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RESUMEN

El desarrollo de la tesis titulada La satisfaccion del cliente y su relacion con el valor
de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020,
tuvo como objetivo general determinar la relacion de la satisfaccion del cliente y el
valor de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna, 2020. Se
propuso una investigacion de tipo basica, disefio no experimental y transversal,
presentando un nivel correlacional, dirigido a una poblacion de 30 clientes,
ejecutando para ello un censo, siendo la técnica empleada la encuesta, y el
instrumento el cuestionario, el mismo que fue procesado con el programa SPSS
XXIV. Se concluydé que la satisfaccion del cliente se relaciona de forma
significativa con el valor de la marca de la empresa Ayazka E.l.R.L. de la ciudad
de Tacna en el afio 2020, lo que se demostrd de acuerdo al valor de significancia
menor de 0.05, dada la prueba de Rho-Spearman, y que permite dar cuenta que la
satisfaccién del cliente en funcion del servicio segun su fiabilidad, la seguridad
transmitida, el empleo de elementos tangibles, la capacidad de respuesta y la
empatia en el servicio, los mismos que presentan calificaciones positivas, se asocian
directamente con el valor de marca generado, de acuerdo a las percepciones de los
clientes segun la asociatividad de la marca como producto, organizacion, persona y

simbologia.

Palabras clave: Satisfaccion del cliente, valor de marca, fiabilidad,

seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta, empatia.



Xiv

ABSTRACT

The thesis titled "Customer Contentment and its Linkage with the Brand's Worth of
Ayazka E.I.R.L. in Tacna for the year 2020" aimed to elucidate the bond between
client contentment and the brand's prestige of Ayazka E.I.R.L. within Tacna for that
year. The research adopted a foundational nature, using a non-experimental, cross-
sectional blueprint, emphasizing a correlative scope. The study targeted 30 patrons,
adopting a census approach. Surveys, specifically questionnaires, were employed
to amass data, later evaluated using the SPSS XXIV software. The final deduction
revealed a notable association between the client's contentment and the brand's
esteem of Ayazka E.I.R.L. in Tacna for 2020. This assertion was cemented by the
Rho-Spearman test, which showed a significance value below 0.05, and which
allows us to account for customer satisfaction based on the service according to its
reliability, the transmitted security, the use of tangible elements, the responsiveness
and empathy in the service, the same ones that present positive ratings, are directly
associated with the generated brand value, according to the perceptions of the
clients according to the associativity of the brand as a product, organization, person

and symbology.

Keywords: Customer satisfaction, brand value, reliability, security, tangible

elements, responsiveness, empathy.



INTRODUCCION

El desarrollo de la tesis titulada La satisfaccion del cliente y su relacion con el valor
de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020,
aborda el caso de estudio de la empresa Ayazka E.I.R.L., ubicada en la ciudad de
Tacna, la cual tiene como rubro la comercializacidn de productos de limpieza bajo
la marca Panda, tales como lavavajillas, jabon liquido, desinfectantes, entre otros,
y cuyo publico objetivo son principalmente microempresas, y que empresa no
cuenta con un area especializada en marketing, por lo que lograr métricas que
expliquen cudl es la satisfaccion de sus clientes y por ende el valor de marca
asignado no es posible, lo que conlleva una amenaza para que la empresa pueda
conocer con exactitud cual es la situacion de mercado desde el punto de vista de sus

clientes, en relacion a la satisfaccion lograda.

La estructura de la indagacion se dispone en cuatro secciones esenciales.
Iniciando con el Capitulo I: Planteamiento del Problema, que desglosa la
problematica identificada, culminando con la justificacion y las metas propuestas

para el estudio.

El Capitulo 1lI: Marco Tedrico, enfatiza en los antecedentes de la
investigacién a escalas internacional, nacional y regional. Asimismo, profundiza en
las bases tedricas que sustentan las variables en cuestion y el esclarecimiento de

términos fundamentales.

El Capitulo 111: Esquema Metodoldgico, destaca la conjetura investigativa,
junto con la clasificacion de variables e indicadores. Se describe el enfoque y la
estructura del estudio, asi como el periodo y contexto de la investigacion,
definiendo la demografia estudiada y el esquema para el tratamiento de la

informacion, detallando técnicas e instrumentos empleados.



Dentro del Capitulo IV: Resultados, se exhiben los datos obtenidos
mediante las herramientas de indagacion. Este segmento detalla el proceso en
terreno y la interpretacion de la data recolectada, basandose en analisis estadisticos
que abordan variables y aspectos especificos, validacion de las conjeturas y

solventando la problematica y objetivos del estudio.

A continuacion se presentan las conclusiones y recomendaciones, se

esbozan las deducciones y consejos derivados de los descubrimientos del estudio.

Finalizando, se consignan las fuentes consultadas y materiales adicionales.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El ambito empresarial hoy en dia resulta ser todo un reto para las
organizaciones que desean hacerse un lugar en un mercado ampliamente
competitivo, encontrando clientes cada vez mas exigentes y con una mayor
variedad de empresas dispuestas a ofrecer productos cada vez mas diferenciados y
dirigidos a segmentos bastante particulares, lo que supone por ello un desafio para

poder lograr un debido posicionamiento.

Para lograr dicho posicionamiento existen elementos sumamente
importantes a tener en cuenta tales como el valor de marca, es decir, el valor
asignado por un cliente sobre una empresa en funcion de la percepcion de sus
productos o servicios, y la cual se construye a partir de experiencias previas, es
decir, en funcién de la satisfaccion o insatisfaccion segin el uso o consumo de tal

bien o servicio.

Tomando en cuenta ello, se puede ver, por lo tanto, que resulta prescindible
que las empresas tomen en consideracion establecer estrategias con enfoque el
lograr dicha diferenciacion a partir de experiencias de compra que resulten ser
positivas y que consigan que el cliente renueve su compromiso de compra y al
mismo tiempo forme una percepcion positiva en cuanto a la empresa que oferta
dicho producto o servicio, asignando una valoraciéon a la marca que resulte ser
adecuada para ganar con ello mayor confiabilidad y seguridad en que la renovacion

del compromiso se dara en una siguiente adquisicion.

Como indica Buil, De Chernatony y Martinez (2013), el valor de la marca
le permite a una organizacion ganar notoriedad, personalidad y asociaciones

organizativas, logrando, segun la percepcién de valoracion de los clientes, que las



empresas cuenten con un diagnéstico de parametros organizacionales para actuar,
comprometiendo a que las propias organizaciones no descuiden la gestion de sus

propias marcas.

Por otro lado, la satisfaccion del cliente es la proporcion exacta de las
expectativas del comprador y el nivel de desempefio de un producto, lo que quiere
decir que si un producto no cumple con esta esperanza, el consumidor se sentira
disgustado vy, si al contrario se cumplieran quedara fascinado, asi mismo menciona
que los clientes o consumidores basan estas expectativas en las practica de
adquisiciones pasadas, el consejo de amigos y la informacion que tienen sobre el
producto frente a los competidores, que muchas veces son dadas a conocer por

expertos (Silva-Trevifio y otros, 2021).

Una de las empresas a nivel nacional que se encuentra iniciando su incursion
en el mercado es Ayazka E.1.R.L., ubicada en la ciudad de Tacna, la cual tiene como
rubro la comercializacion de productos de limpieza bajo la marca Panda, tales como
lavavajillas, jabon liquido, desinfectantes, entre otros, y cuyo publico objetivo son

principalmente microempresas.

Esta empresa no cuenta con un area especializada en marketing, por lo que
lograr métricas que expliquen cual es la satisfaccion de sus clientes y por ende el
valor de marca asignado no es posible, lo que conlleva una amenaza para que la
empresa pueda conocer con exactitud cual es la situacion de mercado desde el punto
de vista de sus clientes, en relacion a la satisfaccion lograda, y que se convierte en
una amenaza dado que en el mercado existen otras empresas que ofrecen productos
similares, lo que puede hacer que la empresa pierda competitividad, en caso que no
se tomen medias para potencializar dichas percepciones, poniendo en peligro la
estabilidad y sostenibilidad del negocio en el tiempo.

Es por ello, que la presente investigacion tiene como finalidad realizar una

evaluacion de la satisfaccion de los clientes y la relacion con el valor de la marca



asignado por los clientes de la empresa Ayazka E.l.R.L, tomando en cuenta que los
hallazgos son fuente de informacion primara para que la empresa pueda decidir por
ejecutar estrategias de marketing con enfoque sobre la mejora de sus productos y
mejora de la satisfaccion de los clientes, logrando un mayor conocimiento de sus
intereses y compromiso con lograr satisfacer sus necesidades y cubrir sus
expectativas, a fin que el valor de la marca se vea favorecido, y con ello, también
se logre que los clientes a futuro, basados en sus experiencias positivas, inviten a
otros clientes a adquirir los productos y servicios ofertados, lo que permitira que
Ayazka E.I.R.L logre crecer en el mercado y posicionarse como una empresa solida

y con productos y servicios bastante atractivos para los consumidores

1.2.FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Interrogante principal

¢Cbémo se relaciona la satisfaccion del cliente y el valor de la marca de la
empresa Ayazka E.1.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 20207

1.2.2. Interrogantes secundarias

e ;COmo se relaciona la fiabilidad del servicio y el valor de la marca de la
empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020?

e ;COmo se relaciona la tangibilidad del servicio y el valor de la marca de la
empresa Ayazka E.1.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020?

e ;COmo se relaciona la capacidad de respuesta del servicio y el valor de la
marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020?

e ;COmo se relaciona La seguridad del servicio y el valor de la marca de la

empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020?



e ;COmo se relaciona la empatia en el servicio y el valor de la marca de la

empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020?

1.3.JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La investigacion es relevante debido a un aspecto tedrico, metodologico y

de corte practico.

En primera instancia, es decir segun un plano tedrico, el estudio realiza una
revision y estudio de estudios previos segin antecedentes, bases teoricas y
definiciones, los cuales son de utilidad directa para ser empleados como modelos
para contrastarlos en el presente estudio, permitiendo su consideracion para la toma
de datos a partir de los instrumentos de investigacion. Esto quiere decir que, con la
ejecucion de la tesis se logrard generar aportes a los planteamientos tedricos

mediante nuevos conocimientos aplicados.

Por otro lado, se justifica en un plano metodoldgico, ya que la investigacion,
a fin de generar nuevos conocimientos, aplica el método cientifico, teniendo como
finalidad que se logre resolver un problema de investigacion, con lo cual se hace
uso de instrumentos de recoleccion de datos, permitiendo con ello lograr los
objetivos planteados, y con la data obtenida, seguin su procesamiento, resolver las
hipétesis de investigacion. Esta metodologia se presenta como un referente para que
se ejecuten nuevas investigaciones que aborden de forma similar una o ambas
variables y sobre todo, considerando los instrumentos de investigacion como un

modelo aplicativo para la toma de datos.

Finalmente, el estudio tiene una justificacion practica debido a que con este
sera posible obtener informacion de primera mano para la empresa Ayazka E.I.R.L,

la cual podréa conocer con mayor precision cuél es la percepcién de sus clientes en



relacion a los servicios que ofrecen, y con ello, ejecutar acciones de mejora que
permitan potencializar la empresa y afrontar nuevas estrategias para la
sostenibilidad y crecimiento del negocio, con soporte principalmente sobre lograr

experiencias positivas a favor del cliente.

1.4.0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente y el valor de la marca

de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.

1.4.2. Obijetivos especificos

e Establecer la relacion entre la fiabilidad del servicio y el valor de la marca en
la empresa Ayazka E.1.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.

e Medir la relacion entre la tangibilidad del servicio y el valor de la marca en
la empresa Ayazka E.1.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.

e Determinar la relacién entre la capacidad de respuesta del servicio y el valor
de la marca en la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio
2020.

e Establecer la relacién entre la seguridad del servicio y el valor de la marca en
la empresa Ayazka E.1.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.

e Determinar la relacion entre la empatia en el servicio y el valor de la marca

en la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Antecedentes internacionales

Cavanzo (2019), plante6 como meta central discernir la valoracion del
consumidor y la percepcion de calidad de los articulos de marca exclusiva de
tiendas departamentales en Bogota durante 2019. Desarrollé una indagacion con
naturaleza cuantitativa, de disefio no experimental y orientacién deductiva
descriptiva. Para recabar informacion, se valio de la técnica de sondeo, utilizando
como herramienta un cuestionario organizado; el mismo fue administrado a una
muestra constituida por 380 compradores. La investigadora concluyé que la
satisfaccion de los clientes es un aspecto determinante para lograr valor y calidad
percibida hacia la marca, asi mismo concluye que los productos de la marca en
estudio necesitan implementar acciones estratégicas para que resalten dentro de su
categoria, no solo en el almacén propio sino en distintas tiendas y almacenes, para
asi superar las expectativas de los consumidores, generando buenas experiencias de

compra.

Cordova (2015), cuya meta principal se centro en validar la relevancia para
las corporaciones de poseer una marca vivencial, asi como determinar si hay un
impacto significativo entre el encuentro con la marca, el valor de la marca, la
difusion de persona a persona y la conexion marca-cliente. Para alcanzar sus
objetivos, llevo a cabo un estudio de caracter determinante sobre una poblacion
diana de 477 académicos, y para reunir la informacion se sirvio del sondeo, usando
un cuestionario organizado como herramienta. La investigadora determind que el
encuentro con la marca se sustenta en 5 componentes: sensorial, intelectual,
emocional y conductual social; y que tal encuentro puede ser conceptualizado como

un conjunto de conexiones emocionales al interactuar con la marca, beneficiando



de forma positiva al patrimonio de la marca, mediante la adecuada relacion de la

marca con el cliente y la 6ptima difusion de persona a persona.

Jireh Del Cid (2018), se fijo como proposito establecer la calidad del
servicio y satisfaccion de los usuarios en el restaurante de comida réapida Pizza
Diner, para ello aplico un estudio tipo descriptivo, aplicando el método de
recoleccion de datos, la encuesta, aplicada a 361 clientes de ambos sexos mediante
el método Fisher Navado, obteniendo asi la siguiente conclusion: los clientes del
restaurante consideran como buena la calidad del servicio, pero estan insatisfechos
con otros factores como son el espacio, las areas de recreacion, servicios higiénicos

y la funcionabilidad de la cochera, siendo calificados de regulares y malos.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Barreto & Rengifo (2017), cuya meta principal fue establecer el impacto del
Prestigio de la Marca en la Lealtad de los consumidores de la compafiia Bruno
Ferrino, situada en Real Plaza - Distrito Trujillo, durante el primer semestre de
2017. Llevo a cabo un analisis de caracter correlacional explicativo, haciendo uso
del sondeo como método principal y aplicando un cuestionario organizado como
herramienta para recopilar datos. El estudio se centrd en un grupo diana compuesto
por 70 consumidores, y para asegurar la confiabilidad de los resultados, se aplico la
prueba estadistica Alfa de Cronbach., concluy6 que el valor de la marca es un factor
directamente influyente en la fidelizacion del cliente, puesto que ambos tienen fines
similares, y estos se encuentran respaldados a través de las teorias presentadas en

su investigacion.

Chavez (2018), tuvo como finalidad determinar la relacion entre la
experiencia de consumo y la notoriedad de marca en los clientes de la empresa
Pepas Bar, Tarapoto 2018; para ellos realiz6 una investigacion no experimental, de
disefio descriptivo correlacional, utilizando como método la encuesta que fue

realizada a una poblacién muestra de 240 clientes a través del instrumento un
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cuestionario estructurado; el investigacion llegd a la conclusion que existe una
relacion importante entre la experiencia de consumo de clientes y la notoriedad de

la marca de la empresa Pepas Bar, 2018.

Pereyra, Quesada & Ramos (2017), en su tesis “Analisis del valor de la
marca de M. BO bajo el Modelo de Valor Capital de Marca basado en el Cliente de
Kevin Keller en Lima Metropolitana” para obtener el Titulo Profesional de
Licenciado en Gestion, con mencion en Gestion Empresarial de la Pontificia
Universidad Catolica del Peru, con el objetivo principal de Analizar el valor de la
marca M. BO bajo el Modelo de Valor Capital de la Marca basado en el Cliente de
Kevin Keller en Lima Metropolitana. La metodologia de investigacion aplicada
desarrollo un estudio de alcance descriptivo, de tipo metodolégico mixto:
cuantitativo bajo el método de la encuesta aplicada a 370 consumidores a traves de
cuestionarios estructurados; cualitativo por el método de entrevistas al personal de
la empresa (3 administrativos) asi mismo se utilizé el método de la observacion en
5 puntos de venta, y por ultimo a través del método focus group a 6 consumidores,
basandose en el modelo de Keller. Los investigadores concluyeron que la empresa
M. BO mantiene un valor de marca positivo, ya que sus actividades de marketing
se han reflejado favorablemente en los bloques constructores como la preminencia,
su imagen corporativa, su desempefio, los sentimientos de genera en sus

consumidores y la resonancia.

Tejada (2019) en su tesis “Experiencia de marca, satisfaccion y lealtad de
huéspedes de hoteles 3 estrellas de cadenas nacionales en Miraflores 2019, para
optar por el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion Hotelera en la
Universidad San Ignacio de Loyola, se fij6 como objetivo determinar la relacion
entre la experiencia de marca, la satisfaccion y la lealtad de los huéspedes de hoteles
3 estrellas de cadenas nacionales en Miraflores 2019, para ello realizd una
investigacion de enfoque cuantitativo correlacional, de disefio no experimental
transversal, usando como método de recoleccion de datos la encuesta a través de un

cuestionario dividido en dos partes, aplicado a una poblacion muestra de 382
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huéspedes, la tesista concluye su investigacion comprobando que la gestion de la
experiencia de marca esta significativamente relacional con la satisfaccion de los
clientes en este caso huéspedes, asegurando asi también su lealtad, ademas concluye
gue mientras se realice una mejor gestion de la experiencia de la marca, mayor sera
la satisfaccion y la lealtad de los huéspedes, citando a booking.com que afirma que
los destinos que incluyen mayores experiencias en un mismo hotel, esto seran los

mas valorados por los clientes.

2.1.3. Antecedentes locales

Vargas (2018), cuyo objetivo fue determinar la incidencia de la calidad de
servicio en la satisfaccion de los usuarios de la Municipalidad Provincial de Tacna
durante el afio 2018. Para ello el autor empledé una metodologia de enfoque
cuantitativo, de disefio transversal y nivel explicativo, cuya poblacion muestra fue
278 usuarios a quienes se les aplico la técnica de la encuesta con un instrumento
como es el cuestionario. El autor concluyo que las dimensiones pertenecientes a la
calidad de servicio como son: la capacidad de respuesta, seguridad, entre otros,
inciden de manera significativa y positiva en la satisfaccion de los usuarios de la
MPT durante el 2018, con el objetivo principal de establecer la relacion entre la
calidad de servicio y fidelizacién del cliente en la empresa Altozano, Proyecto

Inmobiliario Paseo de la Alameda, sede Tacna, afio 2017.

Carrasco (2017), tuvo como objetivo establecer la relacion entre calidad de
servicio y fidelizacion de clientes en la empresa Altozano, Proyecto Inmobiliario
Paseo de la Alameda, sede Tacna, Tacna afio 2017” para ello realizd una
investigacion basica de nivel correlacional y de disefio no experimental, con
enfoque cuantitativo, utilizando la técnica de recoleccion de datos como la encuesta
a través de la aplicacion del instrumento el cuestionario que fue aplicado a una
poblacion muestra de 214 clientes. El investigador concluye que no existe una
relacion de forma directa y moderada entre en nivel de la calidad del servicio y la

fidelizacion del cliente de la empresa Altozano.
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2.2 BASES TEORICAS

2.2.1. Satisfaccion del cliente

Segun Kotler & Armstrong (2003), la satisfaccion del cliente es la
proporcidn exacta de las expectativas del comprador y el nivel de desempefio de un
producto, lo que quiere decir que si un producto no cumple con esta esperanza, el
consumidor se sentira disgustado y, si al contrario se cumplieran quedara fascinado,
asi mismo menciona que los clientes o consumidores basan estas expectativas en
las préactica de adquisiciones pasadas, el consejo de amigos y la informacion que
tienen sobre el producto frente a los competidores, que muchas veces son dadas a

conocer por expertos.

Segun Vavra (2002) en su libro titulado “Como medir la satisfaccion del
cliente segun la 1ISO 9001:2000”, conceptualiza que la satisfaccion del cliente es el
dictamen emotivo que realiza el mismo, frente al analisis de la disputa observada
entre la experiencia y la expectativa acerca del producto, entendiendo al producto
como un bien tangible o un servicio y el verdadero rendimiento que hara brindado
la empresa. Por otro lado, el autor asegura que la satisfaccion de los clientes
asegurara la relacion futura con la empresa, ya que el cliente al estar conforme con
el producto o servicio, recomendara, podra realizar una préxima compra, o evitara

buscar otro proveedor que ofrezca un precio menor.

Por otro lado Thompson (2019), opina que la satisfaccion del cliente viene
a ser un condicionante imprescindible para lograr ser recordada por consumidores
y consecuentemente al mercado al que se dirigen, y que resulta indispensable que
todas las empresas tengan conocimiento de cuales los beneficios de logras satisfacer
a sus clientes, por ellos el menciona tres beneficios indispensables que coindicen
con la opinion de Vavra, el primero es que el cliente satisfecho vuelve a comprar,

el segundo beneficio es que ese cliente va comunicar su buena experiencia a otros
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clientes, y el tercer beneficio que aquel cliente satisfecho no considera ya a los
competidores.

Guadarrama & Rosales (2015), conceptuan que la satisfaccion del cliente
conlleva costos porque es necesario realizar una investigacion de mercado
previamente, pero no debe ser vista como una reduccion en la rentabilidad de la
empresa. Y también explica que la satisfaccion del cliente es indirectamente
equivalente al costo que ocasiona, y va mas en funcion del valor que percibe el
cliente. Ellos sostienen que las empresas deberian preocuparse por mantener
relaciones productivas: cliente — empresa, y que es necesario considerar aplicar el
marketing relacional y que ellos va impactar en la lealtad y la satisfaccion de los
clientes, y que para retenerlos es necesario su lealtad, y esto se logra a través del
valor que se le da al cliente, tanto la satisfaccion y la calidad que ofrece el producto

0 servicio.

Paride (2017) en su libro Satisfaccion del cliente, define a esta misma como
la clave para una mejora continua, porque permite identificar areas criticas a las que
las empresas deben dar prioridad; y dice que es una herramienta de gestion que va
a apresurar y orientar cambios en la organizacion, cultura de la empresa y en
aspectos técnicos. Y sustenta su definicion en dos puntos principales, el primero
que los estandares que alcanza una empresa con el tiempo se deterioran, y por ese
motivo es necesario desarrollar acciones para mantener el valor de los estandares
que hayan alcanzado anteriormente, y en segundo que el cliente se acostumbra a
aquellos valores obtenidos por la empresa, por lo que cada vez presentara nuevas
necesidades y por ello a la “insatisfaccion congénita” que todo ser humano lleva
naturalmente; por ende es necesario que exista un “valor de mantenimiento” es decir

tener el objetivo de mantener el valor alcanzado.

