
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 24 27% 15 17% 39 43%
b) Algunas veces 9 10% 12 13% 21 23%
c) Si 18 20% 12 13% 30 33%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.
Elaboracion: Propia.

¢ Usted cree que las caracteristicas que posee el servicio
cumplen con satisfacer sus necesidades?

39
40
30
30
21
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10
0

a) No b) Algunas veces c) Si

@ Total Frecuencia mTotal Porcentaje

Figura 14: Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de las caracteristicas

del servicio, distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 14, se muestra que el 43% de los usuarios del servicio de
taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican No cumple con satisfacer sus
necesidades las caracteristicas que posee el servicio, mientras que el 33% de los
usuarios indican Si y el 23% indican como Algunas veces cumple con satisfacer sus

necesidades.
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Tabla 15

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la calidad del servicio, distrito

de Ayacucho 2018.
) Masculino Femenino Total
Nivel Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 15 17% 15 17% 30 33%
b) Algunas veces 30 33% 12 13% 42 47%
0) Si 6 7% 12 13% 18 20%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracién: Propia.

¢ Usted cree que las habilidades y conocimientos que poseen
los colaboradores son apropiados para realizar esta labor?
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c) Si

B Total Porcentaje

Figura 15: Distribucion de la poblacion segln la perspectiva de la calidad del

Interpretacion:

servicio, distrito de Ayacucho 2018.

De la tabla y figura 15, se muestra que el 47% de los usuarios del servicio

de taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican Algunas veces las habilidades y

conocimientos que poseen los colaboradores son apropiados para realizar dicho

labor, mientras que el 33% de los usuarios indican No y el 23% dan a conocer que

Si.
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Tabla 16

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la calidad del servicio, distrito

de Ayacucho 2018.
) Masculino Femenino Total
Nivel Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 0 0% 6 7% 6 7%
b) Algunas veces 12 13% 6 7% 18 20%
¢) Si 39 43% 27 30% 66 73%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracién: Propia.

¢ Usted esta de acuerdo que las empresas de servicios de taxis
deben mejorar la calidad del servicio?

80 66
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20

a) No b) Algunas veces c) Si

M Total Frecuencia mTotal Porcentaje

Figura 16: Distribucion de la poblacion segln la perspectiva de la calidad del

servicio, distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 16, se muestra que el 73% de los usuarios del servicio
de taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican Si estan de acuerdo que las empresas
de servicios de taxis deben mejorar la calidad de su servicio, mientras que el 20%
de los usuarios indican Algunas veces y el 7% dan a conocer que No estan de

acuerdo que dichas empresas mejoren su calidad de servicio.
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Tabla 17

Distribucion de la poblacion segln la perspectiva de la distincion, distrito de

Ayacucho 2018.
. Masculino Femenino Total
Nivel - - - - - -
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 27 30% 30 33% 57 63%
b) Algunas veces 9 10% 3 3% 12 13%
c) Si 3 3% 18 20% 21 23%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracion: Propia.

¢Usted cree que las empresas de servicios de taxis ofrecen un
servicio diferente del resto de sus competidores?

57
60

40

20

a) No

b) Algunas veces

c) Si

m Total Frecuencia ® Total Porcentaje

Figura 17: Distribucién de la poblacion segln la perspectiva de la distincion,
distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 17, se muestra que el 63% de los usuarios del servicio
de taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican que las empresas de servicios de
taxis No ofrecen un servicio diferente a sus competidores, mientras que el 23% de
los usuarios indican Si y el 13% dan a conocer que Algunas veces si ofrecen un

servicio diferenciado.
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Tabla 18

Distribucién de la poblacion segun la perspectiva de la valoracion, distrito de

Ayacucho 2018.
Nivel Masculino Femenino Total
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 24 27% 18 20% 42 47%
b) Algunas veces 6 ™% 9 10% 15 17%
c) Si 21 23% 12 13% 33 37%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracién: Propia.