Por altimo, es importante citar una investigacién donde se propone que la

satisfaccion del cliente es proporcional a la satisfaccion laboral.
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Parra & Arce (2018), dicen que las organizaciones tienen que valorar a sus
colaboradores como si fueran clientes internos, a quienes tiene que impulsar, a
través de la satisfaccion de sus necesidades o expectativas, como por ejemplo un
buen ambiente de trabajo, capacitaciones, felicitaciones por su desempefio en el
trabajo, ademas afiaden que si una organizacion realiza buenas acciones a favor de
sus colaboradores convirtiéndose en buenos empleadores, esto afecta directamente
y de manera positiva a niveles altos de satisfaccion de los clientes, y que las
empresas deben permanecer en una capacitacion continua con sus colaboradores
para asegurar el éxito de los servicios que brinden a los consumidores, y esto debe
ser considerado como transposicion mas no como despilfarro, ya que esto ayudara
a mejorar el servicio que se brinda, y conjuntamente conseguir una superioridad

competitiva en semejanza con la oposicion.

2.2.1.1.Importancia de la Satisfaccion del cliente

De acuerdo a Question Pro (2021), La relevancia de contentar al cliente
radica en que ayuda a discernir la posibilidad de que vuelvan a adquirir en futuras
ocasiones. Solicitar a los consumidores que expresen su grado de contento es un
método efectivo para determinar si se transformaran en compradores recurrentes o

incluso en embajadores de la firma.

Todo consumidor que otorgue una calificacion de 7 o superior puede ser
catalogado como un cliente complacido, y es probable que vuelva y siga
adquiriendo. Aquellos que califiquen con un 9 o 10 son posibles promotores del
bien o servicio ofrecido. Por otro lado, una calificacién de 6 o inferior es una alerta,
usualmente indicando que el cliente no esta conforme, corriendo el riesgo de no

recomendar o readquirir lo que la compafiia ofrece.

Estos compradores requieren una atencion especial y es esencial realizar
seguimientos para identificar y comprender las razones de su descontento con lo

proporcionado por la organizacién. Por lo tanto, el grado de contento del cliente es
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uno de los barémetros esenciales empleados para evaluar repeticion de compras y

fidelidad del usuario.

Del mismo modo, la investigacion realizada por Question Pro muestra que
la satisfaccion del usuario debe ser una prioridad para las organizaciones. Las 06

razones principales son:

- Esun criterio para conocer si un consumidor efectuara otra compra.

- Es un componente que contrasta con el de la competencia.

- La satisfaccién del usuario asiste a disminuir la rotacion de los mismos.

- Incrementa el ciclo de vida del cliente.

- Asiste a aumentar las recomendaciones de boca a boca positivas y a crear mas
clientes.

- Ayuda a la retencion de clientes (Question Pro, 2021).

2.2.1.2.Niveles relacionados a la Satisfaccion del cliente

Kotler (2002) indica que, tras la adquisicion de un bien o servicio, los

usuarios evidencian cualquiera de estos 03 niveles de satisfaccion:

- Descontento: Se produce cuando la calidad observada del articulo no satisface
las anticipaciones del consumidor.

- Contento: Se produce cuando la calidad observada del articulo se alinea con las
anticipaciones del consumidor.

- Encanto: Se produce cuando la calidad observada excede las anticipaciones del
consumidor. Con base en el grado de contento del consumidor, es posible
discernir su lealtad hacia una marca o entidad en particular; por ejemplo: los
consumidores descontentos probablemente optaran por otra marca o proveedor

de inmediato (la infidelidad es proporcional a la misma entidad).


https://www.questionpro.com/blog/es/retencion-de-clientes/
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En cuanto a ellos, los consumidores contentos mantendran su fidelidad; no
obstante, estaran dispuestos a cambiar si surge un competidor con propuestas méas
atractivas (lealtad sujeta a condiciones). En cambio, los consumidores plenamente
satisfechos muestran una devocion genuina hacia la marca o empresa debido a que
el vinculo emocional que han desarrollado es mucho mas profundo que una simple
eleccion logica (devocion auténtica). Por ello, las organizaciones astutas se
esfuerzan en encantar a su clientela, comprometiéndose solo a lo que estan seguros

de cumplir y, posteriormente, entregando incluso mas de lo comprometido.

2.2.1.3.Componentes de la Satisfaccion del cliente

Los autores Stanton et al. (2007), indican que la satisfaccion del usuario esta

compuesta esencialmente por 03 componentes:

- El Rendimiento Percibido: Se relaciona con la actuaciéon (en términos de

aportacion de beneficios) que un consumidor considera haber alcanzado tras
adquirir un bien o prestacion. En esencia, el consumidor "siente" los
"beneficios™" derivados de los bienes o prestaciones obtenidos. La actuacion

percibida aborda las siguientes caracteristicas:

e Se valora desde el punto de vista del consumidor, no del negocio.

e Anclado en los beneficios experimentados por el consumidor debido al
bien o prestacion.

e Se fundamenta en la percepcion del consumidor, no obligatoriamente en
hechos concretos.

e Moldeado por puntos de vista externos que impactan al consumidor.

e Esta sujeto al estado emocional y juicio del consumidor.

e Debido asu intricadeza, el "rendimiento sentido™ puede descifrarse tras un

analisis minucioso que empiece y concluya en el "consumidor".
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- Las Expectativas: Es el "anhelo" del comprador respecto a algo. Las

suposiciones del comprador surgen del efecto de una o varias de estas 04

situaciones:

1) Compromisos adquiridos por la misma empresa con los indicadores de
beneficio que brinda el producto o servicio. Experiencia de compra previa.
Las opiniones de amigos, familiares, conocidos y lideres de opinion.
Promesas proporcionadas por competidores.

2) Desde el punto de vista organizativo, es esencial calibrar adecuadamente
las expectativas. Si se configuran muy bajas, no se captara el interés
necesario; pero si se elevan demasiado, los compradores sentiran que sus
anhelos no se cumplieron tras la adquisicion.

3) Una observacion relevante es que una caida en el contento del cliente no
siempre refleja una merma en la excelencia del bien o servicio. A menudo,
esto se atribuye a las estrategias de mercadotecnia (particularmente
promociones y atencion directa al cliente).

4) En todas las circunstancias, resulta crucial revisar "de forma regular™ las
"previsiones” del consumidor para evaluar si concuerdan con lo que la
organizacion es capaz de ofrecer y compararlas con las proyecciones
generadas por rivales del mercado. Si estas se alinean con las
anticipaciones del mercado objetivo, hay que motivarlos a realizar la

transaccion.

2.2.1.4.Consecuencias del logro de la Satisfaccion del cliente

Aunque toda empresa u organizacion puede lograr algunos resultados
positivos logrando la satisfaccion del cliente, segun Kotler y Armstrong (2012) se
pueden resumir en 03 puntos, que ilustran claramente la importancia de lograr la

satisfaccion del usuario:



18

En primer lugar: Los consumidores contentos tienden a repetir sus compras.

De este modo, la organizacion aprovecha su lealtad, posibilitando la venta de
ese mismo articulo o de otros diferentes en ocasiones posteriores.

En segundo lugar: Un consumidor contento compartira su buena experiencia

con el articulo o servicio adquirido. Asi, la entidad se favorece del boca a boca
que realizan sus usuarios satisfechos hacia sus seres queridos, compafieros y
allegados.

En tercer lugar: Los consumidores satisfechos suelen desentenderse de las

alternativas. Por lo tanto, el negocio obtiene una posicion destacada (cuota)

dentro del sector como ventaja.

2.2.1.5.Metodos para medir la Satisfaccion del cliente

Kotler y Armstrong (2003), clasifican 07 métodos de recopilacion para

medir la satisfaccién del cliente:

a)

b)

Sondeos transaccionales

Son cuestionarios breves que se les pide a los clientes que respondan
inmediatamente después de comprar el producto o recibir un servicio. Su
propdsito es obtener retroalimentacion del cliente mientras la experiencia de la
reunion adn esta fresca en su memoria. Permite reaccionar rapidamente cuando
se detecta que ciertos comentarios negativos de los clientes se repiten con

frecuencia; es decir, se percibe cierta tendencia negativa.

Sondeos entre los empleados

Los empleados que establecen contacto directo con los clientes pueden ser una
fuente importante de informacion sobre los problemas que enfrentan y sus

niveles de satisfaccion. Estas encuestas también se pueden utilizar para medir
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la satisfaccion de los empleados y la insatisfaccion con los servicios internos
que reciben de otros miembros del personal. Su proposito es identificar los
obstaculos que los empleados encuentran para ofrecer un mejor producto /
servicio, verificar la moral del personal y medir la calidad de los servicios
internos. En muchos casos, las encuestas entre empleados nos permiten
identificar por qué la satisfaccion del cliente no es mayor. Sin embargo, la
fuerza de las encuestas entre los empleados también es su debilidad: los
empleados tienden a percibir los productos y servicios de la compafiia desde
sus propios puntos de vista y, en consecuencia, causan desviaciones en 1os
resultados. Los empleados pueden ofrecer una informacion valiosa sobre las
raices de los problemas; pero no siempre son objetivos 0 correctos en sus

interpretaciones.

Quejas v reclamos

En cada organizacion, se debe establecer un sistema de gestién que capture,
registre, clasifique y monitoree las quejas, reclamos y otras comunicaciones de
los clientes con la compafiia, y distribuya la informacidn obtenida, su analisis
y resultados. Su proposito es identificar los tipos més comunes de deficiencias
de productos y servicios para tomar medidas correctivas. Identifique, a travées
de la comunicacion recibida de los clientes, oportunidades para mejorar el
producto / servicio o cualquier otro factor que fortalezca la relacion con los
clientes. Sin embargo, con frecuencia, los clientes no se quejan directamente a
las empresas. El analisis de quejas y comentarios solo ofrece una vision parcial

de la realidad global del producto / servicio y de la relacion comercial-mercado.

Paneles de clientes

Se selecciona y organiza un grupo de clientes para obtener periédicamente sus
comentarios y consejos sobre el producto / servicio y otros asuntos. La

informacion se obtiene en reuniones, por teléfono, internet o correo. Los
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paneles de empleados también se pueden organizar. Los miembros del panel
permanecen por un periodo prolongado. Su proposito es obtener una
evaluacion detallada del producto / servicio, sugerencias sobre la calidad de
clientes suficientemente experimentados y conocedores que cooperan debido a
su condicion de "miembros seleccionados” del panel. Debido a que los
miembros del panel son iguales, es posible identificar tendencias de uso,
consumo, expectativas, etc. Sin embargo, es posible que los resultados no se
proyecten a toda la base de clientes. Excluye clientes de la competencia. Los
miembros del panel pueden adoptar el rol de “expertos” y, en consecuencia, ser

menos representativos de la base de clientes.

Mistery Shoping

Un investigador experimentado y debidamente capacitado pretende ser un
"comprador" o "cliente"” para experimentar y / o evaluar la calidad del servicio
de la empresa a sus clientes. Evalia méas el comportamiento de los empleados
y su gestion del encuentro con los clientes. Su proposito es medir el
comportamiento individual de los empleados durante la "reunion™ del servicio
con fines de capacitacion, capacitacion, evaluacion y mejora del desempefio.
Identifique las fortalezas y debilidades sisteméticas del contacto de la empresa
con los clientes. Sin embargo, las evaluaciones que hacen los investigadores
pueden ser subjetivas. Los costos pueden evitar la repeticion de este tipo de

estudios.

Focus Group

Reuniones de investigacion que se llevan a cabo con pequefios grupos de
clientes (entre 8 y 12) centrados en aspectos muy especificos del producto, el
servicio basico y / o los servicios adjuntos. Estas reuniones generalmente se
graban y luego se realiza un informe escrito. Su propésito es que los

participantes aporten ideas sobre como mejorar el producto y / o los servicios,
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sus motivos de insatisfaccion / satisfaccion, etc. Proporciona comentarios
informales sobre aspectos del producto y / o servicios desde la perspectiva del
cliente. Sin embargo, la propia dinamica del grupo puede evitar que ciertos

problemas se planteen abiertamente.

g) Investigaciones integrales del mercado

Investigaciones formales de todo el mercado, para obtener una evaluacion
global de los productos y servicios de la compafia. La investigacion debe
incluir tanto a los clientes de la empresa como a los de la competencia. Su
proposito es evaluar, identificar prioridades de mejora y monitorear el
desempefio de los productos y servicios de la compafiia; en comparacion con
los ofrecidos por los competidores a lo largo del tiempo. Sin embargo, permite
obtener la evaluacion global realizada por los clientes de los productos y
servicios de la compafiia; pero dificulta la evaluacién de ciertos productos y
servicios especificos o de ciertos aspectos muy especificos (Kotler &
Armstrong, 2003).

2.2.1.6.Modelos teéricos

2.2.1.6.1. Modelo de Kano

Este modelo fue presentado por el profesor Nokiari Kano en los 80s, junto
a los coautores Seraku, Takahashi y Tsuji.

Padron (2020) realiza un resumen ejecutivo en su articulo, donde explica

detalladamente el modelo y su forma de aplicacion:

Este modelo esta enfocado en que la satisfaccion del cliente es 100%

dependiente de la extension de la compafiia para crear su producto, en base a que
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no todas sus cualidades satisfacen a los usuarios o consumidores, sino por el

contrario algunas cualidades de ciertos productos generan mayor fidelidad.

Segun Padrén (2020), el modelo KANO se enfoca en diferenciar las

cualidades del producto, en lugar de enfocarse en las necesidades del usuario.

Para esto las agrupa de la siguiente manera:

e Cualidades o requisitos basicos: caracteristicas que el usuario las considera
necesarias. Estas no aumentan la complacencia del usuario, sin embargo,
generan gran insatisfaccion en caso no las tuvieran.

e Cualidades o requisitos de desempefio: Ilamado también atributos de
rendimiento, estas caracteristicas incrementan en mayor proporcion la
complacencia del usuario, mientras mas cualidades se aumenten al producto,
mas satisfecho el usuario.

e Cualidades o requisitos de deleite: son caracteristicas que el usuario no espera,
y que generan satisfaccion en mayor proporcion, son atributos que sorprenden
al usuario.

e Cualidad indiferente: son atributos que no interviene en nada a la satisfaccion
del usuario.

e Cualidad de rechazo: son caracteristicas que el usuario percibe de manera
negativa, y causa rechazo, atributos sobrantes que no generan mayor utilidad o

son poco funcionales para el usuario.

Segun el modelo KANO, todas las cualidades que sean influyentes directa
o indirectamente en la satisfaccion del usuario, se clasifican en cualquiera de estos

grupos antes mencionados.
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Figura 1
Modelo Kano
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Nota. Padron (2020)

Es importante sefialar que, al pasar el tiempo la virtud que diferencia un
producto, puede convertirse en algo coman, luego a uno esperado o basico, que el

cliente espera obtener de todas maneras.

Se puede aplicar en diferentes etapas del desarrollo del producto, y o
actividades que deseen programarse, por ejemplo: estrategias de negocios, analisis
de la competencia, seleccién de proyectos, desarrollo de nuevos productos.

Las fases necesarias para implementar este proceso son:
a. Preparacion: Se realizan algunas preguntas como el impacto hacia los usuarios,
a que perfiles de usuarios se aplicara, etc. Luego de preparar es cuestionario en un
par de preguntas, por ejemplo: ;Como se sienten los usuarios si el atributo esta
presente? Y ;COmo se sentirian si no estuviera?
Para esta fase es necesario explicar brevemente el objetivo del cuestionario.
b. Ejecucion: Una vez los cuestionarios han sido creados, se distribuye a los
usuarios.

c. Analisis: Después de aplicar el cuestionario, se analiza en un cuadro de este
tipo:
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Figura 2
Modelo Kano (ejemplo: cuadro de analisis)
Respuestas del cuestionario al Respuesta a una pregunta disfuncional
usuario
1. Me gusta 2. Lo espero 3. Soy neutral 4. Puedo 5. No me gusta
tolerarlo
1. Me gusta Cuestionable Delighter Delighter Delighter Performance
2. Lo espero Inverso Indiferente Indiferente Indiferente Basico
3. Soy neutral Inverso Indiferente Indiferente Indiferente Basico
4. Puedo Inverso Indiferente Indiferente Indiferente Basico
Respuesta a
tolerarlo
una pregunta
funclonal 5. Nome gusta Inverso Inverso Inverso Inverso Cuestionable

Nota. Padron (2020)

Ventajas del modelo KANO

1.  Teniendo en cuenta que la preferencia de los clientes es voluble, es importante
que las metodologias sean flexibles que permiten evaluar los productos de manera
continua, y este modelo es ideal para eso.

2.  Es practico al disefar, aplicar, y mucho mas facil de analizar.

2.2.1.6.2. Modelo ACSI

El modelo ACSI (2021), es un disefio de tipo "causa-efecto”, donde a la
izquierda se ubican indicadores de contento como (anticipaciones del consumidor,
calidad reconocida y valor identificado), en el nicleo central se sitla la satisfaccion
(ACSI) y en el extremo derecho se hallan los desenlaces de la complacencia
(reclamaciones y lealtad del consumidor, comprendiendo la conservacion de los

mismos Y la resistencia ante los precios).
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American Customer Satisfaction Index, explica que estos indices con
medidos a través de preguntas diversas que se ponderan, estas preguntas se miden
de 0 a 100.

La funcionalidad de este método es cuantificar el imparto del indice

izquierdo que apunta la flecha derecha.

Este modelo realiza un sondeo detallado para explicar la satisfaccion /

lealtad del usuario.

Figura 3
Modelo ACSI
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Nota. ACSI (2021)

A continuacion, se aplica cada uno de los indices:

J Satisfaccion del cliente (ACSI)

El puntaje del indicador de contento del consumidor (ACSI) representa la
media ajustada de tres cuestionamientos que examinan distintas etapas del contento
respecto a un articulo. Los especialistas de ACSI emplean una técnica registrada

para determinar la relevancia de cada cuestionamiento.
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o Expectativas del cliente

Son un indicador de la expectativa del consumidor respecto a la excelencia
de los articulos de una entidad. Estas engloban tanto la vivencia de compra anterior,
gue comprende datos no vivenciales como promociones y recomendaciones, como

una proyeccion de la capacidad de la entidad para garantizar calidad a posteriori.

o Calidad percibida

Es una valoracion del consumidor basada en su interaccion reciente con la
superioridad de los articulos o prestaciones de una organizacién. Se cuantifica
considerando la adaptacion, referente al nivel en el que un bien o servicio cumple
con las demandas del usuario, y la fiabilidad, relacionada con la regularidad con la

gue surgen inconvenientes con el bien o prestacion.

o Valor percibido

Es la evaluacién de la excelencia respecto al costo abonado. Si bien el costo
(relacidn entre calidad y precio) es crucial en la adquisicion inicial, tiende a tener
una influencia ligeramente reducida en la satisfaccion durante las compras

subsiguientes.

o Quejas de clientes

Se estiman en funcion del porcentaje de participantes que han presentado
una objecion directamente a una organizacion acerca de un articulo, dentro de un
marco temporal determinado. La contentamiento mantiene una correlacion inversa

con las reclamaciones de los consumidores.

o La lealtad del cliente
Se refiere a la mezcla entre la probabilidad expresada por el consumidor de
volver a adquirir del mismo vendedor en el futuro y la posibilidad de adquirir

productos a diversos costes dentro de una misma entidad (elasticidad de precio).



27

2.2.1.6.3. Modelo SERVQUAL

Este modelo fue propuesto por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988)

quienes sefialan que los aspectos mas importantes que son condicionantes de las

esperanzas creadas por los clientes es la comunicacién boca a boca, las necesidades

que espera satisfacer cada cliente, y las expectativas a causa de compras anteriores,

y por ultimo la comunicacion que realiza la empresa de manera externa con sus

expertos mercadologos (publicidad).

Este modelo es un instrumento de medida que ayuda a identificar

discrepancias, mediante la comparacion de las expectativas previas y lo que percibe

el cliente una vez prestado el servicio.

Para lo cual modelo SERVQUAL considera cinco dimensiones:

Dimensidn 01. Elementos tangibles: Como los recursos fisicos y dispositivos

de una entidad, son esenciales para su operatividad y éxito. Estos elementos no
solo deben ser de primera calidad sino también presentados de manera
adecuada a los trabajadores, adaptdndose a las capacidades y recursos
especificos de cada entidad y su equipo. La importancia de estos componentes
tangibles fue destacada por Zeithman y Bitner (2009), quienes los
caracterizaron como la presentacion de infraestructuras palpables,
herramientas, colaboradores y recursos comunicativos. Estos elementos son
cruciales porgue acttan como la cara visible del servicio, siendo los primeros

puntos de contacto e interaccion para los consumidores.

Cada uno de estos componentes tangibles juega un rol vital en la percepcion
del consumidor sobre la calidad del servicio. Por ejemplo, la infraestructura
palpable, que incluye el espacio fisico como edificios, oficinas o tiendas, debe
ser no solo estéticamente agradable sino también funcional, promoviendo una

experiencia positiva para el cliente. Ademas, las herramientas y equipos
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utilizados deben ser de ultima generacién y adecuadamente mantenidos para

garantizar la eficiencia y la efectividad del servicio.

Los colaboradores, por su parte, son un aspecto tangible critico. Su
presentacion, actitud y competencia profesional son esenciales para la entrega
de un servicio de alta calidad. El personal debe estar bien capacitado y
presentarse de manera profesional, lo que refuerza la imagen de la entidad y
fomenta la confianza en los consumidores. Los recursos comunicativos, como
material impreso, sitios web y aplicaciones moviles, también son
fundamentales. Deben ser claros, precisos y facilmente accesibles, facilitando
la interaccion entre el cliente y la entidad. Estos recursos deben reflejar la
marca y los valores de la empresa, asegurando que el mensaje sea coherente a

través de todos los canales.

La integracion de estos elementos tangibles es crucial para el éxito de una
entidad. Deben trabajar juntos armoniosamente para crear una experiencia
inmersiva Yy satisfactoria para el cliente. La coherencia en la presentacion de
estos componentes refuerza la imagen de la marca, mejora la percepcion del
servicio y contribuye a la lealtad del cliente. Por lo tanto, las entidades deben
invertir no solo en la calidad de estos elementos sino también en su integracion

y gestion efectiva (Parasuraman y otros, 1988).

Dimensién 02. Fiabilidad: En su esencia, es una caracteristica fundamental

para la credibilidad y efectividad de cualquier servicio o investigacién. En el
contexto laboral, se refiere a la capacidad de los trabajadores para desempefiar
sus tareas de manera precisa y consistente. Esta consistencia es crucial, ya que
garantiza la calidad y la fiabilidad del servicio prestado. La sinceridad y
validacion de los servicios son componentes esenciales de la fiabilidad, ya que
implican una entrega honesta y verificable del servicio, asegurando asi que

cumpla con los estandares esperados.
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En el ambito académico, la fiabilidad cobra una importancia ain mayor,
especialmente en disciplinas como las ciencias humanas y la biologia. En estas
areas, la capacidad de replicar resultados utilizando herramientas y métodos
similares en condiciones parecidas es un pilar de la investigacion cientifica.
Esta replicabilidad asegura que los hallazgos sean validos y confiables, no solo
en el contexto original de la investigacién sino también en estudios posteriores.
La fiabilidad externa es un concepto clave aqui, donde otros investigadores
deben ser capaces de obtener los mismos resultados bajo circunstancias
similares. Esto no solo valida el estudio original sino que también fortalece la

base del conocimiento en el campo.

La fiabilidad es tan importante en la investigacion cientifica que un
experimento o estudio que no pueda ser replicado consistentemente se
considera poco fiable. Esto puede deberse a una variedad de factores, como la
variabilidad en las condiciones experimentales, la inexactitud en las
mediciones o la subjetividad en la interpretacién de los datos. Por lo tanto, los
investigadores deben esforzarse por disefiar y ejecutar sus experimentos de

manera que los resultados sean reproducibles y confiables.

En el uso cotidiano, el término "fiable™ se emplea para describir algo o alguien
confiable, predecible y constante. Por ejemplo, un dispositivo fiable es aquel
que funciona de manera consistente y predecible, proporcionando resultados
uniformes independientemente de las variables externas. En el contexto
laboral, un trabajador fiable es aquel que realiza sus tareas de manera
consistente y eficaz, manteniendo un nivel de rendimiento constante

(Parasuraman y otros, 1988).

Dimensién 03. Capacidad de Respuesta: Se refiere a estar presto a ofrecer

asistencia y proporcionar un servicio adecuado. Los usuarios se vuelven mas
demandantes en este ambito. De igual forma, la competitividad se evidencia a

través de las siguientes afirmaciones:
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El contentamiento del cliente es esencial para asegurarse de que los
usuarios adquiridos no devengan en clientes desvinculados. El
contentamiento del cliente es un factor critico en el éxito a largo plazo de
cualquier empresa. Cuando los clientes estan satisfechos, no solo tienden
a ser leales y repetir compras, sino que también pueden convertirse en

defensores de la marca, recomendando productos o servicios a otros.

Por el contrario, un cliente insatisfecho no solo deja de comprar, sino que
también puede influir negativamente en la percepcion de la marca entre
potenciales nuevos clientes. Para evitar esto, es fundamental comprender
y satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes. Esto incluye
ofrecer productos de alta calidad, proporcionar un servicio al cliente
excepcional y asegurar una experiencia de usuario positiva en todos los
puntos de contacto. Al mantener a los clientes contentos y comprometidos,
las empresas pueden reducir significativamente la probabilidad de

perderlos a favor de la competencia (Parasuraman y otros, 1988).

No cumplir en el plazo estipulado o no identificar las dificultades
aumentara el descontento del cliente con su entidad y los motivara a
explorar las propuestas de la rivalidad. Cumplir con los plazos y resolver
problemas de manera eficiente son aspectos clave en la gestién de la
satisfaccion del cliente. Cuando una empresa falla en estos aspectos, los
clientes pueden sentirse frustrados y decepcionados, o que a menudo

resulta en una disminucion de la lealtad y la confianza.

Este descontento puede llevar a los clientes a buscar alternativas,
incluyendo los servicios o productos de los competidores. Por lo tanto, es
crucial para las empresas establecer expectativas realistas con los clientes
y esforzarse por cumplirlas. Ademas, identificar y abordar proactivamente
las dificultades no solo previene el descontento del cliente sino que

también demuestra un compromiso con la excelencia y el servicio al
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cliente. Al mostrar esta dedicacion, las empresas pueden evitar que los
clientes se sientan insatisfechos y busquen alternativas (Parasuraman y
otros, 1988).

e Si da prioridad a la respuesta del usuario, notara que las ocasiones para
servir a los clientes se ampliaran, al tiempo que las disputas de servicio
disminuirdn. Priorizar la respuesta del usuario es una estrategia
empresarial inteligente. Al escuchar activamente y responder a las
preocupaciones y sugerencias de los clientes, las empresas pueden no solo
resolver problemas existentes, sino también anticipar y prevenir futuras

disputas.

Esta actitud proactiva hacia el servicio al cliente mejora la relacion con los
clientes, incrementando su satisfaccion y lealtad. Ademas, al entender
mejor las necesidades y deseos de los clientes, las empresas pueden
identificar nuevas oportunidades para mejorar sus productos y servicios.
Esto puede conducir a una mayor innovacion y a la expansion en nuevos
mercados o0 segmentos de clientes. Por altimo, al reducir las disputas de
servicio y mejorar la satisfaccion del cliente, las empresas pueden construir
una reputacion positiva, lo que a su vez atrae a nuevos clientes y fortalece

la posicion en el mercado (Parasuraman y otros, 1988).

Dimension 04. Sequridad: La seguridad, en el contexto de los servicios y

productos, es un aspecto que los consumidores valoran enormemente. Esta
caracteristica se refiere a la capacidad de un objeto, servicio o entorno de no
presentar riesgos, dafios o peligros para quienes los utilizan. Los elementos
seguros se caracterizan por su estabilidad, autenticidad y la ausencia de
incertidumbre, lo que los convierte en confiables y fiables para los usuarios. En
este sentido, la seguridad puede ser vista como una constante en la oferta de un

servicio o producto, un pilar fundamental que sustenta la confianza del cliente.
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Ademas, la seguridad no solo implica la ausencia de riesgo fisico, sino también
la confianza y tranquilidad que se transmite a los consumidores. Esto incluye
el reconocimiento del servicio prestado, la deferencia y respeto en el trato, y la
cordialidad de los empleados. La capacidad de los trabajadores para infundir
confianza en los clientes es crucial, ya que contribuye a una percepcion general

de seguridad y fiabilidad.

Asimismo, la seguridad abarca las medidas preventivas adoptadas para manejar
posibles inconvenientes, los procedimientos de emergencia establecidos y las
formas de actuar ante situaciones adversas. Estas préacticas son esenciales para
garantizar la estabilidad y la paz mental de los clientes, demostrando un
compromiso con su bienestar. La implementacion de protocolos de seguridad
adecuados y la capacitacion del personal en su ejecucion son pasos clave para
asegurar que los clientes se sientan seguros y protegidos. Al ofrecer un entorno
estable y tranquilo, las empresas pueden fortalecer su relacién con los clientes,
construyendo una reputacién de confiabilidad y cuidado (Parasuraman y otros,
1988).

Dimension 05. Empatia: La empatia, como la definen Zeithman y Bitner

(2009), es una cualidad esencial en la interaccion con los consumidores,
permitiendo un trato humano y considerado que va mas alla de las
transacciones comerciales. Esta habilidad intrinseca del ser humano no solo
implica reconocer y comprender las emociones y pensamientos de otros, sino
también situarse en su posicién, captar su perspectiva y asimilar sus opiniones.
Al hacerlo, se establece una conexién mas profunda con el cliente, basada en

el entendimiento y la consideracion.

En el &mbito empresarial, la empatia se traduce en un servicio al cliente que
atiende no solo a las necesidades explicitas, sino también a las emocionales y
psicoldgicas. Un empleado empatico es capaz de discernir las preocupaciones

subyacentes de los clientes, ofreciendo soluciones mas personalizadas y
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efectivas. Esta habilidad para conectar a un nivel mas humano fortalece las
relaciones interpersonales, lo que resulta en una comunicacion mas efectiva y

satisfactoria para ambas partes.

La empatia, ademas, genera afinidad y carifio entre cliente y proveedor, lo que
puede traducirse en una mayor lealtad del cliente y una mejor reputacion para
la empresa. Entender y responder a las emociones y necesidades de los clientes
no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también promueve un
ambiente de trabajo positivo y comprensivo. En resumen, la empatia no es solo
una competencia valiosa en la interaccion humana, sino también una
herramienta empresarial poderosa para construir relaciones duraderas y

significativas con los clientes (Parasuraman y otros, 1988).

Figura 4
Modelo SERVQUAL (Esquema del modelo)

Comunicacion Experiencias
boca a boca pasadas
»  Servicio esperado
GAP 5 4
CLIENTE Servicio percibido
EMPRESA Servicio esperado GAP4 - Comunicacién
2P 3 T externa
GAP1 Especificaciones de calidad 4
GAP 2 +
Percepciones de la empresa

sobre las expectativas de
los clientes

Nota. Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988)
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Asimismo, este modelo es usado para realizar un analisis frente a los vacios
que existe entre las esperanzas y la percepcion de los usuarios y/o clientes, y se

descompone en los proximos puntos:

o Discrepancia 1: Expectativas versus percepciones de la compafiia

Se ocasiona por la aplicacion equivocada de instrumentos de investigacion
de mercados, esto genera una equivocada concepcion de los aspectos considerados
de alta calidad para los clientes, como, por ejemplo, cuales son factores
imprescindibles, o que nivel de atencion requiere la empresa para ser considerado

un servicio de calidad por los clientes.

o Discrepancia 2: Percepcion de la empresa sobre las expectativas de
los clientes versus especificaciones de calidad

Esta brecha es ocasionada por considerar que las expectativas del cliente
son imposibles de satisfacer, y orientar mal los estandares y objetivos. Parasuraman,
Zeithaml & Berry (1988)

o Discrepancia 3: Especificaciones de calidad versus el servicio
realmente ofrecido:

Ocurre por la falta de comunicacién entre los trabajadores de la empresa
para ofrecer el servicio, ambigiedad de roles, deficientes sistemas de control o
supervision, por ejemplo, con contar con recursos tecnoldgicos o de suficiente

personal para cumplir con un servicio que satisfaga al usuario o cliente.

o Discrepancia 4: Discrepancia entre el servicio real y comunicacion
externa
Se ocasion por las falsas promesas de los productos o servicios que se

exponen a través del marketing y que no concuerdan con el servicio entregado.

o Discrepancia 5: Discrepancia entre las expectativas de los clientes

y sus percepciones del servicio prestado.
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La observacion o experiencia vivida que genera una idea de mala calidad de
cualquiera de los puntos anteriores.

Este modelo se aplica a través de encuestas, con esperanzas y percepciones
de los clientes de acuerdo a las discrepancias antes mencionadas, con una

valoracién de nivel alto a muy bajo.

2.2.1.7.Clasificacion de los clientes en funcién del grado de satisfaccion y lealtad

Guadarrama & Rosales (2015) , en su revista cientifica realizan una
recopilacion de los diferentes estudios relacionados con la satisfaccion y lealtad de
los clientes con distintos productos o servicios, asi mismo clasifican a estos mismos

en funcién a ese nivel a partir de Alvares 1997.

e Cliente prescriptor: Satisfecho y mantiene buena relacion con la empresa
¢ Cliente oportunista: Satisfecho, pero espera encontrar una opcion mejor.
e Cauto: Cliente descontento, se le hace caro cambiar de proveedor, es destructor.
e Destructor: Busca cualquier alternativa esperando que sea mejor, realiza una

publicidad negativa.

2.2.1.8.Elementos que conforman la satisfaccion del cliente

A través de su articulo Thompson (2019) dice que la satisfaccion del cliente

es conformada por tres elementos:

e El rendimiento percibido: es el resultado que el cliente nota que ha obtenido del
producto o servicio que adquirio.

e Lasexpectativas: ya sea por las promesas respecto a los beneficios, experiencias
de compras anteriores, opiniones de terceros.

e Los niveles de satisfaccion del cliente: Se presentan 3 niveles: Insatisfaccion

(El desempefio percibido no alcanza las expectativas del cliente), Satisfaccion:
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(las expectativas coinciden con el desempeiio de la marca), Complacencia
(cuando el desempefio excede a las expectativas del cliente).

2.2.1.9.F6rmula para determinar el Nivel de Satisfaccion del Cliente

De acuerdo a sus conceptos mencionados anteriormente, Thompson (2019)

propone una formula para poder aplicar y determinar el nivel de Satisfaccion:

Rendimiento Percibido — Expectativas = Nivel de Satisfaccion

Thompson (2019) Explica que, para aplicar, se necesita primero obtener
informacion sobre: 1) Redimiendo percibido y 2) Las expectativas del cliente previo
a la compra. Luego asignar valores de “excelente” a “malo” por ejemplo:

o  Excelente:10

o) Bueno: 7

o Regular: 5

o Malo:3

En el caso de las expectativas se pueden utilizar los siguientes valores:
o Expectativas Elevadas: 3

o Expectativas Moderadas: 2

o Expectativas Bajas: 1

En el Nivel de satisfaccion se puede usar la siguiente escala

o Complacido: 8 a 10

o Satisfecho: 5a 7

o Insatisfecho: Igual o menor a 4.

Y luego se aplica la formula, en el siguiente ejemplo: si la investigacion da
resultados del rendimiento percibido como “bueno” pero las expectativas del cliente
fueron “elevadas” se obtiene:

7-3=4

Significa que el cliente es: Insatisfecho.
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2.2.2. Valor de marca

Antes de empezar a definir los diferentes conceptos de “Valor de marca” es

importante definir antes lo que significa “La marca” con el siguiente concepto:

Segin Bassat (2017) La marca es algo intangible e inmaterial, que
reconoce, atribuye y da mérito afladido. Es aquello que el cliente siente luego de

satisfacer su necesidad con el producto.

Bassat a través de su experiencia con muchas marcas importantes para las
que ha trabajo, dice que, si realmente deseamos entender lo que es una marca,
tenemos que cuestionarnos que es lo que significa ese producto en la vida de los
usuarios, una vez que el producto sea comprendido por el usuario, es decir que sea
adoptado como algo propio, es cuando se tendria una marca representativa y con
futuro. Sin embargo, menciona también que las marcas son valiosas, pero que son

consecuencia de buenos productos.

Segun Aaker (1998) define el Bran Equity o “Valor de la marca” como un
grupo de activos y pasivos relacionados a una marca, ya sea un nombre o un
simbolo, que se aumenta o disminuye del valor que promocionan sobre el mismo,
tanto para un empres o para sus consumidores, esto quiere decir que, todo usuario
percibe el valor de la marca como la valoracion adicional ya sea positiva 0 negativa

en un producto o servicio al asociar esta misma con su nombre comercial.

Por otro lado, Salinas (2007) en su libro Valoracién de Marcas, dice que el
valor de marca es aquel valor monetario, que se crean cuando estas impactan en las

curvas de oferta y demanda, y lo explica de la siguiente manera:

a.  Porel lado de la demanda: las marcas con valor se permiten realizar ventas a
precios superiores, segin la cantidad determinada de ventas también pueden

incrementar sus volimenes de ventas y menorar las cifras de abandono de usuarios.
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b. Por el lado de la oferta: las marcas fuertes pueden reducir sus costos
operativos para aumentar la fidelidad de sus distribuidores, por ejemplo, mejorando

sus costos adquisitivos, de retencién de colaboradores y costos financieros, etc.

Kotler & Keller (2006) definen el valor de marca o Brand Equity como el
resultado diferencial entre la respuesta de los clientes y/o usuarios al conocimiento

la marca y las estrategias de marketing que aplica la empresa.

Segun Vera (2008), define que el valor de la marca es una composicion
compleja, puesto que un comprador puede pagar un precio elevado por un producto
con una marca fuerte, pero el valor de esa marca esta respaldada por su calidad o
por los productos que ampara, entonces es dificil separar el valor percibido de la

marca y de la calidad intrinseca del producto.

Esta afirmacion deriva de dos estudios previos, los cuales cita en su libro,
explicando que las marcas fuertes o con alta valoracién ejercen una obstruccién en
el estudio de las cualidades de los productos, a causa de la previa concepcién de
caracteristicas incorporadas a las marcas; y, que dado la poca informacion que
tienen los usuarios respecto de los productos que compran, la marca actta como un
cerco de proteccion del producto, lo que hace que el consumidor suponga las
caracteristicas que contiene, y esto concluye en que se reduzca el riesgo al

comprarlo.
2.2.2.1.1mportancia del Valor de marca

De acuerdo a Santos (2008), los valores basados en el conocimiento y la
capacidad de crear, adquirir, comunicar y compartir informaciéon determinan la
importancia de los activos intangibles como factor clave en el progreso econémico.

la mejora continua de la productividad y competitividad empresarial.

Por lo tanto, lograr una posicion de liderazgo en el entorno econdmico actual
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depende principalmente de si la organizacion puede adoptar el método de propiedad
intelectual para administrar los activos intangibles, promoviendo asi de manera
efectiva la creacidn de valor. Las marcas juegan un papel importante en la creacion

de valor para las empresas de hoy.

El éxito de un bien o servicio, ademéas de su calidad inherente, también
depende de la capacidad de diferenciacion de la marca, es decir, de la capacidad de
transmitir valores de acuerdo con la situacion real de la empresa, y de alcanzar el
mas alto grado de armonia entre empresas. Existen 03 objetivos publicos: direccion,
empleados y mercado. Ademas, la marca es la Unica forma de permitir la seleccion
de productos a través de la identificacion del producto, lo que hace que el producto

sea transparente para los consumidores y usuarios.

Las marcas en innumerables empresas no solo identifican un mismo
producto o servicio especifico, sino que también forman parte de la imagen
corporativa. El valor agregado de la empresa aumentara exponencialmente puesto
que no solo hay productos detras de ella, sino también productos o servicios que
garantizan las caracteristicas de la marca, influenciados en el equipo humano y
técnico de calidad. Por lo tanto, cuanto mas comprenda una empresa el valor de
estos activos y las medidas legales para protegerlos, mayor sera su capacidad para
crear un legado sélido de derechos de propiedad industrial, obtener beneficios y

rendimientos comerciales de inversion.

En pleno siglo XXI, nadie puede dudar de que las marcas son activos
sumamente valiosos, en ocasiones incluso mas valiosos que la propia empresa, por
lo que comprender el valor de estos activos ha sido uno de los principales alicientes
en las mayores fusiones y adquisiciones de los Ultimos afios y también esta
decidiendo a cuales apoyar, tomando en consideracion las principales medidas de
incentivo para posibles inversores, accionistas, empresas de capital riesgo e
instituciones financieras en términos de fondos de inversion y de negocio (Santos,
2008).



40

2.2.2.2.0bjetivos del Valor de Marca
Cardenas (2019), afirmo que, de acuerdo con la intencidn de la investigacion

de valor de marca, se pueden referenciar 03 areas diferentes. Se detallan a

continuacion:

- Extension de la marca: Ocurre cuando la empresa espera un gran aumento o

una gran influencia de marca.

- Poder de cambio: En este caso, la actitud del cliente depende de la decisién de

la marca, que puede dar lugar a nuevas ubicaciones de productos, cambios de
nombre, etc.
- Seguimiento: Al comparar con competidores en la misma industria,

enfocandose en el rastreo.

Cada objetivo de investigacion requiere una perspectiva diferente del

estudio en relacién al valor de la marca en una organizacion.

Por su parte, Alvarez (2022) indica que la meta de una marca es consolidar
un vinculo que genere y garantice ventajas a futuro, potenciando la inclinacion y
fidelidad del cliente. Las marcas facilitan el procedimiento de eleccion de
adquisicién y simbolizan tanto un sello de calidad como una opcién auténticamente

distinta, pertinente y veraz frente a los articulos de los competidores.

Ciertos factores que originan el éxito al valor a tu marca son:

- Ostentar un publico objetivo claro para que puedan identificarse con tu
producto o servicio.
- Que sea facil de entender con caracteristicas unicas y cualidades Unicas. De

esta forma, es mas facil crear conceptos que generen valor para tu marca.
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- El nombre de su marca debe sugerir algo relacionado con su empresa, producto
0 industria. De esta manera, su marca tendrd la capacidad de renovarse y
evolucionar continuamente, creando una experiencia vivida para sus

consumidores.

2.2.2.3.Elementos del Valor de Marca

Llopis (2015), sostiene que los simbolos representativos son una
componente esencial de la esencia visual de la insignia, la expresion exterior de la
misma, que abarca fundamentalmente la delimitacion y concepcion de sus partes
visibles y concretas. Su existencia es fundamental para la nocién de insignia, dado

que una insignia no puede subsistir sin la concrecién de elementos visuales.

Para tener mayor entendimiento de lo expuesto, se citan a continuacion los

mas identificables:

- Nombre: un nombre, también conocido como nomenclatura o fonograma, es el
nombre fonético de una marca y es el eje de su identidad linglistica. Segun
muchos autores, es el elemento formal mas importante de una marca, a partir
del cual comienza a tomar forma la identidad de marca. Los nhombres dan a las
cosas una identidad comunicable. El criterio a considerar al elegir un nombre

0 pasar por el proceso de naming es que todas las marcas deben ser:

« Originales
 Significativas

» Simples

« Faciles de pronunciar
» Recordativas

» Estéticas

» Directas
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+ Instantaneas
- Logotipo: Es la denominacidn de una compafiia o insignia representada por un
tipo de letra particular o un grupo de caracteres exclusivos organizados de un

modo especifico. Asi, el emblema es la manifestacion gréfica de la marca.

- Colores marcarios: Puede ser un componente esencial de la personalidad de

una insignia. Este introduce una implicacion visual y sentimental en un

esquema de representacion visual.

- Tipografia: En primer lugar, es el tipo de letras que se utilizan para escribir el
nombre de la marca que construye el logotipo. En un sentido mas amplio, una
identidad tipografica debe constar de todas las fuentes que una marca necesita

para comunicar adecuadamente su identidad (Llopis, 2015).

2.2.2.4.Caracteristicas del Valor de Marca

Para Conexion ESAN (2016), el valor insignia posibilita discernir el valor
presente que los usuarios atribuyen a la insignia. Las personas también aluden al
valor insignia cuando perciben que una marca puede producir mas transacciones en

el porvenir a causa de su prestigio.

Sin el reconocimiento de los consumidores, las ventas actuales no serén tan
buenas y su prondstico no lo sera. Desde esta perspectiva, el valor de la marca es
un indicador de ventas a largo plazo. Por tanto, las principales caracteristicas

relacionadas con el valor de marca son:

- Reconocimiento de marca: Es la habilidad de la insignia para ser identificada

por los posibles compradores y vinculada con sus articulos.
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- Unidn sensorial: Hace referencia al grafico o emblema vinculado al usuario y

la insignia. Por ejemplo, podriamos mencionar el tono carmesi de Ferrari, la
ondulacién de Coca-Cola, el fruto de Apple. No se alude al motivo de
adquisicion, sino a la unién unica que resulta compleja de duplicar.

- Excelencia identificada: Los compradores juzgaran la excelencia de la insignia

basados en los atributos de la misma y la cotejaran con los articulos de los

rivales.

Es importante destacar que el patrimonio de marca y la valia de marca son
nociones distintas. Tal como se ha observado, el patrimonio de marca es una nocion
subjetiva fundamentada en la vision del comprador. La valia de marca es una idea

monetaria determinada por divisa.

2.2.2.5.Evaluacion del Valor de Marca

Los autores Yoo y Donthu (2001), sefialaron que la evaluacion global del
valor de marca debe basarse en 04 dimensiones: lealtad a la marca, conciencia de

marca, calidad de marca percibida y asociacién de marca.

A continuacion, se desarrolla un amplio marco de cada uno de estos

componentes:

a) Lealtad a la marca

Para Oliver (1999), la lealtad a la marca significa el compromiso del cliente
con la marca, que se refleja una vez méas en la compra de productos / servicios,
lo que muestra la importancia de los comportamientos y actitudes relacionados
con la marca. Asimismo, de acuerdo con Keller (1998), la fidelidad a la marca
suele medirse en un sentido conductual a través del numero de compras

repetidas.
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Segun Gremler y Brown (1996), puede haber 02 tipos de lealtad a la marca, es
decir, la lealtad conductual relacionada con el comportamiento del cliente, la
cual puede ser evaluada por el nimero de compras repetidas; o la lealtad
cognitiva, donde la marca se refleja en la mente de los consumidores. Los
clientes ocupan el primer lugar y el indice de fidelidad a la marca es mas alto.
Por tanto, el reto de las marcas es convertirlas en la primera opcion de los
clientes, lo que conduce a la fidelizacion cognitiva, haciendo realidad los

comportamientos de compra repetidos y generando fidelidad conductual.

Conciencia de la marca

Segun Aaker (1996), el conocimiento de marca se define como la capacidad de
reconocer una marca de forma espontanea o con la ayuda de los clientes que
clasifican los productos. De igual manera, el autor ha determinado 04 niveles
de reconocimiento de marca, desde el simple reconocimiento, recuerdo,
reconocimiento espontaneo (prioridad) hasta el dominio absoluto de la marca,

donde es la Gnica marca que recuerda.

La profundidad del reconocimiento de marca se refiere a la forma en que los
clientes pueden recordar o reconocer facilmente la marca, mientras que la
amplitud del reconocimiento de marca se refiere a la diversidad de situaciones

de compra y consumo en las que los clientes recuerdan la marca.