¢Usted cree que las acciones que toman algunas empresas de

50
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42

a) No

m Total Frecuencia

b) Algunas veces

m Total Porcentaje

servicios de taxis son suficientes para mejorar el servicio?

c) Si

Figura 18: Distribucion de la poblacién segun la perspectiva de la valoracion, distrito
de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 18, se muestra que el 47% de los usuarios del servicio de

taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican No son suficientes las acciones que

realizan algunas empresas de servicios de taxis para mejorar el servicio, mientras que

el 37% de los usuarios indican Si son suficientes las acciones que toman dichas

empresas para mejorar el servicio y el 17% indican Algunas veces.
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Tabla 19

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la equidad, distrito de

Ayacucho 2018.
) Masculino Femenino Total
Nivel Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 24 27% 15 17% 39 43%
b) Algunas veces 15 17% 6 7% 21 23%
c) Si 12 13% 18 20% 30 33%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracion: Propia.

¢ Usted cree que el precio que paga por el servicio es igual para
todos los usuarios?
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m Total Frecuencia

b) Algunas veces

m Total Porcentaje

c) Si

Figura 19: Distribucion de la poblacién segun la perspectiva de la equidad, distrito

de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 19, se muestra que el 43% de los usuarios del servicio de

taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican No creen que el precio que paga por el

servicio es igual para todos los usuarios, mientras que el 33% de los usuarios indican

Siy el 17% indican Algunas veces.
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Tabla 20

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la equidad, distrito de

Ayacucho 2018.
. Masculino Femenino Total
Nivel Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 36 40% 21 23% 57 63%
b) Algunas veces 10% 10% 18 20%
c) Si 7% 10% 15 17%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracién: Propia.

¢ Usted esta de acuerdo que el trato que recibe por parte de
los colaboradores de las empresas de servicio de taxis es igual
para todos los usuarios?

57
60
40
18 15
20
0
a) No b) Algunas veces c) Si

@ Total Frecuencia B Total Porcentaje

Figura 20: Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la equidad, distrito
de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 20, se muestra que el 63% de los usuarios del servicio
de taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican No que los tratos recibidos por parte
de los colaboradores de dichas empresas son heterogeneas para el resto de los
usuarios, mientras que el 20% de los usuarios indican Algunas veces y el 17%

indican Si.
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Tabla 21

Distribucion de la poblacion segun la perspectiva de la proporcionalidad, distrito de

Ayacucho 2018.
Nivel Masculino Femenino Total
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
a) No 12 13% 12 13% 24 27%
b) Algunas veces 21 23% 9 10% 30 33%
c) Si 18 20% 18 20% 36 40%
Total 51 57% 39 43% 90 100%

Fuente: Cuestionarios aplicados a los usuarios del servicio de taxis, 2018.

Elaboracion: Propia.

¢ Usted cree que las politicas de precios que manejan las empresas
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@ Total Frecuencia

b) Algunas veces

c) Si

W Total Porcentaje

de servicios de taxis es en proporcion a las distancias?

Figura 21: Distribucion de la poblacién segln la perspectiva de la proporcionalidad,
distrito de Ayacucho 2018.

Interpretacion:

De la tabla y figura 21, se muestra que el 40% de los usuarios del servicio de

taxis del distrito de Ayacucho 2018 indican Si que las politicas de precios que manejan

las empresas de servicios de taxis es en proporcion a las distancias, mientras que el

33% de los usuarios indican Algunas veces y el 27% indican No necesariamente

debido a que influyen otros factores.
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4.2. Analisis de resultados

Segun el objetivo especifico 01:

Luego de aplicar la encuesta respecto a la variable marketing externo se
sefiala que en las empresas de servicios de taxis en el distrito de Ayacucho,
2018 no realizan de manera adecuada el marketing interno debido a que el
servicio prestado es de baja calidad, esto se percibe por la baja calificacién por
parte de los usuarios del servicio. Segun la aplicacion de la encuesta el 57%
que equivales a 51 personas indican que las empresas no capacitan a sus
colaboradores, asi mismo el 43% que equivales 39 personas indican algunas
veces los colaboradores trabajan motivados y el 40% que equivale a 36
personas indican que los colaboradores si perciben una retribucion adecuada
por el servicio que prestan. Segun Escalante en su investigacion “el marketing
de servicio y su incidencia en las ventas de la empresa Radio Taxi Satelital de
la ciudad de Ambato” sus resultados muestran la falta de capacitacion de sus
trabajadores, la empresa no satisfacen las necesidades de sus clientes, debido a

que no realizan un adecuado marketing de servicio.