Idealmente, el conocimiento de la marca debe tener profundidad y amplitud,
ya que ambos pueden generar mayores ventas, pero si los clientes piensan en
la marca cuando tienen necesidades especificas, cuanto mas profundo sea el
conocimiento de la marca, mayores serén las ventas. Los consumidores piensan
que cuanto mayor sea el alcance del conocimiento de la marca, deben
reconocerse sus diferentes entornos, usos o consumos (Hoeffler & Keller,
2002).
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c) Calidad Percibida

Segun Zeitham (1988), la calidad percibida es la evaluacién por parte del
cliente de la excelencia o superioridad general del producto, que es
necesariamente diferente de la calidad objetiva ya que cumple con los
estandares técnicos medibles previamente establecidos y los estandares que

permiten verificar la naturaleza y calidad del producto.

De acuerdo a los autores Anselmsson et al. (2007), esta calidad efectiva del
producto no contribuye directamente al valor de la marca, aunque a medio y
largo plazo, debido al impacto en el producto, si se reflejara en las percepciones

de los clientes, afectando el valor de la marca.

Ademas, Aaker (1996) sostiene que la calidad percibida no es mas que un breve
juicio realizado por los clientes sobre la calidad general de los productos y las
marcas, dandole un cierto significado. Segun Zeitham (1988), considera que
dado que los clientes no cuentan con datos objetivos para evaluar la calidad
percibida, utilizan sus propios atributos comparativos de calidad para realizar
esta evaluacion, lo que puede resultar muy injusto. Por lo tanto, el perfil de
conocimiento del cliente y sus elementos de evaluacion de la calidad es muy

importante para mejorar los atributos que se consideran de mayor calidad.

El autor también cree que se pueden dividir en 02 categorias: atributos internos
y atributos externos. Los atributos internos estan directamente relacionados con
las caracteristicas fisicas del producto; los atributos externos se refieren a los
atributos no fisicos del producto, como la marca, la informacion de produccion,

la calidad efectiva, el almacenamiento y el empaque.

Finalmente, se puede notar que cuando la calidad percibida de la marca también
es alta, el conocimiento de la marca tiende a ser mayor (Kayaman & Arasli,
2007).
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d) Asociaciones a la Marca

La asociacién con la marca y la calidad percibida son de gran importancia para
el posicionamiento personal de la marcay el marketing del producto. Puede ser
cualquier cosa que conecte a los consumidores con la marca, incluidas
iméagenes, atributos, contexto y uso de los medios. Incluso ayuda a organizar y
recuperar informacion en la memoria y simbolos para tomar decisiones de
compra (Aaker, 1991). La asociacion de marca se compone de todos los
pensamientos, percepciones, imagenes, experiencias y actitudes (Kotler &
Keller, 2012).

Para Chen (2001), las asociaciones de marcas pueden ser relaciones de
productos o relaciones organizativas. La relacion con el producto incluye
factores de diferenciacion funcionales y no funcionales, ya que los clientes rara
vez evallan el desempefio del producto de la marca. En caso de insatisfaccion
con las expectativas generadas, mas alla de la insatisfaccion natural, tendra un
impacto negativo en el valor de la marca. Las caracteristicas no funcionales se
componen de atributos simbdlicos que afectan directamente la autoestima, la

expresion personal o el reconocimiento social de los clientes (Keller, 1993).

2.2.2.6.Modelos teéricos

2.2.2.6.1. Método de Keller

Keller (1998), desarrolld el modelo de medicion de equidad de marca, el

cual consta de 05 partes o métodos de medida:

- Medidas de Lealtad: Engloba factores como un precio elevado y

complacencia/fidelidad; estos marcadores reflejan la eleccién, seleccion y/o
inclinacion de adquisicion de los compradores hacia una determinada marca en

contraposicion a sus rivales.
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Medidas de Calidad Percibida/Liderazgo: La calidad interpretada es un

marcador significativo dado que simboliza como el cliente descifra la
reputacion de la marca y sus ventajas; mientras que en la supremacia, este
marcador se manifiesta en 03 facetas distintas; 1) la marca es renombrada si
bastantes usuarios adquieren el ideario de marca, 2) la renovacion de los
bienes/servicios, conduciendo al fortalecimiento de las visiones de la marca,
dado que evidencia la habilidad de un negocio para proponer productos

sobresalientes y 3) aprobacion del usuario.

Medidas de Asociacion/Diferenciacion: Comprende marcadores tales como el

valor interpretado, el caracter de la marca y, por altimo, las conexiones
institucionales. En lo que respecta a las relaciones de entidades, se contempla

la naturaleza del ente que respalda una marca.

Medidas de Conciencia: ElI conocimiento de la marca se refiere al

conocimiento o0 pensamiento que tiene una marca, incluidos puntos como el
nivel de reconocimiento, el dominio de la marca, el conocimiento de la marca

y las opiniones.

Medidas de Comportamiento del Mercado: Comprende marcadores tales como

cuota o presencia en el mercado, lo que se refiere al lugar que ocupa una
insignia en el sector; y el coste en el mercado junto con el alcance distributivo,
la evaluacion de estos elementos, evidencia la autenticidad del poder de la
marca. La conducta del comprador es un elemento esencial para edificar el

valor de una insignia, al igual que una marca robusta.
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2.2.2.6.2. Método de Moran

Moran ha derivado un indice de valor de marca como producto de 03

factores:

La cuota de mercado efectiva es un promedio ponderado. Representa la suma
de las cuotas de mercado de una marca en todos los segmentos en los que
compite, ponderada por la proporcion de cada segmento de las ventas totales
de esa marca.

El precio relativo es una proporcion. Representa el precio de los bienes
vendidos bajo una marca particular, dividido por el precio promedio de bienes
comparables en el mercado.

La durabilidad es una medida de retencién o lealtad del cliente. Representa el
porcentaje de clientes de una marca que continuara comprando productos bajo

esa marca en el afio siguiente. (Farris, y otros, 2010)

2.2.2.6.3. Método de Young & Rubicam

Young & Rubicam, una agencia de comunicaciones de marketing,

desarrollé el BrandAsset Valuator, BAV, que es una herramienta para diagnosticar

el poder y el valor de una marca. La agencia estudia las perspectivas de los

consumidores en cuatro dimensiones:

Diferenciacion: las caracteristicas definitorias de la marca y su caracter
distintivo en relacion con la competencia.

Relevancia: la adecuacion y la conexion de la marca con un consumidor
especifico.

Estimacion: el respeto y la atraccion de los consumidores hacia la marca.
Conocimiento: conocimiento del consumidor de la marca y comprension de lo

que representa. (Farris, y otros, 2010)
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2.2.2.6.4. Método de Market Cap

CoreBrand, es una firma de analisis, que brinda servicios de tactica de
insignia, comunicacion y disefio, y emplea la técnica de Aporte de Insignia al borde
del mercado utilizando la base de datos del Indice de Insignia Corporativa,
compuesto por registros de reconocimiento y Apreciacion, como la base

cuantitativa de su sistema.

Las calificaciones de Reconocimiento y Apreciacion se examinan en el
contexto del tamafio de una firma en capitalizacion bursatil y ganancias para
establecer un nivel base de Reconocimiento y Apreciacion para el valor de la
insignia cero. Empleando un anélisis de regresion estadistica de los factores que
propulsan el flujo de efectivo mdltiple y, por ende, comparten el valor, se examina
la variacion en el reconocimiento y la apreciacion por encima o por debajo del nivel

base anticipado.

2.2.2.6.5. Modelo de analisis conjunto

Fue propuesto por Green y Krieger (1995), centrdndose en analizar las
preferencias de los consumidores por diferentes configuraciones de productos. Sin
embargo, el autor insiste en que la propuesta de mejora se basa en el modelo del
simulador de seleccion conjunta, que mide el valor de marca, en el que se relacionan
los atributos del producto sin considerar la marca, para ubicar su importancia, es

decir, una unica variable dinamica.
2.2.2.6.6. Modelo de Farquhar
Este modelo fue formulado por Farquhar (1989), que tiene como objetivo

establecer una marca con alto valor de marca, y se basa en 03 etapas denominadas:

introduccidn, elaboracion y fortalecimiento.
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2.2.2.6.7. Modelo Logit
Propuesto por los autores Kamakura y Russell (1993), se basa en la
obtencion de datos de lectores de codigos de barras de supermercados para estimar

las preferencias de los consumidores por marcas en el mismo segmento de mercado.

2.2.2.6.8. Modelo Asset Valuator

Olmedo (2010) resume en su informe el siguiente método, que es utilizado
por Young y Rubicam, un grupo de comunicacién internacional y se expone a

continuacion:

En este sistema interviene cuatro factores para determinar el valor de una

marca.

e Diferenciacion: ofrece en qué medida la marca se distingue de la competencia.

e Relevancia: ofrece la medida en que la marca tiene mas importancia para el
cliente.

e Estima: estudia el deseo de los consumidores por la marca.

e Conocimiento: trata sobre el alto conocimiento internalizado que tiene el

consumidor tanto la identidad como lo que representa la marca.

Para calcular la Fuerza de la marca se utiliza la siguiente formula:

Diferenciacion * relevancia = Fuerza de la Marca

Olmedo explica que el factor diferenciador es un item indispensable en la
metodologia de medicion BAV (Brand Asset Valuator). Estas marcas en constante
crecimiento contienen caracteristicas que los definen en niveles altos, lo que no
sucede con la relvancia, que viene a ser una dimensién de penetracion en el

mercado, las marcas valoradas fuertemente exigen tener muchos clientes.
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Para calcular la estatura de la marca:
Estima* Conocimiento = Estatura de la Marca

La estima es la composicién de factores de crecimiento con la calidad que
perciben los clientes, asi mismo la informacién que tiene el consumidor acerca de
la marca ademéas comprender la realidad de la marca, discierne lo que significa para

él y trata de transmitirle la marca.

Figura 5

Modelo Asset Valuator

. BEAND ASSET
VALUATOR
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Nota. Olmedo (2010)

2.2.2.6.9. Modelo Equitrend

Este modelo fue propuesto por la firma Total Research Corporation,

empresa dedicada hace varios afios a la consultoria y estudio de mercados.

Segun Esposito (2001), es un modelo basado en entrevistas de campo
enfocadas en la percepcion del usuario, medidos en una escala de 0 a 10, de acuerdo

a tres dimensiones:
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e Prominencia: % de consumidores que dicen conocer sobre ciertas marcas en
cuestion, por ejemplo, ventajas y desventajas del producto, entre otros aspectos.

e (alidad Percibida: medida en una escala de “extraordinario” a “inaceptable”,
sean usuarios o no del producto y permite saber también quienes seria posibles
clientes si otros factores acercaran al producto o servicio”

e Satisfaccion del consumidor: viene a ser la calificacion de los usuarios méas
leales, considerando que los clientes conoces la marca de cerca podrian dar

interesantes perfectivas de la marca.

Este modelo permite tener resultados respecto a la marca: por el producto,
por el segmento de consumidores, e indicaria también fortalezas y debilidades de la
marca frente a la competencia, y por ultimo mostraria otras marcas que podrian

destruir el Brand Equity.

2.2.2.6.10. Modelo SDR

Gracias al informe de Espdsito (2001) que resume ejecutivamente el modelo
SDR, sabemos que el modelo lleva el nombre por la consultora estadounidense SRD
Inc. Que ha enfocado afios a investigar el valor de la marca y sus determinantes,

por ello plantea su modelo de valuacion que se expone a continuacion.

El modelo SDR posee 3 aspectos: Caracteristicas fisicas del producto, valor
intrinseco percibido y asociado con la marca, y el Gltimo aspecto considerado es el
precio. Espdsito (2001)

Por ende, podemos decir que el valor de un producto esta en funcién de:
e Cualidades Fisicos.

e Brand Equity.

e Valor monetario.
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Para ellos SDR enuncia un conjunto de supuestos para operar el modelo:

e EIl valor de las caracteristicas es equivalente a la utilidad total econdmica
(valoracion que puede varias de una persona a otra).

e Brand Equity es el grupo de cualidad que posee una marca o servicio, esta es
medida por la diferencia de lo que podria pagar un consumidor por una marca
en particular que por una genérica.

e Los consumidores intentan analizar la utilidad, para decidir en su compra.

e Las utilidades son adicionales.

e A mayor precio menor margen de utilidad.

e La utilidad de Brand Equity puede ser positiva o negativa, a causa de la

presencia de marca que genera que aumente o disminuya su utilidad total.

Procedimiento

Iniciamos estimando aquellas utilidades de cualidades fisicas, el valor de la
marca y el precio con un enfoque individual, a través de un anélisis de mercado que
es aplicado en los entrevistados en dos diferentes actividades La primera parte
incluye todas las marcas importantes en la categoria y precios tentativos para cada
una, una vez obtenida la informacion se puede obtener la utilidad total (Ut) la
utilidad de precio (Upr) y la utilidad del producto (Up) en cada una de las marcas y
monto monetario. Y tenemos la siguiente relacion: Up = Uf + Ue es decir la

sumatoria de cualidades fisicas y valor de marca.

Es importante mencionar que una de los principales motivos para realizar

estas actividades por separado es para poder tener una estimacion acertada de (Upr).

Si incluimos el precio junto a las cualidades del producto, la utilidad que se
genera se puede sobrevalorar. Por otro lado, un ejercicio como el de marca-precio

que se propone aqui, permite tener una utilidad de precio con muchos aspectos y
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esto permite a su vez conocer la elasticidad del precio de la demanda para cada una

de las marcas.

Luego, proponemos a cada encuestado realizar la segunda actividad, aquella
que consiste en incluir las cualidades fisicas del producto que influyen en la
decision del consumidor al momento de comprar y el valor de marca. Una vez
aplicadas estas entrevistas tenemos una valoracion de las utilidades individuales de
todas las cualidades fisicas importantes (Ui’s) y la utilidad del valor de marca (Ue).
Para comprender mejor la funcionalidad de la dindmica se presenta el siguiente

esquema.

Figura 6
Modelo SDR

Dindmica del Modelo de Valnacion SDR

E Producto (Lp) :g

Iy

Brand Equity
3 {Lig; ;

Nota. Espdsito (2001)

2.2.2.6.11. Modelo de Aaker

El esquema Aaker, disefiado por David A. Aaker, catedratico de
mercadotecnia en la Universidad de California-Berkeley y asesor de administracion
en Prophet, es un esquema de mercadotecnia que contempla el valor de marca como
una amalgama de notoriedad de insignia, fidelidad de insignia y vinculos de marca,

que se acumulan para ofrecer el valor otorgado por un bien o servicio (Aaker, 1996)
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Segun Aaker (1998), el manejo de insignia inicia con la creacién de una

personalidad de insignia, que es un compendio distintivo de conexiones de insignia

que ilustra lo que la insignia simboliza y otorga a los consumidores una percepcion

de insignia aspiracional.

El autor cree que la apreciacion de la insignia engloba entre 8-12

componentes que se segmentan en cuatro enfoques:

Dimensién 01. Marca como Producto: Esta dimension se centra en la identidad

de la marca desde la perspectiva del producto que ofrece. El alcance del
producto se refiere a la variedad y amplitud de productos que ofrece una marca,
abarcando desde una linea de productos Unica hasta una diversa gama que puede
satisfacer diferentes necesidades del mercado. Los atributos del producto son
las caracteristicas especificas que lo distinguen de otros en el mercado, como el
disefio, la funcionalidad, la innovacion o incluso la simplicidad. La calidad o
valor del producto es crucial, ya que determina la percepcion del cliente sobre

la marca, influenciando su lealtad y satisfaccion.

Los usos del producto se relacionan con las diversas formas en que los
consumidores pueden utilizarlo, lo que a menudo es ampliado por la innovacion
y la creatividad de los usuarios. Los usuarios del producto también forman parte
de esta dimension, ya que diferentes segmentos de mercado pueden percibir y
utilizar el producto de manera diferente. Por Gltimo, el pais de origen puede
influir significativamente en la percepcion de la marca, con ciertos paises siendo

asociados con alta calidad en ciertas categorias de productos (Aaker D. , 1998).

Dimension 02. Marca como organizacion: Esta dimension contempla la marca

en el contexto de su estructura y atributos organizacionales. Incluye la cultura
de la empresa, sus valores, ética y filosofia, lo cual es crucial para la imagen
publica y la reputacién de la marca. El funcionamiento local versus actividades
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globales es otro aspecto importante. Algunas marcas pueden enfocarse en
fortalecer su presencia en mercados locales, adaptandose a las necesidades y
preferencias especificas de estos, mientras que otras buscan una presencia
global, lo que implica una estrategia mas uniforme y a menudo enfrenta el
desafio de mantener la consistencia de la marca a través de diferentes culturas

y mercados.

La transparencia y responsabilidad corporativa también son factores clave en
esta dimension, ya que los consumidores estan cada vez mas interesados en
como las empresas operan detrds de escena, incluyendo sus practicas de

sostenibilidad y responsabilidad social (Aaker D., 1998).

Dimensién 03. Marca como persona: Esta dimensién trata de humanizar la

marca, asignandole una personalidad y caracteristicas que resuenen con los
consumidores. La personalidad de la marca puede incluir rasgos como ser joven,
enérgica, seria, confiable, lujosa, accesible, entre otros. Esta personalizacion
ayuda a los consumidores a identificarse y conectar emocionalmente con la
marca. Las relaciones con la marca del consumidor son fundamentales en esta
dimension, ya que reflejan como los consumidores interactdan y se relacionan
con la marca a nivel personal. Esto puede incluir aspectos como la lealtad a la

marca, la confianza, el compromiso emocional y el sentido de pertenencia.
Una marca con una personalidad bien definida y relaciones solidas con sus
consumidores puede fomentar una comunidad leal de seguidores y defensores

de la marca (Aaker D., 1998).

Dimensién 04. Marca como simbolo: Esta dimensién se enfoca en los elementos

simbolicos de la marca, que incluyen logos, slogans, colores corporativos, y
otros elementos de disefio. Estos simbolos ayudan a los consumidores a
identificar y recordar la marca. Las imagenes de audio y visuales son
herramientas poderosas en la publicidad y el marketing, creando una impresion
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duradera en la mente de los consumidores. Los simbolos metaforicos son
también importantes, ya que pueden transmitir el mensaje y los valores de la

marca de manera mas abstracta y emocional.

El patrimonio de la marca, que abarca la historia y la trayectoria de la marca,
también es un componente crucial de esta dimension. Una marca con un rico
patrimonio puede evocar sentimientos de nostalgia, confianza y autenticidad.
Este aspecto es particularmente importante para las marcas que han estado en
el mercado durante varias décadas, ya que su historia forma parte de su
identidad y atractivo (Aaker D., 1998).

La finalidad del Esquema Aaker es facilitar la construccién de una tactica
de insignia que integre distintos componentes 0 moldes de marca, con el propésito
de esclarecer, potenciar y distinguir una insignia frente a sus rivales. Una entidad
puede utilizar meticulosamente varios de estos componentes para transmitir a los

usuarios lo que simboliza su marca.
2.2.2.7.Los 5 pasos en la gestion de la marca

Segun Olmedo (2010) la gestion de la marca se enfoca en fortalecer la
capacidad competitiva que si se realiza correctamente haria posible posicionar,

mantener, recordar y reconocer a la marca en el mercado.

Aquel grupo de cualidades y valores que se mantenga y se desarrolle en el

mercado sera producto de una adecuada gestion de marca.

Para ello presenta 5 pasos que ayudan a realizar una buena gestion de marca:

e ldentidad de la marca: identificar la razon de ser y el propoésito de la marca, para

ello es importante que se conozca donde sera insertada, asi como definir la
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vision y mision, valores y objetivos. Una buena identidad corporativa genera
valoraciones, recuerdos, atributos, familiarizacion, etc.

e Marca actual: Concepto actual de los clientes hacia la marca, aquel concepto
que queda en la memoria de los usuarios, no solo en la concepcion del
rendimiento del producto sino de su imagen.

e Marca deseada: Definir las acciones futuras, como un analisis de mercado,
identificacion de la competencia, comprender a los distribuidores, comprender
a los consumidores para asegurar que los consumidores la recuerden en el futuro
y ademas lograr mayor presencia en el mercado.

e Comunicar la marca deseada: comunicar constantemente la vision y misién de
la marca, para que pueda ser observada y evaluada por el publico
constantemente.

e Analisis del tiempo: comprender el futuro y la situacion actual de la marca,

monitorear el mercado.

2.3 DEFINICION DE CONCEPTOS

Atributo del producto: caracteristicas propias del producto, estas aportan
utilidad al consumidor, y se divide en tres criterios: Naturaleza del producto,
utilidad, caracter diferenciador (genéricos, esperados, complementarios). (Godas,
2006).

Brand Equity: también llamado “valor de mercado” es el grupo de activos

y obligaciones relacionados con una marca, su nombre y simbologia. (Aaker, 1998)

Calidad: nivel en el que un conjunto de cualidades propias cumple con las

expectativas implantadas. 1SO (2015)

Consumidor: Persona y organizacién que hace uso de bienes y servicios
que productores o proveedores ponen a disposicion en el mercado y satisfacen algin
tipo de necesidad. (Sanchez, 2016)
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Estudio de mercado: Es aquella investigacion que se realiza para conocer
la respuesta del cliente y de la competencia antes de la introduccion del producto o

servicio al mercado. (Da Silva, 2020)

Marca: es intangible e identifica, califica y sobre todo da valor afiadido.
(Bassat, 2017)

Marketing: aquella ciencia de investigar y crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con lucro, a través del estudio

ayuda a reconocer las necesidades. (Kotler & Armstrong, 2003)

Marketing relacional: todo aquello que una compafia realiza para

conseguir una relacion positiva con los clientes. (Mesquita, 2018)

Rentabilidad: aquello que mide monetariamente la eficiencia, y el nivel de

satisfaccién de los individuos, pero no en su totalidad. (Parada, 1988)

Producto: Todo objeto material o inmaterial que se oferta en el mercado,

aquello que puede satisfacer una necesidad o deseo. Arellano (2016)

Satisfaccion del cliente: apreciacion de los clientes respecto al nivel en que
se cumplen las esperanzas de los clientes. (International Organization for
Standardization, 2015)
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

3.1.HIPOTESIS

3.1.1. Hipotesis general

La satisfaccion del cliente se relaciona de forma significativa con el valor

de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.

3.1.2. Hipotesis especificas

e La fiabilidad del servicio se relaciona de forma significativa con el valor de
la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.

e La tangibilidad del servicio se relaciona de forma significativa con el valor
de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio
2020.

e Lacapacidad de respuesta del servicio se relaciona de forma significativa con
el valor de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en
el afio 2020.

e La seguridad del servicio se relaciona de forma significativa con el valor de
la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.

e Laempatia en el servicio se relaciona de forma significativa con el valor de

la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.
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3.2.1. ldentificacion de la variable 1
Variable Independiente: Satisfaccion del cliente
Variable Deflnlglon Dimensiones Indicadores
operacional
Promesa de servicio
Resolucion de problemas
El modelo Fiabilidad Buen servicio
SERVQUAL es un Tiempo de servicio
instrumento de Errores
medida que ayuda a Empleados confiables
_identifica}r Seguridad Seguridad q§l cliente
discrepancias, Amabilidad
mediante la Conocimiento
Variable comparacion de las Equipos

independiente:
Satisfaccion del

expectativas previas
y lo que percibe el

Elementos tangibles

Instalaciones

Apariencia pulcra

cliente cliente una vez Materiales
prestado el servicio Conclusion del servicio
(Parasuraman y . Rapidez
otros, 1988). Capacidad de respuesta A)?u da
Disposicion de empleados
Para lo cual, se Individualizacion
considera cinco Horarios
dimensiones: Empatia Personalizacién
Preocupacion por clientes
Comprension de necesidades
3.2.2. Ildentificacion de la variable 2

Variable Dependiente: Valor de la marca

dependiente:
Valor de la marca

California-Berkeley
y  consultor  de
gestién en Prophet,
es un modelo de
marketing que
considera el valor de

Variable Def|n|9|on Dimensiones Indicadores
operacional
El modelo Aaker, Alcance
creado por David A. Atributos
Aaklir,_ profesor Olle Marca como producto Calidad atribuida
marketing en la Valor del producto
Variable Universidad de :

Usabilidad

Origen del producto

Marca como
organizacién

Imagen percibida de la institucién

Marca como persona

Personalidad de la marca

Relaciones de la marca
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marca Ccomo una Imagenes de audio y visuales
combinacion de Simbolos metaféricos
reconocimiento  de
marca, lealtad de
marca y asociaciones
de marca, que sume | Marca como simbolo
para dar el valor Patrimonio de la marca
proporcionado  por
un  producto o
servicio. (Aaker,
1996)

3.3.TIPO DE INVESTIGACION

De acuerdo a la clasificacion dada por Hernandez y Mendoza (2019), la
investigacion fue de tipo basica, debido a que el estudio, tomando en cuenta las
teorias expuestas, permanece sobre ellas, es decir, que se consideran los
planteamientos previos para que sean empleados en la resolucion de la

investigacion.

3.4.NIVEL DE INVESTIGACION

La investigacion presenta un nivel correlacional, planteando de este modo
la existencia de una relacion significativa entre dos variables, en las que la
satisfaccion del cliente presenta una relacion de interdependencia respecto al valor

de la marca (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2019).

3.5.DISENO DE INVESTIGACION

En cuanto al disefio de investigacién, continuando con lo planteado por
Hernandez y Mendoza (2019), esta fue no experimental y transversal. Es no

experimental debido a que el estudio no conlleva que se realice modificacion,
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cambios o alteracion del contexto en el que se ejecuta la investigacion, y mucho
menos, se condicionen las respuestas de los clientes en evaluacion, respetando en

todo momento la fidelidad de la informacién.
Asi mismo, fue transversal debido a que el estudio se realiza en un solo

momento, es decir, se realiza una sola medicion correspondiente a las variables en

investigacion (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2019).

3.6, AMBITO Y TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se realizd en las instalaciones de la empresa

Ayazka E.1.R.L., del distrito y departamento de Tacna.

3.7.POBLACION Y MUESTRA

3.7.1. Unidad de estudio

Est4 representada por los clientes de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la

ciudad de Tacna

3.7.2. Poblacién

La poblacién estd compuesta por un total de 35 clientes de la empresa
Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna; dichos datos se obtuvieron de una fuente de
informacion primaria, es decir se facilité un registro en donde se identifica demanda
de manera periodica (mensual), productos y servicios de esta empresa. El listado de

empresas se puede visualizar en el Anexo 7.
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3.7.3. Muestra

Al contar con una poblacién conocida y reducida, no amerita la aplicacion
de la férmula muestral, por lo que se realizd un censo, en el cual se evaluo a la
totalidad de clientes, por ende, la muestra de estudio estd compuesta por un total de

35 clientes de la empresa Ayazka E.l.R.L. de la ciudad de Tacna.

3.8.PROCEDIMIENTO, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.8.1. Procedimiento

El anélisis y procesamiento de datos se realiza mediante el programa
estadistico IBM SPSS Windows XXIV, con el cual es posible tabular los datos
recolectados en funcién de los cuestionarios aplicados, y con lo cual se procede a
elaborar las tablas y figuras de informacion, en las que se representa mediante
frecuencias los hallazgos segun cada una de las dimensiones e indicadores que

forman parte del estudio de las variables.

Con el programa en mencion también se ejecutard la prueba de normalidad
de Kolmogorov-Smirnov, con el cual es posible delimitar cual sera la prueba de

correlacion mas adecuada para determinar la relacion entre variables.

Segun el valor de significancia calculado tras la prueba de correlacion

implementada es posible determinar si existe o no relacion entre variables.
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3.8.2. Técnicas

La técnica a emplear es la encuesta, la cual toma como modelos a
Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988), a partir del modelo SERVQUAL para

evaluar la satisfaccion del cliente y Aaker (1998), para evaluar el valor de la marca.
La encuesta es una técnica, aplicada en estudios basicos, no experimentales,

descriptivos, correlacionales y transversales. Por lo que se ajusta de manera innata

para la presente tesis de investigacion (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2019).

3.8.3. Instrumentos

El instrumento es el cuestionario, el cual estara dirigido a los clientes de la

empresa Ayazka E.1.R.L. de la ciudad de Tacna.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1.DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

Para realizar el trabajo de campo, el procedimiento a seguir contemplé los

siguientes pasos:

Se envio una solicitud a la gerencia de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la
ciudad de Tacna, a fin de autorizar la aplicacion de la investigacion y
acceso a la base de datos de los clientes.

Se contactd a los clientes que formaban parte de la base de datos a fin
de solicitar el llenado de los cuestionarios, explicando previamente el
contenido del mismo y finalidad. El cuestionario fue aplicado de manera
virtual mediante la plataforma Google Drive.

Se descargaron los datos de la plataforma digital y tabulacion en el
programa estadistico SPSS Windows para su procesamiento.

A partir del procesamiento de datos, se obtuvieron las tablas y figuras
de informacién, los cuales fueron presentados posteriormente para el
informe de tesis final.

Se socializo el informe de tesis con la empresa interesada.

4.2.DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

orden:

Los resultados de la investigacion se presentaron conforme el siguiente



Variable 1: Satisfaccion del cliente

e Analisis general de la variable

e Andlisis por dimensiones

o Fiabilidad

o Seguridad

o Elementos tangibles

o Capacidad de respuesta
o Empatia

Variable 2: Valor de la marca
e Anélisis general
e Anédlisis por dimensiones
o Marca como producto
o Marca como organizacion

o Marca como persona

o Marca como simbolo

Los resultados hallados se describen en el siguiente punto.

67
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4.3.RESULTADOS

4.3.1. Resultados de la variable 1: Satisfaccion del cliente

4.3.1.1.Andlisis General

La variable Satisfaccion del cliente, fue evaluada en funcion de cinco
dimensiones: Fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta y
empatia.

Los resultados muestran tendencias principalmente positivas, lo que explica
que, de acuerdo a los clientes, han logrado satisfacer sus expectativas a partir de la
experiencia de compra de productos de la empresa.

Ello se debe al 62.86% de calificaciones en muy alto grado, y otro 37.14%

de valoraciones en alto grado.

Respecto a ello, la dimension Fiabilidad, fue calificada en muy alto grado

con un 60%, y otro 40% en alto grado en sus principales frecuencias.

Asi mismo, la dimensién Seguridad, fue valorada con un 80% en muy alto

grado, y un 20% en alto grado.

En cuanto a la dimensién Elementos tangibles, fue valorada en muy alto

grado con un 54.29%, y otro 22.86% en alto grado en sus principales frecuencias.

Ademas, la dimension Capacidad de respuesta, fue valorada con un 82.86%

en muy alto grado, y un 17.14% en alto grado.

Por altimo, la dimension Empatia, fue calificada en muy alto grado con un

80%, y otro 20% en alto grado.
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La siguiente tabla presenta estos resultados.

Tabla 1
Analisis general de la variable Satisfaccion del cliente

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Dimension: Fiabilidad 0.00% 0.00% 0.00% 40.00% 60.00%
Dimensidn: Seguridad 0.00% 0.00% 0.00% 20.00% 80.00%
Dimensién: Elementos tangibles 0.00% 0.00% 22.86% 22.86% 54.29%
Dimensidn: Capacidad de respuesta 0.00% 0.00% 0.00% 17.14% 82.86%
Dimension: Empatia 0.00% 0.00% 0.00% 20.00% 80.00%

Variable independiente: Satisfaccion del cliente  0.00% 0.00% 0.00% 37.14% 62.86%

Nota. Elaboracion propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segun la siguiente figura de informacion:

Figura 7
Analisis general de la variable Satisfaccion del cliente
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Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado
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4.3.1.2.Analisis por dimensiones

4.3.1.2.1. Fiabilidad

La dimension Fiabilidad, fue evaluada a partir de cinco indicadores:
Promesa de servicio, resolucion de problemas, buen servicio, tiempo de servicio y

errores

Los resultados de la medicién de la dimension precisan tendencias
mayormente positivas, lo que permite dar cuenta que existe percepciones que la

empresa genera fiabilidad durante la experiencia de compra.

Ello se justifica en un 60% de calificaciones en muy alto grado, y otro 40%

de valoraciones en alto grado.

Estos resultados dan cuenta que los clientes consideran que la empresa
cumple con brindar el servicio segun las especificaciones acordadas, 1o que se debe

al 54.29% de calificaciones en muy alto grado y otro 45.71% en alto grado.

De igual forma, también se tiene que, de acuerdo a los clientes, la empresa
brinda solucion a los problemas de acuerdo a lo requerido, lo cual se debe al 57.14%

de valores en muy alto grado y 40% en alto grado.

En tanto, también los resultados revelan que la empresa brinda un buen
servicio, lo que se explica en el 71.43% de calificaciones en muy alto grado, y otro
28.57% en alto grado.

Ademas, los resultados dan cuenta que los clientes consideran que el tiempo
en el que se brinda el servicio es prudente, debido al 60% de calificaciones en alto
grado y 40% en muy alto grado.
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Asi también, los clientes precisaron que la empresa procura no cometer
errores durante el servicio, debido al 40% de calificaciones en muy alto grado y
34.29% en alto grado.

La siguiente tabla ilustra los hallazgos:

Tabla 2

Andlisis de la dimension Fiabilidad

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Promesa de servicio 0.00% 0.00% 0.00% 45.71% 54.29%
Resolucién de problemas 0.00% 0.00% 2.86% 40.00% 57.14%
Buen servicio 0.00% 0.00% 0.00% 28.57% 71.43%
Tiempo de servicio 0.00% 0.00% 0.00% 60.00% 40.00%
Errores 0.00% 2.86% 22.86% 34.29% 40.00%
Dimensidn: Fiabilidad 0.00% 0.00% 0.00% 40.00% 60.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segun la siguiente figura de informacién:

Figura 8

Andlisis de la dimension Fiabilidad
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4.3.1.2.2. Seguridad

La dimension Seguridad, fue evaluada a partir de cuatro indicadores:
Empleados confiables, seguridad del cliente, amabilidad y conocimiento

Los resultados de la medicion de la dimension precisan tendencias
mayormente positivas, lo que permite dar cuenta que los clientes sienten seguridad

suficiente para realizar operaciones con la empresa.

Ello se justifica en un 80% de calificaciones en muy alto grado, y otro 20%

de valoraciones en alto grado.

Estos resultados dan cuenta que los clientes consideran que los trabajadores
de la empresa son confiables, lo que se debe al 68.57% de calificaciones en muy

alto grado y otro 25.71% en alto grado.

De igual forma, también se tiene que, de acuerdo a los clientes, la empresa
brinda seguridad a los clientes durante el servicio, lo cual se debe al 57.14% de

valores en muy alto grado y 28.57% en alto grado.

En tanto, también los resultados revelan que los trabajadores de la empresa
son sumamente amables durante el servicio, lo que se explica en el 77.14% de

calificaciones en muy alto grado, y otro 20% en alto grado.

Ademas, los resultados dan cuenta que los clientes consideran que los
trabajadores de la empresa muestran tener el conocimiento necesario para brindar
el servicio, debido al 60% de calificaciones en muy alto grado y 34.29% en alto

grado.

La siguiente tabla ilustra los hallazgos:
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Analisis de la dimension Seguridad
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Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Empleados confiables 0.00% 0.00% 5.71% 25.71% 68.57%
Seguridad del cliente 0.00% 0.00% 14.29% 28.57% 57.14%
Amabilidad 0.00% 0.00% 2.86% 20.00% 77.14%
Conocimiento 0.00% 0.00% 5.71% 34.29% 60.00%
Dimension: Seguridad 0.00% 0.00% 0.00% 20.00% 80.00%

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segun la siguiente figura de informacion:

Figura 9
Analisis de la dimension Seguridad
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4.3.1.2.3. Elementos tangibles

La dimension Elementos Tangibles, fue evaluada a partir de cuatro
indicadores: Conclusion del servicio, rapidez, ayuda y disposicion de empleados

Los resultados de la medicion de la dimension precisan tendencias
mayormente positivas, lo que permite dar cuenta que de acuerdo a los clientes la
empresa cuenta con adecuadas instalaciones, apariencia, materiales y equipos que

aseguran un buen servicio.

Ello se justifica en un 54.29% de calificaciones en muy alto grado, y otro
22.86% de valoraciones en alto grado.

Estos resultados dan cuenta que los clientes consideran que la empresa
cuenta con los equipos necesarios para garantizar un buen servicio, lo que se debe

al 45.71% de calificaciones en muy alto grado y otro 34.29% en alto grado.

De igual forma, también se tiene que, de acuerdo a los clientes, las
instalaciones de la empresa son atractivas, lo cual se debe al 40% de valores en alto

grado y 34.29% en muy alto grado.

En tanto, también los resultados revelan que Las instalaciones de la empresa
siempre estan limpias y ordenadas, lo que se explica en el 48.57% de calificaciones

en muy alto grado, y otro 42.86% en alto grado.

Por altimo, también los resultados revelan que el material de apoyo de la
empresa es atractivo, permitiendo obtener mayor informacion sobre el servicio, lo
que se explica en el 48.57% de calificaciones en muy alto grado, y otro 42.86% en

alto grado.



La siguiente tabla ilustra los hallazgos:

Tabla 4

Analisis de la dimension Elementos tangibles
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Muy bajo Bajo  Regular Alto Muy alto

Equipos 0.00% 0.00% 20.00% 34.29%  45.71%
Instalaciones 0.00% 0.00% 25.71%  40.00%  34.29%
Apariencia pulcra 0.00% 0.00% 28.57% 31.43%  40.00%
Materiales 0.00% 0.00%  857%  42.86%  48.57%
Dimensién: Elementos tangibles 0.00% 0.00% 22.86% 22.86%  54.29%

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segun la siguiente figura de informacion:

Figura 10

Analisis de la dimension Elementos tangibles

B Muy bajo M Bajo M Regular

X
—
,\' =} o
% 5 g
Q Q
X o X (=]
g <t D X <
2. : 29
o § m -
~ P
X I N
o ~
Q
o
~
X X XX X X
o o o o o o
S 9 S S S 9
o o o o o o
Equipos Instalaciones Apariencia pulcra

Alto ® Muy alto

8.57%

48.57%

42.86%

0.00%
0.00%

Materiales

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

X
(o]
N
<
N

Dimension:
Elementos tangibles



76

4.3.1.2.4. Capacidad de respuesta

La dimensién Capacidad de respuesta, fue evaluada a partir de cuatro
indicadores: Conclusion del servicio, rapidez, ayuda y disposicion de empleados.

Los resultados de la medicion de la dimension precisan tendencias
mayormente positivas, lo que permite dar cuenta que los clientes encuentran que la

capacidad de respuesta de la empresa es la adecuada.

Ello se justifica en un 17.14% de calificaciones en alto grado, y otro 82.86%

de valoraciones en muy alto grado.

Estos resultados dan cuenta que los clientes consideran que el servicio
concluyo6 de forma adecuada, lo que se debe al 51.43% de calificaciones en muy

alto grado y otro 48.57% en alto grado.

De igual forma, también se tiene que, de acuerdo a los clientes, el servicio
brindado fue rapido y efectivo, lo cual se debe al 51.43% de valores en muy alto

grado y 42.86% en alto grado.

En tanto, también los resultados revelan que la empresa siempre muestra
disposicién para ayudar, lo que se explica en el 74.29% de calificaciones en muy

alto grado, y otro 22.86% en alto grado.
Ademas, los resultados dan cuenta que los clientes consideran que los
trabajadores siempre estan dispuestos a absolver los requerimientos durante el

servicio, debido al 60% de calificaciones en muy alto grado y 40% en alto grado.

La siguiente tabla ilustra los hallazgos:



Tabla b

Analisis de la dimension Capacidad de respuesta
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Muy bajo  Bajo  Regular  Alto Muy alto

Conclusién del servicio 0.00% 0.00% 0.00% 4857% 51.43%
Rapidez 0.00% 0.00% 5.71% 42.86% 51.43%

Ayuda 0.00%  0.00% 2.86% 22.86% 74.29%

Disposicion de empleados 0.00%  0.00% 0.00% 40.00% 60.00%
Dimension: Capacidad de respuesta 0.00%  0.00% 0.00% 17.14% 82.86%

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segin la siguiente figura de informacion:

Figura 11

Analisis de la dimension Capacidad de respuesta
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4.3.1.2.5. Empatia

La dimension Empatia, fue evaluada a partir de cinco indicadores:
Individualizacién, horarios, personalizacion, preocupacion por clientes y

comprension de necesidades

Los resultados de la medicion de la dimension precisan tendencias
mayormente positivas, lo que permite dar cuenta que la empresa logra ser empatico

con las necesidades y requerimientos de sus clientes.

Ello se justifica en un 80% de calificaciones en muy alto grado, y otro 20%

de valoraciones en alto grado.

Estos resultados dan cuenta que los clientes consideran que el servicio
brindado fue individualizado segun el requerimiento, lo que se debe al 65.71% de
calificaciones en muy alto grado y otro 34.29% en alto grado.

De igual forma, también se tiene que, de acuerdo a los clientes, los horarios
de atencion son oportunos, lo cual se debe al 57.14% de valores en muy alto grado

y 40% en alto grado.

En tanto, también los resultados revelan que la empresa brinda un servicio
personalizado segun requerimiento, lo que se explica en el 65.71% de calificaciones

en muy alto grado, y otro 28.57% en alto grado.

Ademas, los resultados dan cuenta que los clientes consideran que la
empresa muestra suma preocupacion por los clientes, debido al 74.29% de

calificaciones en muy alto grado y 22.86% en alto grado.



79

Igualmente, los resultados explican que los clientes, la empresa muestra
comprension de las necesidades de los clientes, debido al 62.86% de calificaciones

en muy alto grado y 37.14% en alto grado.

La siguiente tabla ilustra los hallazgos:

Tabla 6

Analisis de la dimension Empatia

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Individualizacion 0.00% 0.00% 0.00% 34.29% 65.71%
Horarios 0.00% 0.00%  2.86% 40.00% 57.14%
Personalizacion 0.00% 0.00%  5.71% 28.57% 65.71%
Preocupacion por clientes 0.00% 0.00% 2.86% 22.86% 74.29%
Comprension de necesidades 0.00% 0.00% 0.00% 37.14% 62.86%
Dimensién: Empatia 0.00% 0.00%  0.00% 20.00% 80.00%

Nota. Elaboracion propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segun la siguiente figura de informacion:

Figura 12

Analisis de la dimension Empatia
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4.3.2. Resultados de la variable 2: Valor de la marca

4.3.2.1.Andlisis General

La variable Valor de marca, fue evaluada en funcion de cuatro dimensiones:
Marca como producto, marca como organizacién, marca como persona y marca

como simbolo

Los resultados muestran tendencias principalmente positivas, lo que explica
que de acuerdo a los clientes tienen una muy buena percepcion de la marca de la

empresa a partir de su experiencia de servicio.

Ello se debe al 74.29% de calificaciones en muy alto grado, y otro 25.71%
de valoraciones en alto grado.

Respecto a ello, la dimension Marca como producto, fue calificada en muy
alto grado con un 65.71%, y otro 34.29% en alto grado en sus principales

frecuencias.

Asi mismo, la dimensién Marca como organizacion, fue valorada con un

57.14% en muy alto grado, y un 42.86% en alto grado.

En cuanto a la dimension Marca como persona, fue valorada en muy alto

grado con un 71.43%, y otro 25.71% en alto grado en sus principales frecuencias.

Ademas, la dimension Marca como simbolo, fue valorada con un 48.57%

en alto grado, y un 45.71% en muy alto grado.

La siguiente tabla presenta estos resultados.
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Tabla 7
Anélisis general de la variable Valor de marca

Muy bajo Bajo Regular  Alto  Muy alto

Dimensién: Marca como producto 0.00% 0.00% 0.00% 34.29% 65.71%
Dimensién: Marca como organizacién 0.00% 0.00% 0.00% 42.86% 57.14%
Dimensién: Marca como persona 0.00% 0.00% 2.86% 25.71% 71.43%
Dimension: Marca como simbolo 0.00% 0.00% 5.71% 4857% 45.71%

Variable dependiente: Valor de la marca 0.00% 0.00% 0.00% 25.71% 74.29%

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segun la siguiente figura de informacion:

Figura 13
Anélisis general de la variable Valor de marca
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4.3.2.2.Analisis por dimensiones

4.3.2.2.1. Marca como producto

La dimension Marca como producto, fue evaluada a partir de seis
indicadores: Alcance, atributos, calidad atribuida, valor del producto, usabilidad, y
origen del producto. Los resultados de la medicion de la dimension precisan
tendencias mayormente positivas, lo que permite dar cuenta que existe una muy
buena percepcién respecto a los productos que comercializa la empresa. Ello se
justifica en un 65.71% de calificaciones en muy alto grado, y otro 34.29% de

valoraciones en alto grado.

Estos resultados dan cuenta que los clientes consideran que la empresa tiene
el alcance suficiente para atender mis requerimientos, lo que se debe al 57.14% de

calificaciones en alto grado y otro 42.86% en muy alto grado.

De igual forma, también se tiene que, de acuerdo a los clientes, los productos
que ofrece la empresa son atractivos en funcion de lo que se requiere, lo cual se

debe al 54.29% de valores en muy alto grado y 42.86% en alto grado.

En tanto, también los resultados revelan que los productos de la empresa son
de calidad, lo que se explica en el 60% de calificaciones en muy alto grado, y otro
37.14% en alto grado.

Ademas, los resultados dan cuenta que los clientes consideran que los
productos de la empresa generan valor en funcién de su utilidad, debido al 50% de

calificaciones en muy alto grado y 47.06% en alto grado.
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Igualmente, también se tiene que, de acuerdo a los clientes, se puede dar un

adecuado uso de los productos segln requerimiento, lo cual se debe al 62.86% de

valores en muy alto grado y 34.29% en alto grad

0.

Por altimo, también los resultados revelan que el origen de los productos es

confiable (confio en como han sido producidos), lo que se explica en el 48.57% de

calificaciones en muy alto grado, y otro 42.86% en alto grado.

La siguiente tabla ilustra los hallazgos:

Tabla 8
Analisis de la dimension Marca como producto
Muy bajo Bajo  Regular Alto Muy alto
Alcance 0.00% 0.00% 0.00%  57.14%  42.86%
Atributos 0.00% 0.00% 2.86%  42.86%  54.29%
Calidad atribuida 0.00% 0.00% 2.86%  37.14%  60.00%
Valor del producto 0.00% 0.00% 2.94%  47.06%  50.00%
Usabilidad 0.00% 0.00% 2.86% 34.29%  62.86%
Origen del producto 0.00% 0.00% 857%  42.86%  48.57%
Dimensi6n: Marca como producto 0.00% 0.00% 0.00%  34.29%  65.71%

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segun la siguiente figura de informacién:

Figura 14

Analisis de la dimension Marca como producto
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4.3.2.2.2. Marca como organizacion

La dimension Marca como organizacion, fue evaluada a partir de un

indicador: Imagen percibida de la institucion

Los resultados de la medicion de la dimension precisan tendencias
mayormente positivas, lo que permite dar cuenta que la empresa, en funcién de su

organizacion, tiene una buena percepcion a partir de la forma de funcionamiento.