Segun el objetivo especifico 02:

Luego de aplicar la encuesta respecto a la variable marketing externo se
sefiala que en las empresas de servicios de taxis en el distrito de Ayacucho,
2018 no aplican un adecuado marketing externo, debido a que los usuarios
estan disgustados y esto se nota por la baja calificacion que colocan. Segun la
aplicacion de la encuesta el 43% que equivales a 39 personas indican que, las

empresas de servicio de taxis si cubren sus necesidades, pero no logran
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satisfacer al total de sus necesidades, esto es debido a la influencia de muchos
factores; de igual manera el 40% que equivale a 36 personas sefialan si estar de
acuerdo con los precios que se les cobra por dicho servicio, asi mismo el 57%
que equivale 51 personas indican no es de calidad el servicio al cliente que
realiza las empresas, y el 53% que equivale a 48 personas sefialan que no es
adecuado la publicidad que realizan las empresas de servicio de taxis en las
redes sociales debido a que solo se encuentran datos generales (nombre de la
empresa, teléfono y en algunos casos la ubicacidn). Segun Escalante en su
investigacion “el marketing de servicio y su incidencia en las ventas de la
empresa Radio Taxi Satelital de la ciudad de Ambato” sus resultados muestran
que los clientes no estan dispuesto a elegir los servicios que ofrece la empresa
en una nueva ocasion por las tarifas que aplican a sus servicios y que la falta
de un adecuado marketing externo, no permite que la empresa obtenga mayor

cliente.

Segun el objetivo especifico 03:

Luego de aplicar la encuesta respecto a la variable satisfaccion se sefiala
que en las empresas de servicios de taxis en el distrito de Ayacucho, 2018 no
logran satisfacer a sus clientes al 100%; esto se demuestra mediante las
valoraciones que realizan los propios usuarios del servicio. EI 47% que
equivale a 42 personas sefialan que si fue buena su primera experiencia del uso
del servicio de taxi, de igual manera el 40% que equivale a 36 personas indican
que el servicio recibido no colma sus expectativas, asi mismo el 43% que
equivale a 39 personas indican que las caracteristicas que posee el servicio no

cumple con satisfacer sus necesidades, debido a que muchos laboran con
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vehiculos sucios, no cuentan con seguridad, no cuentan con placas taxi y la
gran mayoria de los vehiculos no cuentan con el logotipo y casquete que
caracteriza a las empresas de servicio, el 47% que equivale a 42 personas
seflalan que algunas veces los colaboradores posee conocimientos vy
habilidades apropiados para realizar el trabajo, debido a que existen muchos
colaboradores que no cuentan con una licencia de conducir, no conocen los
lugares donde el cliente quiere acudir y el trato en ocasiones no son muy
buenas; el 73% que equivale a 66 personas estan de acuerdo que las empresas
de servicios de taxis deberian mejorar la calidad de su servicio. Segun
Escalante en su investigacion “el marketing de servicio y su incidencia en las
ventas de la empresa Radio Taxi Satelital de la ciudad de Ambato” segun sus
resultados se asemejan a la investigacion, debido a que las centralistas,
accionistas y choferes de las unidades con los clientes no son las adecuadas, ya
que existe un considerable porcentaje de clientes que sefialan que el trato es
determinante al momento de adquirir un servicio y que actualmente no cumple

con los estandares de respeto y consideracion que ofrece la empresa.

Las empresas deben realizar adecuadas estrategias para lograr la plena
satisfaccion de sus clientes y lograr fidelizar a los mismos. Estas estrategias
deben ser cumplidas adecuadamente y que todo el personal desde la alta
direccion hasta los niveles méas bajos trabajen orientados a la realizacion de

satisfaccion total de los clientes o usuarios del servicio.
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Segun el objetivo especifico 04:

Luego de aplicar la encuesta respecto a la variable diferenciacion se
sefiala que en las empresas de servicios de taxis en el distrito de Ayacucho,
2018 no logran diferenciarse del resto de sus competidores y que los mismos
usuarios del servicio no perciben esa diferencia, esto se demuestra mediante las
valoraciones que realizan los propios usuarios o clientes. EI 63% que equivale
a 57 personas sefialan que las empresas de servicios de taxi no ofrecen un
servicio que puedan diferenciarse de sus competidores, esto debido a que todas
estas empresas no utilizan adecuadamente los medios de comunicacion, los
colaboradores trabajan sin el uniforme correspondiente y el servicio es lo
mismo que el resto, todo esto conlleva a que la empresa no pueda tener una
ventaja competitiva, de igual manera 47% que equivale a 42 personas sefialan
que no son suficientes las acciones que realizan estas empresas para mejorar el
servicio, sino que también deberian concientizar a los colaboradores acerca de
la importancia de su desempefio para la organizacién; de igual manera el 43%
que equivale a 39 personas sefialan que el precio que pagan por el servicio no
es igual para el resto de los usuarios, sino que los colaboradores tiene
preferencia por otras personas y en algunos casos el servicio es gratis; asi
mismo el 63% que equivale a 57 personas indican que no es igual el trato que
brindan los colaboradores de las empresas para todos los usuarios o clientes,
esto dependera de las emociones o situaciones en que se encuentre el
colaborador y por la confianza que hay entre ambos (cliente-colaborador) y el
40% que equivale a 36 personas sefialan que si, las politicas de precio que

manejan las empresas de servicio de taxi es en proporcion a la distancia o al
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recorrido. Segun Escalante en su investigacion “el marketing de servicio y su
incidencia en las ventas de la empresa Radio Taxi Satelital de la ciudad de
Ambato” muestran los resultados que la empresa Radio Ti Satelital no tienen

una ventaja competitiva frente a sus competidores la cual se pueda diferenciar.

V. CONCLUSION
Segun el objetivo especifico 01, se concluye que las caracteristicas del
marketing interno son: la motivacion, capacitacion y retribucion de todos los
colaboradores de una organizacion. Los clientes o usuarios del servicio de taxi,
distrito de Ayacucho, 2018 no perciben la motivacion, la capacitacion en los
colaboradores de dichas empresas, pero indican que si son retribuidos

adecuadamente por el servicio que brindan.

Segun el objetivo especifico 02, se concluye que las caracteristicas del
marketing externo son: el servicio, el precio, el servicio al cliente y la publicidad.
Los usuarios del servicio de taxi sefialan que las empresas no brindan un servicio
de calidad, en algunos casos el precio por dicho servicio es adecuado, el servicio al
cliente no es apropiado y la publicidad que realizan dichas empresas es muy escasa.
Esto conlleva a que las caracteristicas del marketing externo no son muy percibidos

por los usuarios o clientes de dichas empresas.

Segun el objetivo especifico 03, se concluye que las caracteristicas de la
satisfaccion del cliente son: experiencia del cliente, expectativas, caracteristicas del
servicio y la calidad del servicio. Los usuarios del servicio de taxi sefialan que
dichas accion que realizan las empresas de servicio de taxi no son suficientes para

satisfacer plenamente a sus clientes.
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Segun el objetivo especifico 04, se concluye que las caracteristicas de la
diferenciacion son: distincion, valoracion, equidad y proporcionalidad. Los clientes
0 usuarios de las empresas de servicio de taxi en su gran mayoria indican que las
caracteristicas de la diferenciacion son tan desemejantes a las otras empresas del

mismo rubro. Es decir que todas estas empresas no se diferencian de las otras.

VI. RECOMENDACION

1. Se recomienda que todas las empresas del rubro servicio de taxi del distrito de
Ayacucho deben tomar acciones que puedan ayudar a que sus colaboradores
trabajen motivados y capacitar de manera constante, con el fin de que ellos
puedan servir muy bien a los clientes o usuarios de la empresa.

2. Mejorar la publicidad en las redes sociales, con el fin de Ilamar la atencion de
los clientes y que estas puedan ser percibidas por el pablico o clientes de la
empresa.

3. Contar con personal calificado y dispuesto a regirse a las normas y politicas de
la empresa con el fin de brindar un servicio de calidad. Lograr que las
experiencias de los clientes sean Unicos y superar sus expectativas.