Ello se justifica en un 57.14% de calificaciones en muy alto grado, y otro

42.86% de valoraciones en alto grado.
Estos resultados dan cuenta que los clientes consideran que tienen una
imagen positiva respecto a la empresa, lo que se debe al 57.14% de calificaciones

en muy alto grado y otro 42.86% en alto grado.

La siguiente tabla ilustra los hallazgos:



85

Tabla 9

Analisis de la dimension Marca como organizacion

Muy bajo Bajo Regular  Alto  Muy alto

Imagen percibida de la institucién 0.00%  0.00% 0.00% 42.86% 57.14%

Dimensién: Marca como organizacion 0.00% 0.00% 0.00% 42.86% 57.14%

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segun la siguiente figura de informacion:

Figura 15

Analisis de la dimension Marca como organizacién
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4.3.2.2.3. Marca como persona

La dimension Marca como persona, fue evaluada a partir de dos indicadores:

Personalidad de la marca y relaciones de la marca

Los resultados de la medicion de la dimension precisan tendencias
mayormente positivas, 1o que permite dar cuenta que la marca de la empresa
transmite tener personalidad propiay se logra realizar asociaciones positivas a partir

de ella.

Ello se justifica en un 71.43% de calificaciones en muy alto grado, y otro

25.71% de valoraciones en alto grado.

Estos resultados dan cuenta que los clientes consideran que la empresa tiene
una marca Unica, que se diferencia de las demas, lo que se debe al 57.14% de

calificaciones en muy alto grado y otro 40% en alto grado.
De igual forma, también se tiene que, de acuerdo a los clientes, es posible
relacionar a la marca de la empresa cuando se trata de productos de limpieza, lo

cual se debe al 51.43% de valores en muy alto grado y 45.71% en alto grado.

La siguiente tabla ilustra los hallazgos:



Tabla 10

Analisis de la dimension Marca como persona
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Muy bajo Bajo

Regular Alto Muy alto

Personalidad de la marca 0.00% 0.00%
Relaciones de la marca 0.00% 0.00%
Dimensién: Marca como persona 0.00% 0.00%

2.86%  40.00%  57.14%

2.86%  45.71%  51.43%

2.86%  25.71%  71.43%

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segun la siguiente figura de informacion:

Figura 16

Analisis de la dimension Marca como persona
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4.3.2.2.4. Marca como simbolo

La dimensiébn Marca como simbolo, fue evaluada a partir de tres
indicadores: Imagenes de audio y visuales, simbolos metaféricos, patrimonio de la

marca

Los resultados de la medicion de la dimension precisan tendencias
mayormente positivas, lo que permite dar cuenta que los clientes logran asociar la
marca de forma positiva a partir de imagenes de audio y visuales, simbolos

metafdricos y como patrimonio.

Ello se justifica en un 48.57% de calificaciones en alto grado, y otro 45.71%

de valoraciones en muy alto grado.

Estos resultados dan cuenta que los clientes consideran que suelo relacionar
imagenes, audios y visuales de limpieza con la empresa, lo que se debe al 54.29%

de calificaciones en alto grado y otro 37.14% en muy alto grado.

De igual forma, también se tiene que, de acuerdo a los clientes, la empresa
se ha posicionado como un ejemplo de servicios y productos de limpieza, lo cual se
debe al 45.71% de valores en alto grado y 31.43% en muy alto grado.

En tanto, también los resultados revelan que la empresa es importante para
la ciudad, lo que se explica en el 54.29% de calificaciones en alto grado, y otro 40%

en muy alto grado.

La siguiente tabla ilustra los hallazgos:
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Tabla 11
Andlisis de la dimension Marca como simbolo

Muy bajo  Bajo  Regular Alto Muy alto

Iméagenes de audio y visuales 0.00% 0.00% 857% 54.29%  37.14%
Simbolos metaféricos 0.00% 0.00% 22.86% 45.71%  31.43%
Patrimonio de la marca 0.00% 0.00% 5.71%  54.29%  40.00%
Dimension: Marca como simbolo 0.00% 0.00% 5.71%  4857%  45.71%

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

El resultado también se presenta segun la siguiente figura de informacién:

Figura 17
Analisis de la dimension Marca como simbolo
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4.4.PRUEBA ESTADISTICA
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A fin de establecer la prueba estadistica, se ejecuta la prueba de normalidad

de Kolmogorov-Smirnov, cuyo valor de significancia permite establecer si existe

distribucion normal, donde:

Si Valor de significancia < 0.05: No existe distribucién normal

Si Valor de significancia > 0.05: Existe distribucién normal

El resultado de la prueba es:

Tabla 12
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Variable Variable
independiente: dependiente:
Satisfaccion del Valor de la
cliente marca
N 35 35
] Media 4.63 4.74
Pardmetros normales(a,b) Desviacion tipica 490 a3
Diferencias mas extremas Absoluta 404 462
Positiva 272 .281
Negativa -.404 -.462
Z de Kolmogorov-Smirnov 2.392 2.732
Sig. asintét. (bilateral) .000 .000

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

Debido a que el valor de significancia calculado es menor de 0.05, se

establece que no existe distribucion normal.

En funcidn de ello, tomando en cuenta que la investigacion presenta un nivel

correlacional, la prueba de correlacién sugerida es la prueba de Rho-Spearman.



4.5.COMPROBACION DE HIPOTESIS

4.5.1. Prueba de hip6tesis general

La hipotesis general indica que:
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HO: La satisfaccion del cliente no se relaciona de forma significativa con el

valor de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio

2020.

H1: La satisfaccion del cliente se relaciona de forma significativa con el

valor de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio

2020.

La prueba de correlacion de Rho-Spearman tiene como resultado:

Tabla 13

Prueba de Correlacién satisfaccién del cliente vs Valor de marca

Variable Variable
independiente  dependiente:
. Satisfaccion Valor de la
del cliente marca
Rho de Spearman Variable independiente: Coeficiente de 1.000 765(**)
Satisfaccion del cliente correlacién ' '
Sig. (bilateral) . .000
N 35 35
Variable dependiente: Coeficiente de 765(+*) 1.000
Valor de la marca correlacién ' '
Sig. (bilateral) .000 .
N 35 35

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

Debido a que el valor de significancia es menor de 0.05, se explica que

existe relacion significativa entre las variables.

De esta forma se da por aprobada la hipétesis alterna planteada.
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4.5.2. Prueba de hipotesis especificas

4.5.2.1.Prueba de hipotesis especifica 1

La prueba de hipotesis especifica 1 plantea que:

HO: La fiabilidad del servicio no se relaciona de forma significativa con el

valor de la marca de la empresa Ayazka E.l.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio

2020.

H1: La fiabilidad del servicio se relaciona de forma significativa con el valor

de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.

La prueba de correlacion de Rho-Spearman tiene como resultado:

Tabla 14

Prueba de Correlacién Fiabilidad vs Valor de marca

Variable
dependiente:
Dimension: Valor de la
Fiabilidad marca
Rho de Spearman Dimension: Fiabilidad Coef|0|e.r]te de 1.000 721(%%)
correlacion
Sig. (bilateral) . .000
N 35 35
Variable dependiente: Coef|C|e_r]te de 721(%%) 1.000
Valor de la marca correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 35 35

Nota. Elaboracion propia a partir de cuestionario aplicado

Debido a que el valor de significancia es menor de 0.05, se explica que

existe relacion significativa entre las variables.

De esta forma se da por aprobada la hipétesis alterna planteada.
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La prueba de hipétesis especifica 2 plantea que:
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HO: La tangibilidad del servicio no se relaciona de forma significativa con

el valor de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio

2020.

H1: La tangibilidad del servicio se relaciona de forma significativa con el

valor de la marca de la empresa Ayazka E.l.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio

2020.

La prueba de correlacion de Rho-Spearman tiene como resultado:

Tabla 15

Prueba de Correlacion Tangibilidad vs Valor de marca

Variable
Dimension: dependiente:
Elementos Valor de la
tangibles marca
Rho de Spearman Dimension: Elementos Coeficiente de 1.000 526(**)
tangibles correlacion ' '
Sig. (bilateral) . .001
N 35 35
Variable dependiente: Coeficiente de 526(**) 1.000
Valor de la marca correlacion ' '
Sig. (bilateral) .001 .
N 35 35

Nota. Elaboracién propia a partir de cuestionario aplicado

Debido a que el valor de significancia es menor de 0.05, se explica que

existe relacion significativa entre las variables.

De esta forma se da por aprobada la hipoétesis alterna planteada.
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4.5.2.3.Prueba de hipotesis especifica 3

La prueba de hipétesis especifica 3 plantea que:

HO: La capacidad de respuesta del servicio no se relaciona de forma
significativa con el valor de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad
de Tacna en el afio 2020.

H1: La capacidad de respuesta del servicio se relaciona de forma
significativa con el valor de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad

de Tacna en el afio 2020.

La prueba de correlacion de Rho-Spearman tiene como resultado:

Tabla 16

Prueba de Correlacion Capacidad de respuesta vs Valor de marca

Variable
Dimension: dependiente:
Capacidad de Valor de la
respuesta marca
Rho de Spearman Dimensidn: Capacidad de  Coeficiente de 1.000 773(*%)
respuesta correlacion ' '
Sig. (bilateral) . .000
N 35 35
Variable dependiente: Coeficiente de 773(+%) 1.000
Valor de la marca correlacion ' '
Sig. (bilateral) .000 .
N 35 35

Nota. Elaboracion propia a partir de cuestionario aplicado

Debido a que el valor de significancia es menor de 0.05, se explica que

existe relacion significativa entre las variables.

De esta forma se da por aprobada la hipétesis alterna planteada.
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4.5.2.4.Prueba de hipotesis especifica 4

La prueba de hipétesis especifica 4 plantea que:

HO: La seguridad del servicio no se relaciona de forma significativa con el
valor de la marca de la empresa Ayazka E.l.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio
2020.

H1: La seguridad del servicio se relaciona de forma significativa con el
valor de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio
2020.

La prueba de correlacion de Rho-Spearman tiene como resultado:

Tabla 17

Prueba de Correlacion Seguridad vs Valor de marca

Variable
dependiente:
Dimension: Valor de la
Seguridad marca
Rho de Spearman Dimensidn: Seguridad Coeficiente de 1.000 850(**)
correlacion ' '
Sig. (bilateral) . .000
N 35 35
Variable dependiente: Coeficiente de 850(**) 1.000
Valor de la marca correlacion ' '
Sig. (bilateral) .000 .
N 35 35

Nota. Elaboracion propia a partir de cuestionario aplicado

Debido a que el valor de significancia es menor de 0.05, se explica que

existe relacion significativa entre las variables.

De esta forma se da por aprobada la hipétesis alterna planteada.



96

4.5.2.5.Prueba de hipotesis especifica 5

La prueba de hipétesis especifica 5 plantea que:

HO: La empatia en el servicio no se relaciona de forma significativa con el
valor de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio
2020.

H1: Laempatia en el servicio se relaciona de forma significativa con el valor

de la marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020.

La prueba de correlaciéon de Rho-Spearman tiene como resultado:

Tabla 18

Prueba de Correlacion Empatia vs Valor de marca

Variable
dependiente:
Dimensién: Valor de la
Empatia marca
Rho de Spearman Dimension: Empatia Coeficiente de o
correlacion 1.000 -686(%)
Sig. (bilateral) . .000
N 35 35
Variable dependiente: Coeficiente de 686(**) 1.000
Valor de la marca correlacion ' '
Sig. (bilateral) .000 .
N 35 35

Nota. Elaboracion propia a partir de cuestionario aplicado

Debido a que el valor de significancia es menor de 0.05, se explica que

existe relacion significativa entre las variables.

De esta forma se da por aprobada la hipdtesis alterna planteada.
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4.6.DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados de la investigacion han permitido demostrar que los clientes
de la empresa Ayazka E.l.R.L. de la ciudad de Tacna han logrado satisfacer sus
expectativas respecto al servicio de atencién que reciben de parte de la entidad,
quienes encuentran que los productos y servicios son fiables, gozan de seguridad,
cuentan con los elementos tangibles que factibilizan la ejecucion del servicio, existe
una capacidad de respuesta precisa y que el negocio es empatico respecto a los

requerimientos de sus clientes.

Asi mismo, el estudio también revela que el valor de marca goza de una
percepcidn bastante positiva de parte de los clientes de la empresa Ayazka E.I.R.L.
de la ciudad de Tacna, quienes, a partir de su experiencia con la entidad, califican
de forma positiva la asociacion de la marca a partir de una adecuada asociacion del
producto, una buena percepcion de la organizacion, como también indican que la
empresa cuenta con personalidad propia y la asociacion simbolica de la misma en

funcidn del servicio que ofertan es positiva.

De igual forma, se ha determinado que ambas variables estan relacionadas
de forma significativa y positiva, estableciéndose que a medida que los clientes
logran mayor satisfaccion respecto a los servicios, también logran mejorar la
percepcion del valor de marca de la empresa, lo que resalta la importancia de
procurar ejecutar acciones enfocadas en satisfacer las expectativas de los clientes,
con finalidad que el valor de marca percibido se fortalezca, y con ello se logre
asegurar la sostenibilidad del negocio a futuro segun la demanda de los productos

y Servicios.

Estos resultados guardan relacion con investigaciones previas, tales como
el caso de Cavanzo (2019), quien, al igual como se demostro en la tesis, resalta que
la satisfaccion del cliente es un elemento sumamente importante para mejorar las

percepciones de los clientes, de acuerdo a la experiencia de calidad , respecto de la
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marca, lo que trae consigo la sugerencia que la empresa logre mayor especializacién
en los procesos logisticos que aseguren que los productos se entreguen a los

consumidores de forma precisa segun requisitos.

Por otro lado, en contraste con Cérdova (2015), se resalta la importancia de
lograr experiencias de marca, lo cual, tal como se indico en la presente tesis, resulta
sumamente importante debido a que esta tiene efectos sobre el consumidor, quien
mejora la relacion de consumo a partir de una relacion sensorial, cognitiva, afectiva
y de comportamiento, logrando asi incluso mejorar su compromiso de compra a
futuro. En tal sentido, a medida que la empresa Ayazka E.I.R.L. logre experiencias
positivas en sus clientes, a partir de la satisfaccion de los clientes, en consecuencia,
el valor de marca vera mejores resultados y con ello la relacién cliente-empresa

mejorara.

Lograr satisfacer las expectativas de clientes supone una ventaja
competitiva para un negocio, y tal como precisa Jireh Del Cid (2018), es necesario,
como también se indico en la tesis, lograr espacios que aseguren que el servicio se
brinde de forma precisa bajo estandares de calidad. En tal sentido, a fin que la
empresa Ayazka E.I.R.L mejore los indicadores de satisfaccion, debe de considerar
continuar con el refuerzo de los servicios ofertados a partir de una futura

certificacion de calidad de sus procesos.

Ello en consecuencia impulsa la percepcion del valor de marca, y tal como
indican Barreto & Rengifo (2017), trae consigo mejorar la fidelizacion del cliente,
el cual es uno de los objetivos del marketing y de toda organizacién, puesto que ello
es un elemento que permite garantizar la decision futura de los clientes para
continuar optando por los servicios, incluso con mayores frecuencias. Ello también
es resaltado por Chavez (2018), quien precisa que la experiencia de consumo trae
consigo mayor notoriedad de la marca, y como se indic0, en consecuencia, mejorara

la posibilidad de fidelizar a los clientes. Ello coincide también con, Tejada (2019),



99

quien resalta, en contraste con el presente estudio, que el aseguramiento de la lealtad

a la marca es un efecto de la satisfaccion del cliente segun su experiencia.

En tal sentido, es indudable que lograr generar experiencias positivas
refuerza la satisfaccion de los clientes, y como precisa Vargas (2018), depende en
gran medida de la calidad del servicio, y a ello es preciso agregar, como indicd
Carrasco (2017), que la calidad del servicio conduce a reforzar la fidelidad de los

clientes.
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CONCLUSIONES

1. Lasatisfaccion del cliente se relaciona de forma significativa con el valor de la
marca de la empresa Ayazka E.1.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020, lo
que se demostro de acuerdo al valor de significancia menor de 0.05, dada la
prueba de Rho-Spearman, y que permite dar cuenta que la satisfaccion del
cliente en funcion del servicio segun su fiabilidad, la seguridad transmitida, el
empleo de elementos tangibles, la capacidad de respuesta y la empatia en el
servicio, los mismos que presentan calificaciones positivas, se asocian
directamente con el valor de marca generado, de acuerdo a las percepciones de
los clientes segun la asociatividad de la marca como producto, organizacion,

persona y simbologia.

2. La fiabilidad del servicio se relaciona de forma significativa con el valor de la
marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020, lo
que se determiné segun el valor de significancia menor de 0.05, en funcién de
la prueba Rho-Spearman, y que explica que el valor de la marca percibido por
los clientes de la empresa, se relaciona con el cumplimiento de la empresa de
las promesas de servicio, la resolucion de problemas, el buen servicio y la

resolucién de errores.

3. Latangibilidad del servicio se relaciona significativamente con el valor de la
marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020, lo
que se comprobd a partir de la prueba Rho-Spearman, el cual al ser menor de
0.05, explica que el valor de marca percibido por los clientes, el mismo que ha
sido valorado de forma positiva, se asocia con la disponibilidad de equipos e
instalaciones adecuadas para ofrecer el servicio, ademas de una apariencia
pulcra de parte de los trabajadores y uso de materiales durante el proceso de

servicio.
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La capacidad de respuesta del servicio se relaciona con el valor de la marca de
la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020, lo que se
determind segun el valor de significancia menor de 0.05, a partir de la prueba
Rho-Spearman, y que permite dar cuenta que los clientes tienen una percepcion
positiva respecto a la capacidad de la empresa para concluir el servicio de
forma adecuada, con rapidez, la disposicion de ayuda y disposicion de
empleados para brindar atencion a los clientes, lo mismo que contribuye con

lograr una mejor percepcion de la marca.

La seguridad del servicio se relaciona de forma significativa con el valor de la
marca de la empresa Ayazka E.1.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020, lo
que se justifica en el valor de significancia menor de 0.05, y que da cuenta que
el valor de la marca es percibido de forma positiva debido a la satisfaccion de
los clientes sobre los empleados confiables, seguridad del cliente, amabilidad

y el conocimiento que estos tienen sobre el servicio.

La empatia en el servicio se relaciona de forma significativa con el valor de la
marca de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna en el afio 2020, lo
que se explica segun el valor de significancia menor de 0.05, de acuerdo a la
prueba Rho-Spearman, y que explica que la empresa ha logrado disponer de
servicios que gozan de una debida individualizacion del servicio, horarios de
trabajo adecuados para brindar el servicio, un servicio personalizado, y en el
que existe un clima de preocupacion por clientes y comprension de
necesidades, lo cual se asocia de forma directa con el valor de marca percibido

por los clientes, el cual es también positivo.
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RECOMENDACIONES

1. Es preciso que la empresa Ayazka E.l.R.L. de la ciudad de Tacna, considere
implementar un Area de Atencion al Cliente, que tenga como finalidad dar
sostenibilidad al proceso de atencidn que se brinda al cliente, a fin de asegurar
la satisfaccion de los mismos, y con ello ofrecer alternativas que permitan
reforzar la percepcion sobre la marca, y en efecto, lograr también contribuir a
la fidelidad de los clientes, mediante un programa que sostenga la relacion entre

la empresa y los clientes a futuro.

2. Sesugiere que la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna, implemente
un programa de Customar Management Relationship, con la finalidad de lograr
mejorar la relacion entre la empresa y los clientes y con ello impulsar la
fiabilidad del mismo, ejecutando acciones post-venta en la que se haga
seguimiento a las experiencias previas y se invite a los clientes a seguir

comprando productos bajo la promesa de descuentos y mejores servicios.

3. Se sugiere que la empresa Ayazka E.l.R.L. de la ciudad de Tacna considere
implementar material visual y merchandising en las que se presente material
informativo que precise de forma detallada los contenidos del servicio ofertado
y con ello se mejore la comunicacion, lo que mejorara el valor de marca

percibido por los clientes, como una empresa organizada y atractiva.

4. Es preciso que la empresa Ayazka E.l.R.L. de la ciudad de Tacna considere
implementar capacitaciones dirigidas al personal respecto a practicas de
atencion al cliente, que tenga en bien mejorar la eficiencia para la oferta de los
servicios y procedimientos para absolver todo tipo de dudas y requerimientos
que pudiera tener el personal durante el proceso de atencidn, contribuyendo asi
a generar una imagen Yy reforzar la marca como una empresa preocupada por

satisfacer las expectativas de los clientes.
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Se sugiere que, como parte del programa de capacitacién sobre atencion al
cliente, la empresa Ayazka E.l.LR.L. de la ciudad de Tacna considere en su
contenido ejecutar reforzamiento del protocolo de atencion, reforzando los
contenidos comunicativos a fin que el personal esté totalmente preparado para

absolver todo tipo de requerimientos informativos.

Se sugiere que la empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de Tacna, implemente
un buzén de sugerencias fisico como virtual, a fin de atender las sugerencias
de los clientes, que permita conocer cuéles son las necesidades de mejora de la
empresa para lograr una experiencia de atencion que asegure la satisfaccion de
sus clientes, y a su vez refuerce la percepcion de la marca como una empresa

preocupada por sus clientes.
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Anexo 1. Matriz de consistencia del informe final de tesis
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“La satisfaccion del cliente y su relacion con el valor de la marca de la empresa Ayazka
E.l.R.L. de la ciudad de Tacna en el aiio 2020

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipétesis especificas

¢Coémo se relaciona la fiabilidad del

servicio con el valor de la marca de la
empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad
de Tacna en el afio 2020?

¢Como se relaciona la tangibilidad
del servicio con el valor de la marca
de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la

ciudad de Tacna en el afio 2020?

Establecer la relacién de la fiabilidad
del servicio y el valor de la marca de
la empresa Ayazka E.I.R.L. de la
ciudad de Tacna en el afio 2020.

Medir la relacion de la tangibilidad
del servicio y el valor de la marca de
la empresa Ayazka E.I.R.L. de la
ciudad de Tacna en el afio 2020.

La fiabilidad del servicio se relaciona
de forma significativa con el valor de
la marca de la empresa Ayazka
E.L.LR.L. de la ciudad de Tacna en el
afio 2020.

La tangibilidad del servicio se
relaciona de forma significativa con el
valor de la marca de la empresa
Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de

Determinar la relacion de la

¢C6mo se relaciona la capacidad de

Tacna en el afio 2020.

independiente:
Satisfaccion del
cliente

Elementos tangibles

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Variable Dimension Indicadores
Problema General Objetivo General Hipdtesis General Promesa de servicio
Resolucién de problemas
Fiabilidad Buen servicio
Tiempo de servicio
Errores
. Como se relaciona la satisfaccion Determinar la relacién de la La satisfaccion del cliente se relaciona Empleados confiables
del cliente con el valor de la marca de satisfaccion del cliente y el valor de | de forma significativa con el valor de _ Seguridad del cliente
la empresa Ayazka E.LR.L. de la la marca de la empresa Ayazka la marca de la empresa Ayazka Seguridad
ciudad de Tacna en e‘l ‘aﬁ.o '2020,, E.l.R.L. de la ciudad de Tacna en el E.l.R.L. de la ciudad de Tacna en el Amabilidad
’ afio 2020. afio 2020. -
Conocimiento
Variable Equipos

Instalaciones

Apariencia pulcra

Materiales

Capacidad de respuesta

Conclusioén del servicio

Rapidez

Ayuda

Disposicion de empleados

Empatia

Individualizacién

Horarios

Personalizacién




respuesta del servicio con el valor de
la marca de la empresa Ayazka
E.l.R.L. de la ciudad de Tacna en el
afio 2020?

¢Como se relaciona la confianza del
servicio con el valor de la marca de la
empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad
de Tacna en el afio 2020?

¢Como se relaciona la empatia en el
servicio con el valor de la marca de la
empresa Ayazka E.I.R.L. de la ciudad
de Tacna en el afio 2020?

capacidad de respuesta del servicio y
el valor de la marca de la empresa
Ayazka E.I.R.L. de la ciudad de
Tacna en el afio 2020.

Establecer la relacion de la confianza
del servicio y el valor de la marca de
la empresa Ayazka E.I.R.L. de la
ciudad de Tacna en el afio 2020.

Determinar la relacion de la empatia

en el servicio y el valor de la marca

de la empresa Ayazka E.I.R.L. de la
ciudad de Tacna en el afio 2020.

La capacidad de respuesta del servicio
se relaciona de forma significativa
con el valor de la marca de la empresa
Avyazka E.I.R.L. de la ciudad de
Tacna en el afio 2020.

La confianza del servicio se relaciona
de forma significativa con el valor de
la marca de la empresa Ayazka
E.L.LR.L. de la ciudad de Tacna en el
afio 2020.

La empatia en el servicio se relaciona
de forma significativa con el valor de
la marca de la empresa Ayazka
E.l.R.L. de la ciudad de Tacna en el
afio 2020.
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Preocupacion por clientes

Comprension de necesidades

Variable
dependiente: Valor
de la marca

Marca como producto

Alcance

Atributos

Calidad atribuida

Valor del producto

Usabilidad

Origen del producto

Marca como
organizacion

Imagen percibida de la
institucion

Marca como persona

Personalidad de la marca

Relaciones de la marca

Marca como simbolo

Imagenes de audio y visuales

Simbolos metaféricos

Patrimonio de la marca

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de investigacion:
Disefio de investigacion:

Nivel de investigacion

Bésica
No experimental - Transversal

Correlacional

Poblacién:
Muestra:

30 clientes
30 clientes

Técnica:
Instrumentos:

Tratamiento
estadistico:

Encuesta
Cuestionario

IBM SPSS Windows XXIV
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Anexo 2. Instrumentos utilizados

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE
Y EL VALOR DE LA MARCA DE LA EMPRESA AYAZKA E.L.R.L.

El presente cuestionario, elaborado con fines académicos tiene como finalidad
evaluar su percepcidn respecto a la satisfaccion como cliente y valor de la marca
asignada a partir de su experiencia con la empresa Ayazka EIRL. Se solicita que
marque con una “X” sobre el recuadro que se ajuste mejor a su percepcion, donde:

1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
4: De acuerdo 5: Totalmente de acuerdo

Datos generales:

Edad: Sexo: Masculino () Femenino ()
items:
Satisfaccion del cliente
Fiabilidad
Promesa de La empresa cumple con brindar el servicio segun las 112]3lal5
servicio especificaciones acordadas
Resolucién de |La empresa brinda solucién a los problemas de acuerdo a lo 112/3lal5
problemas requerido
Buen servicio | |a empresa brinda un buen servicio 1/2]3]4|5
Tiempo de 112/3l 45
servicio El tiempo en el que se brinda el servicio es prudente
Errores La empresa procura no cometer errores durante el servicio 2|3/4|5
Seguridad
Empleados 112/3l 4l 5
confiables Los trabajadores de la empresa son confiables
Seguridad del 112]3lal5
cliente La empresa brinda seguridad a los clientes durante el servicio
Amabilidad Los tra}bgjadores de la empresa son sumamente amables durante 112/3lal5
el servicio
o Los trabajadores de la empresa muestran tener el conocimiento
Conocimiento necesario para brindar el servicio 112|345
Elementos tangibles
Equipos Iga empresa cuenta con los equipos necesarios para garantizar un 1l2l3l4l5
uen servicio
Instalaciones | |as instalaciones de la empresa son atractivas 1/2|3]4]5
Apariencia pulcra | |as instalaciones de la empresa siempre estan limpias y ordenadas | 1| 2| 3| 4| 5
Materiales El material de_apoyo d_g la empresa es qtractlvo, permitiendo 112]3lal5
obtener mayor informacion sobre el servicio
Capacidad de respuesta
Conclusidn del
o . , 1/2|3/4|5
servicio El servicio concluy6 de forma adecuada
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Rapidez El servicio brindado fue rapido y efectivo 1/2|3]4
Ayuda La empresa siempre muestra disposicion para ayudar 11234
Disposicionde |Los trabajadores siempre estan dispuestos a absolver los 112]3lal5
empleados requerimientos durante el servicio
Empatia
Individualizacion | El servicio brindado fue individualizado segtin el requerimiento | 1| 2| 3| 4|5
Horarios Los horarios de atencion son oportunos 1/2[3]4|5
Personalizacion | |a empresa brinda un servicio personalizado segun requerimiento | 1| 2| 3| 4|5
Preocupacién por
! . . 112|3/4|5
clientes La empresa muestra suma preocupacion por los clientes
Comprension de |La empresa muestra comprensién de las necesidades de los 112]3lal5
necesidades clientes
Valor de la marca
Marca como producto
Alcance La empresa tiene el alcance suficiente para atender mis 112/3l 4l 5
requerimientos
Atributos Los productos_que ofrece la empresa son atractivos en funcién de 112]3lal5
lo gue se requiere
Calidad atribuida | Los productos de la empresa son de calidad 112/3/4]5
Valor del Los productos de la empresa generan valor en funcion de su
- 112|3/4|5
producto utilidad
- Se puede dar un adecuado uso de los productos segln
Usabilidad requerimiento 1/2|3/4|5
Origen del El origen de los productos es confiable (confio en como han sido
; 1/2|3|4|5
producto producidos)
Marca como organizacion
Imagen percibida
LA . . 1/2|3/4|5
de la institucion | Tengo una imagen positiva respecto a la empresa
Marca como persona
Personalidad de
. . . . .. 11/2|3|4|5
la marca La empresa tiene una marca Unica, gue se diferencia de las demas
Relaciones de la | Es posible relacionar a la marca de la empresa cuando se trata de 112]3lal5
marca productos de limpieza
Marca como simbolo
Imagenes de | Suelo relacionar imagenes, audios y visuales de limpieza con la 112/3lal5
audio y visuales | empresa
Simbolos La empresa se ha posicionado como un ejemplo de servicios y
. L 112|3/4|5
metafdricos productos de limpieza
Patrimonio de la 112/3lal5

marca

La empresa es importante para la ciudad

MUCHAS GRACIAS
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Anexo 3. Matriz de datos

Dimension: Fiabilidad Dimension: Seguridad Dimension: Elementos tangibles Dimension: Capacidad de respuesta Dimension: Empatia
Promesa Rf%onlu Buen Tiem Emplea Sizggr Aparien (ngr(l;l Disposici Preocup | Compre
de de servi | PO de | Error dos del Amabil | Conoci | Equip | Instalac pcia Materia del Rapi Ayuda on de Individual | Horari | Personali | acién | nsiénde
servicio | proble | cio servi es | confiab client idad miento 0s iones pulcra les servici dez empleado | izacion 0s zacion por necesid
cio les s clientes ades
mas e o]
El
La materi
La Los empre al de
emor La Los trabajad s apovo Los
La El P empr . ores de Las poy trabajad La
La . esa trabaja cuent . dela La
empre tiem esa la instalac El ores empres
empresa proc . dores acon . empres . | empre . - La La
sa La poen Los brind empres Las iones El servi siempre | Elservicio Los a
cumple . ura . dela los . aes - . sa ) . . | empresa | empres
brinda | empr el trabaja a a R instalac dela .| servici cio . estan brindado | horari . muestr
con ) no . | empres equip . atractiv ) siempr , brinda un a
. soluci esa que dores | seguri muestra iones empres o brind dispuest fue os de . a
brindar el . X com ason os o, e . . . | servicio | muestra
N L 6na | brind se dela dada n tener dela a ... | conclu | ado osa individuali | atenci K compre
. | servicio A eter sumam neces ) permiti B muest . personliz suma -
. los aun | brind empres los el . empres | siempr y6 de fue absolver zado on nsion
segun las error R ente . arios X endo . ra , ado preocup
- proble | buen | ael ason client conocim ason e estan forma | rapid . . los segun el son . - de las
especifica A N es X amable . para . - obtene disposi . - segln acion X
. mas 4 | servi | servic confiab es iento atractiv | limpias adecu oy . requerim | requerimi | oport . necesid
ciones . ; dura s . | garant r .| cion - requerim | por los
alo cio ioes les duran necesari i as y ada efecti ientos ento unos X . ades de
acordada nte durant izar mayor para iento clientes
requer prud teel o para ordena | . vo durante los
s R el . eel X un inform ayudar .
ido ente . servic . brindar das - el clientes
servi R servicio buen acién -
. io el L servicio
cio - servici sobre
servicio
o el
servicio
1 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5
6 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5
7 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5
8 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4
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i 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
i 4 4 a | 4 | 3 5 3 4 5 3 3 3 a a 4 4 4 5 4
: 4 4 a | 4 | a 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4
z 4 4 4 | 4 | 3 5 3 5 5 3 3 3 4 4 5 5 4 5 5
e 4 5 | s | 3 5 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4

Dimensién:
Dimensién: Marca como producto Marca como Dimensién: Marca como persona Dimension: Marca como simbolo
organizacion
. Calidad Valor del o Origen del I_m_agen Personalidad de | Relaciones de la 'magef‘es de Simbolos Patrimonio
Alcance Atributos L Usabilidad percibida de la audioy o
atribuida producto producto AR, la marca marca . metaféricos de la marca
institucion visuales
Los productos . Es posible Suelo La empresa se ha
Los El origen de los . ) -
. que ofrece la Los productos | Se puede dar un Tengo una La empresa relacionar a la relacionar posicionado La empresa
La empresa tiene el productos productos es X . L
.- empresa son de la empresa | adecuado uso de X imagen tiene una marca marca de la imagenes, como un es
. | alcance suficiente . dela confiable e L . .
N X atractivos en generan valor los productos . . positiva Unica, que se empresa audos y ejemplo de importante
para atender mis - empresa . . (confio en cémo . X . N
S funcién de lo en funcién de segun . respectoala | diferencia delas | cuando se trata visuales de servicios y para la
requerimientos son de s - han sido . -~ .
que se R su utilidad requerimiento . empresa demas de productos de | limpieza con productos de ciudad
X calidad producidos) L L
requiere limpieza la empresa limpieza
1 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5
6 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4
7 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4
8 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5
9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
10 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4
11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
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Anexo 4. Prueba de confiabilidad del instrumento

Cuestionario gue mide la satisfaccion del cliente

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 35 100.0
Excluidos( 0 0
a)
Total 35 100.0

Cuestionario que mide el valor de marca

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.948 22

a Eliminacién por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 34 97.1
Excluidos( 1 29
a)
Total 35 100.0

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.904 12

a Eliminacién por lista basada en todas las variables del procedimiento.
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Anexo 5. Ficha RUC de la empresa de estudio

Reporte de Ficha RUC Lima, 0411212023
AYATHEA EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
204482684071

Codigo y desoripoidn de Tipo de Contritaseni=

Informacion Ganersal dal Contribwypents

OF EMPREEA NDIVIDUAL DE RESP. LTDA

119

N

Fecha de Inscripcian IMEDTT
Frcha o Inicio de Actvidages CEME2ET

E'stacio dei Contribuyenis ACTIVO

Dependencis SUNAT 0913 - LR TACHA-MEPECT

Condicion cel Domicllo Fiscal HAEID

Ermizor secttnios desde DR

Comprobantss secirinicos FACTURA idesde DRI BOLETA (desde 1 904ZT01)

Nombre Comercial -

Tipo de Representadion 1 - INDISTINTA

Actividad Econdmica Princpal 45580 - VEMTA AL PO MAYOR MO ESPECIALTADA
A i e S
Acihvidad Econdmica Secundana 2 -

Sisiama Emislon Comprobantes de Fago COMPUTARIZADD

Sisema de Comablidad COMPUTARIZADD

Ciddigo de Profesion / Cficio

Actiidad ge Comeno Exsrior SIN ACTIVIDAD

NOmero Fax

Tekfono Fljo 1

Takfono Fllo 2

Takfono Mo 1 52 - 915005258

Teakfono Mol 2 52 - 90777998

Comed Blectnonico 1 femadoalarerojiasgmail com

Camen Electnonicn 2 frubiomjasEsg gralloom

Actvidad Econdmica Princpal 4550 - WEMTA AL POR MAYOR MO ESPECIALTADA
Depariamenio TACHA

Provincia TACHA

Ditsirin: TACHA

Teo y Nombne Zons

Tipe y Kombe Via CAL PAZ SOLDAH

N S90
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Mz

Lote

Dpto

Interior

Ofras Referencias

Condiciin del Inmuebile dediarada como Domidiio Fiseal PROPID
Fecha Inscripeion RR.PP AD042017
Mimero de Partida Registral 11033135
TomoFicha -

Folio

Asiento

Origen de la Entidad MACIONAL
Pais de Origen

Registro de Tributos Afectos

Afecto desde Marca de
Exoneracion
IGV - OPERL INT. - CTA. PROPIA S0E2020 - - -

RENTA - REGIMEN ESPECIAL oot2021 - - -

Representantes Legales

Tipo y Nimero de - Fecha de Nro. Orden de
Documento L= Cargo Nacimiento Fernlb= Representacion
I e N N
DOC. MACIONAL DE AR
IDENTIDAD Direccion Teléfono Comeo

CAL PAZ SOLDAN 510 T-"E.m:mﬂ”"‘ 235A07TTH9E | FRUBIORCJSES@GMAIL.COM

T R—— Fecha de HNro. Orden de

Tipo y Numero de Fecha Desd

Documento Nacimiento Representacion
RUBIC ROUAS PEDRO FRANCISCO | TITULAR-GERENTE 10011985 _

DOC. MACIONAL DE
IDENTIDAD
AXZTIAN2

Direccion Teléfono Comeo

CAL PAZ SOLDAM 510
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Otras Personas Vinculadas

Fecha de

Tipo y Nro.Doc. Apellidos y Nombres Vinculo [P—

Fecha Desde Origen Porcentaje

RUBIO ROJAS PEDRO

Direccion Ubigeo Teléfono Cormreo
DOC. NACIOMAL

e S N N R
42873212

Pais de Residencia Pais de Constitucién

Importante:

Recuerde que es obligatorio consultar periddicamente su Buzén Electrdnico SOL, para conocer de forma oportuna las notificaciones & informacion
de interés que faciliten el cumplimiento de sus obligacionss tributarias y aduaneras.

Dependencia SUNAT: | R TACHNA-MEFECO
Fecha: 04122023
Hora: 18208

Pagina 3 de 3

Jefe del area de Servicios
SUMAT



Anexo 6.

Organigrama de la empresa
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JUNTA DE SOCIOS
GERENCIA DE GERENCIA DE GERENCIA DE
ADMINISTRACION PRODUCCION COMERCIALIZACION

AREA DE FINANZAS

AREA DE COMPRAS

AREA DE MARKETING
Y VENTAS

AREA DE CONTROL
DE LA CALIDAD
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Anexo 7. Listado de clientes de la empresa

EMPRESAS CLIENTES

NOMBRE RUC RAZON SOCIAL
1 | ASOCIACION DE | 20519683955 TACNA CENTRO
COMERCIANTES TACNA
CENTRO
2 |- - DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON
3 | COHAILA AGUILAR CYNTHIA | 10417908311 ODONTOCITY
DEL ROSARIO
4 | VERA VALDIVIA JUAN | 10700146800 BIRU COCINA
FRANCISCO PERUANA
5 | ALONSO DAVID VELASQUEZ | 10447431641 GASTROENTEROLOGO
MAZUELOS ALONSO VELASQUEZ
6 | CLUB UNION DE TACNA 20159714013 CLUB UNION DE
TACNA
7 | MAURICIO RODRIGO | 10448266236 FOOD TRUCK DE MAU
SARMIENTO DAVILA
8 | YANIRA LUZVENIA GUISA 10004032468 SANDWICHS
CARLITOS
9 | EXPORTACIONES MIRSA EIRL 20519791413 MIRSAE.I.R. L
10 | ASOCIACION DE | 204494463499 GALERIAS GENOVA
COMERCIANTES GENOVA
11 | MERCADOS GOURMET 21 20604888124 MERCADO 21
12 | GIOVANNI ENRIQUE RAMOS | 10427941901 POLICLINICO TACNA
TRABUCO
13 | JUNTA DE PROPIETARIOS DE | 20449232381 SOLARI PLAZA
SOLARI
14 | ROLY'S POLLERIA & | 20533183558 ROLY'S POLLERIA Y
RESTAURANTE SOCIEDAD PARRILLADAS
ANONIMA CERRADA - ROLY'S
POLLERIA & RESTAURANTE
S.A.C.
15 | AV. CORENEL VIZCARRA - 200 | - BODEGA SIGIFREDO
CASAS BLOQUE M APONTE
16 | MAMANI CANO, EVA EUSEBIA 10004713490 GALERIAS GAMARRA
17 | SILVER LAKE S.A.C 20530932487 SILVER LAKE
18 | SANTO PECADO S. R. L 20532421625 SANTO PECADO
19 | PEDRO MCLEIN QUIROZ | 10424966482 POLLERIA DON
ZEVALLOS PEDRITO
20 | PATRICIA ROXANA  ROJAS | 17155588811 PATRICIA ROJAS
BEGAZO BEGAZO AGENTE
INNOVILIARIO
21 | TIENDAS GO SOCIEDAD | 20607247006 TIENDAS GO
ANONIMA CERRADA
22 | EL ASADOR CARNES & PISCO | 20608547658 EL ASADOR
BARE.I.R.L.
23 | JEANETH 20603701594 LUMIRED

ELECTRONICA
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24 | AGRIINDUSTRIAS SUR OLIVA | 20600015274 SUR OLIVA SAC
SAC
25 | GASTRONOMIA TACNA | 20604368961 MAXI
SOCIEDAD ANONIMA CERRADA
- INSUGAT
26 | JOHAN ZUVAR ZUBIETA | 10106880455 DR. ZUBIETA
VARGAS
27 | INVERSIONES MIKUNA S.R.L. 20601069611 RESTAURANTE EL
HUECO
28 | HOTEL TAMBO REAL S.A.C 20600099001 HOSTAL TAMBO REAL
29 | - - GRUPOMY E
30 | - - TIENDA DE
ABARROTES CONO
SUR
31 | VIP EXPRESS PERU SOCIEDAD | 20602690661 VIP EXPRESS
ANONIMA CERRADA
32 | ROBERTO YI-MING DAVILA | 10700047674 PIZERRIA DON
WONG CARUSO
33 | AGROINDUSTRIAS FUNDO LA | 20606846810 RESTAURANTE LA
GLORIETAE.ILLR.L GLORIETA
34 | DUARTE LIZARZABURU EIRL 20608868641 RESTAURANTE LA
COCHERA
35 | COMERCIAL CONSORCIO NIKOC | 20601429773 RESTAURANTE EL

E.LR. L

POLLON




Anexo 8. Registro de ventas 2019 - 2020

CAJA DE VENTAS - ANO 2020

CLIENTE

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

SILVER LAKE

LA COCHERA

GALERIAS
GAMARRA

TIENDA DE CONO
SUR

TIENDA DECONO
SUR

TIENDA DE CONO
SUR

SANGUCHERIA
CARLITOS

TACNA CENTRO

TACNA CENTRO

FEBRERO
PRODUCTO

1CAJA DE
LIMPIATODO PANDA
VARIADA 1L

1CAJA DE LEJIA
PANDA 1L

01 CAJA DE
LIMPIAVIDRIOS

2 CAJA DE
LAVAVAIJILLAS

. comMBO1

01CAJAS DE
LIMPIATODO, 01CAJA
DE LAVAVAJILLA

1CAJA DE
LIMPIATODO PANDA
MISMO AROMA

1CAJA DE
LIMPIATODO PANDA
VARIADA 1L

1CAJA DE LEJIA
PANDA 1L

01 CAJA DE
LIMPIAVIDRIOS

01CAJA DE
LIMPIATODO

02 CAJAS DE LEJIA

02 CAJAS DE LEJIA

s/

s/

s/

S/

s/

s/

s/

S/

s/

s/

IMPORTE

36.00

40.80

5160

136.80

29.50

104.40

30.00

36.00

40.80

5160

36.00

8160

72.00

CLIENTE

TIENDA DE
CONO SUR

POLLERIA DON
PEDRITO

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

VIP EXPRESS

SOLARIPLAZA

FOODTRUCK DE
MAU

LUMIRED
ELECTRONICA

TIENDA DE
CONO SUR

TIENDA DE
CONO SUR

MARZO
PRODUCTO

1CAJA DE

LIMPIATODO s/

2GALONES DE

LAVAVAIJILLA s/

1CAJA DE
LIMPIATODO s/
PANDA VARIADA 1L

1CAJA DELEJIA

PANDA 1L st

01 CAJA DE

LIMPIAVIDRIOS st

1CAJA DE
LIMPIATODO s/
PANDA VARIADA 1L

1CAJA DE LEJIA

PANDA 1L st

1CAJA LIMPIATODO s/
Y 1CAJA DE LEJIA

2 LEJIA POR
GALON, 2
LAVAVAIJILLA POR
GALON

s/

01GALON DE
LIMPIATODO, 01
GALON DE
LAVAVAJILLA

s/

02 CAJASDELEJIA s/

02 CAJA DE
LIMPIATODO

02 CAJAS
LIMPIAVIDRIOS

IMPORTE

36.00

70.00

36.00

40.80

5160

36.00

40.80

66.00

39.40

35.50

38.50

72.00

103.20

CLIENTE

SOLARI

CEBILLANO

LA COCHERA

SANGUCHERIA
CARLITOS

DR.ZUBIETA

LA COCHERA

RESTAURANTE
SANTO
PECADO

PIZZERIA DON
CARUSO

POLLERIA EL
POLLON

CLUB UNION

SANGUCHERIA
CARLITOS

SILVER LAKE

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

JUNIO
PRODUCTO

3 GALONES DE
LIMPIATODOS +
3 GALONES
LEJIA

4 GALONES
LEJIA +2
GALONES
LIMPIATODOS

2 GALONES DE
LIMPIATODO +2
GALONES DE
LAVAVAJILLAS

1GALON DE
JABON LIQUIDO

1GALON DE

LIMPIATODO

1GALON DE
LIMPIAVIDRIOS
1GALON DE
LEJIA

15 LITROS DE
LAVAVAJILLA

1GALON DE
LAVAVAJILLAS

2GALONES DE
JABON LIQUIDO
PANDA

01GALON DE
LEJIA,01GALON
DELIMPIATODO

01GALON DE
ACOHOL DE 70°

1GALON DE
ALCOHOL 70

01GALON DE
LEJIA, 01GALON
JABON LIQUIDO
01BOTELLA DE
LAVAVAJILLA, 01
GALON DE
LIMPIATODO. 01

24 BOTELLASDE
ALCOHOL 1L

s/

s/

S/

s/

S/

s/

s/

s/

S/

s/

S/

IMPORTE

73.50

77.00

92.00

46.00

30.50

106.50

35.50

72.00

9100

100.30

100.30

25.00

342.00

125



SOLARIPLAZA

SOLARIPLAZA

02 CAJAS DE LEJIA

02 CAJAS DE LEJIA

s/

s/

8160

72.00

TIENDA DE
CONO SUR

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

01CAJAS DE
LAVAVAJILLA

12 CAJAS
VARIADAS DE
LIMPIATODO

s/

s/

68.40

276.00

DR.ZUBIETA

LA COCHERA

SANGUCHERIA
CARLITOS

MIRSA

RESTAURANTE
SANTO
PECADO

LA COCHERA

DR.ALONSO
VELAZQUES
PROMEDIC

VIP EXPRESS

CEBILLANO

01GALON DE
LEJIA,01GALON
LIMPIATODO

2 GALONES DE
LEJIA

2 GALONES DE

LAVAVAJILLAS

2 GALONES DE

LIMPIATODO

1GALON DE
LEJIA
1GALON DE
LAVAVAJILLAS
1GALON DE
LIMPIATODO

2 GALONES DE
LEJIA
1GALONES DE
LIMPIATODO
1GALONES DE
LAVAVAJILLAS

04 GALONES DE
LEJIA
04 GALONES DE
JABON LIQUIDO
(20 LITROS)

01GALON DE
LIMPIATODO

01GALON DE
LAVAVAJILLAS,
02 DE
LIMPIATODO 01
GALON DE LEJIA

01GALON DE
ALCOHOL 70°

01GALON DE
LIMPIATODO, 01
GALON DE
LIMPIAVIDRIOS

02 GALONES DE
LEJIA, 01DE
LIMPIATODO

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

126

25.00

126.00

63.00

104.00

140.00

22.90

7050

100.30

35.50

38.50

TOTAL MES

S/

900.70

TOTAL MES

S/

1,010.20

TOTAL MES

S/

1,917.30
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CAJA DE VENTAS - ANO 2020