4. Implementar nuevos equipos y herramientas que faciliten la labor de los

colaboradores y tener una ventaja competitiva frente a sus competencias.
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VIIl. ANEXO

Turnitin

Marketing de servicio y fidelizacion del cliente

INFORME DE ORIGINALIDAD
O % Oo/o O % %
INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
INT ERNET ESTUDIANTE
FUENTES PRIMARIAS
Excluir citas Activo Excluir coincidencias <4%
Excluir bibliografia Activo
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Cuestionario
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LS

UNIVERSIIDAID CATOLICA LOS ANGELES
CHIMEBOTE

La informacion que usted proporcionara sera utilizada solo con fines académicos y de
investigacion, por lo que se le agradece responder con la mas posible sinceridad.
ENCUBStAdOT(@): . uvveeere et Fecha: ...../...... oo

DATOS GENERALES DEL CLIENTE

Género:

a) Masculino ()
b) Femenino ()
Edad

a) 18a25 ()
b) 26a35 ()
c) 36ab50 ()
d) 51amas ()
Usted hace uso del servicio de taxi
a) Si ()
b) No ()

Cuantas veces a la semana hace uso del servicio de taxi
a) laZ2veces (
b) 3a4veces (
€) 5vecesamas (

~_ — —
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CUESTIONARIO
SECCION I: MARKETING DE SERVICIO (CLIENTES)

VALORACION REPRESENTACION
1 No
2 Algunas veces
3 Si

DIMENSION Y;: MARKETING INTERNO

Capacitacion Valoracion
5 | ¢Usted cree que la empresa de servicios de taxis capacita a sus colaboradores? 1 | 2 | 3
Motivacion
6 | ¢Usted cree que los colaboradores de las empresas de servicio de taxi trabajan motivados? | 1 | 2 [ 3
Retribucion
7 ¢Usted cree que los colaboradores de las empresas de servicios de taxis perciben una

adecuada retribucion por su servicio? 1 213

DIMENSIONES Y, MARKETING EXTERNO

Producto/servicio Valoracion
8 | ¢Usted cree que el servicio de taxi cubre sus necesidades? 1 | 2 | 3
Precio
9 | ¢Usted esta de acuerdo con los precios que se les cobra por el servicio? | 1 | 2 | 3
Servicio al cliente
10 | ¢Usted cree que el servicio al cliente es de calidad? | 1 ]2]3
Publicidad
11 | ¢Usted cree que la publicidad que realizan las empresas de servicios de taxis en las redes

sociales es adecuada? 1 2|3
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SECCION II: FIDELIZACION DEL CLIENTE (CLIENTES)

DIMENSION Y: SATISFACCION

Experiencia del cliente Valoracion
12 | ¢Usted cree que su primera experiencia del uso del servicio de taxi fue buena? 1 | 2 | 3
Expectativas
13 | ¢Usted cree que el servicio recibido colma sus expectativas? 1 ]2]3
Caracteristicas del servicio
14 | ¢Usted cree que las caracteristicas que posee el servicio cumplen con satisfacer sus
necesidades? 1 2|3
Calidad del servicio
15 | ¢Usted cree que las habilidades y conocimientos que posee los colaboradores son apropiados 1 2| 3
para realizar esta labor?
16 | ¢Usted esta de acuerdo que las empresas de servicios de taxis deben mejorar la calidad del
servicio? 1 2|3
DIMENSIONES Y, DIFERENCIACION
Distincion Valoracion
17 | ¢Usted cree que las empresas de servicios de taxis ofrecen un servicio diferente del resto de 1 2| 3
sus competidores?
Valoracion
18 | ¢Usted cree que las acciones que toman algunas empresas de servicios de taxis son suficientes
para mejorar el servicio? 1 2|3
Equidad
19 | ¢Usted cree que el precio que paga por el servicio es igual para todos los usuarios? 1 2| 3
20 | ¢Usted esta de acuerdo que el trato que recibe por parte de los colaboradores de las empresas
de servicio de taxi es igual para todos los usuarios? 1 213
Proporcionalidad
21 | ¢Usted cree que las politicas de precios que manejan las empresas de servicios de taxis son en
proporcion a la distancia? 1 213
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Tabla de validacién de instrumento por expertos
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Fotos de la encuesta

Realizando la encuesta a los clientes de las empresas de servicios de taxis.
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Realizando la encuesta a un cliente de la empresa Sumaq Taxi E.I.R.L.
a L P il
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