CLIENTE

GALERIAS
GAMARRA

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

PIZZERIA DON
CARUSO

POLLERIA DON
PEDRITO

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR

SERGIO LEON

DR.ALONSO
VELASQUEZ
PROMEDIC

POLICLIINICO
TACNA

LA COCHERA

MAXI

ODONDOCITY

PATRICIA

JuLio
PRODUCTO

2 GALONES DE
CLORO, 3
GALONES

LIMPIATODO, 1
GALON DE

JABON LIQUIDO

4 GALONES DE
JABON LIQUIDO
PANDA

3 GALON DE
LIMPIATODO +1
GALON DE
LEJIA

2 GALONES DE
JABON LIQUIDO
PANDA

2 GALONES DE
LEJIA, 4
GALONES DE
DESENGRASAN
TEMAFA,02
GALONES DE
LIMPIATODO

15 GALONES DE
LEJIA

20 GALONES DE
LIMPIA VIDRIOS

1GALON DE
JABON LIQUIDO

1GALON DE

ALCOHOL 70°

24 BOTELLAS
DEALCOHOL 1L

2 GALONES DE
LEJIA +2
GALONES DE
LAVAVAIJILLA

3 GALONES DE
LIMPIATODO Y 1
GALON DE
LIMPIAVIDRIOS

1GALON DE
LEJIA Y 1GALON
DELIMPIATODO

4 GALONES DE

ROJASBEGAZO LIMPIATODOY 1

AGENTE
INNOVILIARIO

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

GALON DE
LEJIA

ADELANTO DE
S50 L ALCOHOL
GEL

S/

S/

s/

s/

S/

s/

S/

s/

s/

s/

s/

S/

IMPORTE

86.00

144.00

49.00

72.00

224.80

195.00

480.00

11100

340.80

96.00

60.00

25.00

52.00

300.00

EMPRESA

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

CLUB UNION

CLUB UNION

DR.ALONSO
VELASQUEZ
PROMEDIC

FOODTRUCK DE
MAU

SANGUCHERIA
CARLITOS

MIRSA

CLUB UNION

HOSTAL
TAMBO REAL

RESTURANTE
EL POLLON

SANGUCHERIA
CARLITOS

TIENDA CONO
SUR

FOODTRUCK DE
MAU

SILVER LAKE

AGOSTO
PRODUCTO

CANCELACION
TOTALDE
PEDIDO DE

ALCOHOL GEL

5L ALCOHOL EN
GEL

5L ALCOHOL DE

70°

coMBO4

COMBOS

COMBO EXTRA

01GALON DE

DESENGRASANT

EMAFA

01GALON DE

ACOHOL DE 70°

25L COMBO
ESPECIAL

COMBOS

COMBO3

LIMPIAVIDRIOS +

CAJA DE
LIMPIATODOS

COMBO 1

COMBO1

S/

s/

s/

S/

s/

s/

S/

s/

s/

s/

s/

s/

IMPORTE

352.20

90.86

100.30

49.50

59.50

50.00

35.00

100.30

160.00

59.50

35.50

35.90

29.50

29.50

EMPRESA

SETIEMBRE
PRODUCTO

LIMPIATODO,
LIMPIAVIDRIOS,

FOOD TRUCKDE ALCOHOLEN GEL,

MAU

ROLLYS POLLERIA

CLUB UNION DE
TACNA

HOSTALTAMBO
REAL

TIENDA DE
ABARROTES SR.
SIGIFREDO
ALPONTE

TIENDA DE
ABARROTES SR.
SIGIFREDO
ALPONTE

TIENDA DE
ABARROTES SR.
SIGIFREDO
ALPONTE

GALERIAS
GAMARRA

SANGUCHERIA
CARLITOS

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

TACNA CENTRO

LAVAVAJILLAS,
LEJIA,JABON
LIQUIDO

COMBO1

5L ALCOHOL DE
70°

01CAJA DE
LIMPIATODO

01CAJA DE
LAVAVAIJILLAS
LIQUIDO

01CAJA DE
LIMPIAVIDRIOS

02 CAJA DE
LIMPIATODOS

03 GALONES DE
LAVAVAIJILLA

01GALON DE
ALCOHOL,01
GALON DE JABON
LIQUIDO

10 CAJAS DE
LEJIA 1L

10 CAJAS DE
JABON LIQUIDO 1L

12 CAJASDE
LAVAVAJILLAS 1L

10 CAJASDE
LAVAVAJILLAS 1L

30LLIMPIATODO
GRANEL

S/

s/

s/

s/

s/

S/

s/

s/

s/

s/

S/

IMPORTE

28.80

22.50

100.30

33.20

57.60

44.40

60.00

66.00

135.30

480.00

756.50

820.00

684.00

42.00




128

2 GALONES DE
LAVAVAJILLA +1
GALON DE POLLERIA DON 30LLEJIA A
MERCADO 21 LEGIA +2 s/ 120.00 CARUSO COMBO1 s/ 59.00] TACNA CENTRO GRANEL s/ 67.50
GALONES DE
LIMPIATODO
4 GALONES DE .
DISTRIBUIDOR GALERIAS CAJA DE DL ALCOHOL EN
SERGIOLEGN  JABONLIQUIDO s/ 144.00 GENOVA ALCOHOLMAFA S/ 236.00 | TACNA CENTRO GEL s/ 105.00
PRIMAVERA
3 GALONES DE
TACNA LEJIA +3 1COMBO 0L JABON
CENTRO GALoNESDE S U700| VIPEXPRESS  _\Lhecicia S 139.00 | TACNA CENTRO LIQUIDO s/ 4100
JABON LIQUIDO
2 GALONES DE
LIMPIATODO, 1
GALON DE
POLICLINICO  LEJIA,1GALON COMBO 01GALON SACA
TACNA DE s/ 89.70| MERCADO 21 ESPECIAL s/ 128.00 | TACNA CENTRO SARROMAFA S 3100
DESENGRASAN
TE,1GALON DE
LAVAVAJILLAS
POLICLINICO 122 BOTELLAS DE GALONES DE RESTAURANTE
TACNA alconoLr S 170.40| SOLARIPLAZA mpiaTobo S 3320| S NTopEcApo ~COMBOBASE s/ 5150
2 GALONES DE
JABON LIQUIDO
. ABONO 50% POLLERIA DON  10L DE ALCOHOL
ODONTOCITY PANDA +2 s/ 96.00 BIRU s/ 174.00 s/ 150.00
GALONES DE ALCOHOL PEDRITO EN GEL GRANEL
LIMPIATODO
23BOTELLAS DE PATRICIA ROJAS COMBO BASES
MIRSA 4GA'£§:§S PE g 52.00 DSE;Z%TEDOO,\? ALCOHOL GELDE S/ 363.00 | BEGAZO AGENTE CON s/ 5150
i INM OVILIARIO LAVAVAJILLAS
RESTAURANTE LAV:S;BELA5+ ABONO 50%4 1GALON DE
SANTO 20L DE s/ 180.00| ODONTOCITY CAJASDE s/ 35220| ODONTOCITY AMONIO C/ s/ 1100
PECADO LIMPIATODO ALCOHOL NANOP
1GALON DE
. 3GALON DE
SANGUCHERIA 4 GALONES DE LIMPIATODO +1 RESTAURANTE
CARLITOS umpmToDO Y s0.00 MIRSA GALON DE s/ 1200 sanTOPECADO A"N”fsgpm s 33.00
ALCOHOL EN GEL
DISTRIBUIDOR 20L JABON DR.ALONSO ﬁféﬁyg
- LiQuUIDO s/ 8400| CLUBUNION  ALCOHOLGELSL S/ 75.00 VELASQUEZ oy S/ m30
SERGIOLEON o =0 20108 PROMEDIC NANOP,01GALON
DE ALCOHOL 70°
. 1GALON DE
15 GALONES DE TACNA ALCOHOL GEL SANGUCHERIA
SUR OLIVA SAC LEdA s/ 195.00 CENTRO GRANEL s/ 212.00 CARLITOS AMONIO C/ s/ 1100
NANOP
DR.ALONSO Llhlll(;ﬁ:'(l')gISOE+1 1ALCOHOL, 1 1GALON DE
VELASQUEZ b s/ 4800 | SILVER LAKE LIMPIATODO,1 S/ 94.00 |ROLLYS POLLERIA AMONIO C/ s/ 1100
PROMEDIC GALON DE LEJIA NANOP
JABON LIQUIDO
LEJIA+JABON+D
2 GALON DE
ESINFECTANTE 2 GALONES DE
REST EL HUECO WEJA A s/ 17500 GRUPOMYE aLconoLeeL S 150.00 BIRU Amf:\\‘llooPC/ s/ 22.00
GRANEL
2 GALON DE
LUMIRED 2 GALONES DE
ELECTRONICA AMONIO s/ 60.00 TIENDAS GO AMONIO C/ s/ 22.00
NANOP
POLLERIA EL 1GALON DE
POLLON ALcoHOLDE 70° & 75.00
1GALON DE
ADONTOCITY AMONIO s/ 30.00
3AMONIOC/
LA COCHERA NANOP. s/ 33.00
1AMONIO C/
SILVER LAKE NANOP. s/ 1100
2AMONIO C/
MIRSA NANOP. s/ 22.00
TOTAL MES S/ 3,766.70 TOTAL MES S/ 3,545.96 TOTAL MES S/ 4,049.40
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CAJA DE VENTAS - ANO 2020

EMPRESA

CLUB UNION

SANGUCHERI
A CARLITOS

GALERIAS
GAMARRA

GALERIAS
GAMARRA

GALERIAS
GAMARRA

CLUB UNION

CLUB UNION

FOODTRUCK
DEMAU

RESTAURANT
E SANTO
PECADO

ASADOR

GRUPOMYE

LA COCHERA

HOSTAL
TAMBO REAL

MERCADO 21

OCTUBRE
PRODUCTO

GALON DE
ALCOHOL EN GEL

02 GALONES DE
LIMPIATODO

03 GALONES DE
LEJIA

02 GALONES DE
JABON L.

2 GALONES DE
LIMPIAVIDRIOS

03 GALONES DE
LEJIA

03 GALONES DE
LIMPIATODO

01LEJIiA,01JABON
LIQUIDO, 01
LIMPIATODO

02 GALONES DE
LEJIA, 04
GALONES DE
LIMPIATODO, 01
GALON DE
LAVAVAJILLAS

01GALON DE
LEJIA, 01GALON
DE JABON
LIQUIDO, 01GALON
DE LIMPIAVIDRIOS,
01GALON DE
LIMPIATODO, 01DE
GALON
LAVAVAJILLA, 01
GALON DE
ALCOHOL EN GEL

01DE GALON DE
LIMPIATODO, 01
GALON DE LEJIA

02 GALONES DE
JABON LIQUIDO, 01
DE GALON DE
LIMPIATODO, 01
GALON DE LEJIA

4 GALONES DE
LEJIA,2 GALONES
DELIMPIATODO,

01GALON DE
JABON LIQUIDO, 1
GALON DE
LAVAVAJILLAS

01GALON DE
LEJIA, 01GALON
DE LIMPIATODO

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

IMPORTE

94.40

39.00

72.00

48.00

30.00

26.10

38.90

46.50

8130

97.00

123.00

15.00

EMPRESA

TIENDA CONO
SUR

REST.EL HUECO

DOCTOR
ZUBIETA

CLUB UNION
TACNAD

GALERIAS
GAMARRA

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

MAXI

TACNA

CENTRO

TACNA
CENTRO

TACNA
CENTRO

GRUPOMYE

LUM IRED
ELECTRONICA

SILVER LAKE

FOODTRUCK DE
MAU

NOVIEMBRE
PRODUCTO

1CAJA DE
LIMPIATODO, 1
CAJA DE
LIMPIAVIDRIOS,
Y2 DE
LAVAVAJULLAS

COMBOBASE +
LIMPIAVIDRIOS
DESL

LIMPIATODO DE
5L, LEJIA 5L
LIMPIAVIDRIO 5L

LAVAVAJILLAS

3 GALONES DE
LAVAVAJILLAS,
01GALON DE
LIMPIATODO, 01
GALON DE
LEJIA, 01GALON
DE
LAVAVAJILLAS,
01GALON DE
JABON LIQUIDO

100 GALONES DE
LEJIA 5.5%

4LIMP.
LAVANDA 5LT,2
LEJIA 5LT
(DESC)

25LT JABON F.
ROJOS, LT
ALCOHOL GEL A
GRANEL

1LIMP.
LAVANDA 5LT, 1
LAVAVAJILLAS
5LT,1LEJIA 5LT

(DESC)

ENVASE20LT

1ALCOHOL GEL

SLT,2LEJIASLT,
2LIMP.

LAVANDA 5LT

4 GALONES DE
LIMPIATODO
5LT,4 LEJIA 5LT
(DESC))

3LEJIA,3
LIMPIATODO
5LT

2 LAVAVAIJILLAS
1LIMPIATODO
LAV, 1LEJIA

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

IMPORTE

103.00

69.00

46.00

26.00

66.10

407.00

46.20

264.00

45.20

73.10

77.00

48.90

6190

EMPRESA

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

ASADOR

POLICLINICO
TACNA

GALERIAS
GAMARRA

SOLARIPLAZA

ASADOR

DISTRIBUIDOR
SERGIO LEON

SOLARIPLAZA

TIENDA DE

ABARROTES Sr.

SIGIFREDO

DR.ZUBIETA

GRUPOM yE

VIP EXPRESS

PIZERRIA DON
CARUSO

HOSTAL
TAMBO REAL

DICIEMBRE
PRODUCTO

7 GALONES DE
AMONIO

1GALON DE
LAVAVAJILLAS, 01
GALON DE LEJIA, 01
GALON DE
LIMPIATODO, 02
GALON DE AMONIO,
01GALON DE
DESENGRASANTE
MAFA

10 GALONES DE
AMONIO

2 GALONES DE
JABON LIQUIDO, 02
GALONES DE
LIMPIATODO, 01
GALON DE AMONIO,
02 GALONES DE
ALCOHOL

1ALCOHOL GEL5LT
3 AMONIOS

2 GALONES DE
LIMPIATODO, 02
GALONES DE LEJIA,
02 GALONES DE
LAVAVAJILLAS

14 GALONES DE
AMONIO

1GALON DE
AMONIO 04
GALONES DE
LIMPIATODO, 01
GALONES DE LEJIA

5 GALONES DE
AMONIO

2 GALONES DE
AMONIO

04 GALONES DE
AMONIO

2 AMONIO, 1LEJIA, 1
LIMPTODO

01GALON DE
AMONIO, 01GALON
DE LAVAVAJILLAS

30 LITROS DE LEJIA
GRANEL, 02
GALONES VACIOS

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

s/

IMPORTE

77.00

99.70

110.00

182.00

108.00

115.00

154.00

6100

55.00

45.00

45.00

40.00

47.00

62.60




06 GALONES DE

LEJIA,06 GAOLES DR.ALONSO . DR.ALONSO 01GALON DE
Tisgfg':lENTTf DE LAVAVAJILLAS, S/ 438.00| VELAZQUES 0123"5’,\"\:(')35 s/ 2000|] VELASQUEZ AMONIO CON s/ 11.00
02 GALON DE PROMEDIC PROMEDIC ~ NANOPARTICULAS
ALCOHOL
03 GALONES DE
LEJIA, 01GALON P CAJA DE 06 GALON DE
P 'ZCEARR'GSOON DE JABON s/ 90.60 Géé:g\'/is ALCOHOL s/ 236.00] ODONTOCITY AMONIO CON s/ 66.00
LIQUIDO, 1GALON MAFA NANOPARTICULAS
DE LAVAVAJILLAS
PATRICIA 01GALON DE
ROJAS LEJIA, 01GALON P IZERRIA DON 3LEJIA, 1 10 GALON DE
BEGAZO DE JABON s/ 50.40 CARUSO LAVAVAJILLA S/ 50.10|] TIENDAS GO AMONIO CON s/ 220.00
AGENTE LIQUIDO, 01GALON 5LT NANOPARTICULAS
INNOVILIARIO DE LAVAVAJILLAS
02 GALONES DE .
10 GALON DE
SUR OLIVA LIMPIATODO, 01 ALCOHOL 70 POLICLINICO
SAG GALON DE JABON S 3360| CLUB UNION GRANEL s/ 126.30 TACNA AMONIO CON s/ 110.00
) NANOPARTICULAS
LiQuibo
LESIA,OTOALON S AMONIOC/
BIRU DELAVAVAJILLA, S/ 20| oponTocTy 2 L"‘L’:;'Z-SDO s/ 36.00] LA COCHERA NA';?(?:FOT,\"CD%AS' s/ 90.00
O1GALON DE ) LAVAVAJILLA
LIMPIATODO
02 GALONES DE 1LIMPIATODO
JABON LIQUIDO, 02 LAVSLT JAéEgzol’\éﬁ;)oL; 20
GALONES DE SANGUCHERIA PROMO, '
SOLARIPLAZA  /coiol 02 s/ 270.00 CARLITOS aLconoL vo- S 19.80] GRUPOM YE LTE;_I?OV?\‘. ZDEOL s/ 138.00
GALONES DE LT A GRANEL LIMPIATODO
LIMPIAVIDRIOS CON ENVASES
01GALON DE DR.ALONSO 1GALON DE soLT L'MOFI’_'?TODO'
obonTociTy HMPIAVIDRIOS, 01 ¢, 3600| VELAZQUES AMONIO. 01 g, 24.00 HOSTAL LIMPIAVRIDRIOS, 4 S/ 12140
GALON DE PROM EDIC GALON DE TAMBOREAL o o VACIOS
LIMPIATODO LEJIA
DE 5it
03 GALON DE
LAVAVAJILLAS, 02
f : 4 GALONES DE DISTRIBUIDOR 15 GALONES DE
LA GLORIETA GALONES DE s/ 80.40 MAXI LAvAVAIILLAS S 1000 | "0 10 LEON AMONIO s/ 165.00
LEJIA, 02 DE
LIMPIATODO
02 GALONES DE 2LIMPTODO
POLLERIA  ALCOHOLEN GEL, FLORALY 3
DON PEDRITO 02 GALONES DE S 172.00 BIRU LEaia+ s/ 6450| CLUB UNION 2 ALCOHOL 70 s/ 126.30
AMONIO LAVAVAJILLA
02 GALONES DE
LUM IRED 04 GALONES DE HOSTAL 4 ALCOHOL GEL X
A LIMPIATODO,01 S/ 3190 MIRSA s/ 44.00 s/ 93.00
ELECTRONICA  ~ 0 o0 ETiA AMONIO TAMBO REAL
01CAJA DE
LIMPIATODO, 01
1GALON DE CAJA DE
e IMPIATOD 4FLORALX TENDACONO CAIADE
CARLITOS LAVANDA, 01 s/ 9800| MERCADO 21 GAI).(OGI\kECI;EJIA s/ 68.00 SUR LAVAVAJILLAS 1,01 & 208.76
GALON DE CAJA DELEJIA 5L,
AMONIO 01CAJA DEAMONIO
1,01CAJA DE
AMONIO 5L
1GALON DE
LIMPIATODO, 01
DISTRIBUIDOR 30 GALONES DE GALON DE
SERGIO LEON LEJIA s/ 39000 | SILVERLAKE .25\ ioupo, S 83.00 MIRSA 7 AMONIOS s/ 77.00
01GALON DE
LAVAVAJILLAS
DISTRIBUDOR 14 GALONES DE SANGUCHERIA GALERIA 5AMONIOS +1CAJA
SERGIO LEON AMONIO s/ 54.00 CARLITOS icomso s/ 59.70 GENOVA DEALCOHOLGEL 27300
1GALON DE
LAVAVAJILLA, 01 02 GALON DE LEJIA,
GALON DE "
LEJIA, 01GALON 02 JABON, 02
: LIMPIATODO, 02
DELIMPIATODO :
DISTRIBUDOR 8 GALONES DE - ALCOHOL, 02
SERGIOLEON  JABON LIQUIDO o 288.00 ASADOR DESC;AN';;%'\LZ/EN s/ 1270 ASADOR LAVAVAJILLA, 02 340.00
SACA SARRO, 02
TEDEMAFA, 01 DESENGRASANTE
GALON DE MAFA
LIMPIAVIDRIOS
1GL DE AMONIO
04 GALONES DE
- 1ALCOHOL GEL LUMIRED 6 AMONIOS
MIRSA AMONIO,01GALON S/ 44.30 | SOLARIPLAZA s/ 15100 i s/ 84.50
DE ALGOHOL 70° 5LT 3AMONIOS ELECTRONICA 3LIMPIATODO
03 GALONES DE
AMONIO, 02
1CAJA LIMPTODO GALERIAS GALONES DE
CLUBUNION  * o o vav.ar 3800 A VIARRA LmPIATODO, 01 & 13200| ODONTOCITY 7 AMONIOS s/ 77.00
GALON DE
ALCOHOL 70°
60L LEJIA GRANEL
1CAJA DE 10 GALONES DE
LIMPTODO, 1CAJA JABON LIQUIDO, 20
TIENDAS GO DELEJIA,1 s/ 23700| DR.zZUBETA  ° Giknoo'\‘NElgDE s/ 55.00 Z':;Z:gli'ggs LITROS DE s/ 572.40
AMONIOC. ALCOHOL EN GEL A
ALCOHOL MAFA 1 GRANEL
GL
2 GALONES
LIMPIATODO, 04
GALONES
ASADOR Amonio.02 S 138.00
GALONES DE
LAVAVAJILLAS
TOTAL MES S/ 3,314.70 TOTAL MES S/ 3,001.50 TOTAL MES S/ 3,974.66




COMPARATIVO CON LOS INGRESOS DEL 2019

TOTAL ANUAL TOTAL ANUAL
2019 2020

FEBRERO S/ 900.70
MARZO S/ 1,010.20
JUNIO S/ 1,917.30
JULIO S/ 3,766.70
AGOSTO S/ 3,545.96
SEPTIEMBRE S/ 4,049.40
OCTUBRE S/ 875.30 |OCTUBRE S/ 3,314.70
NOVIEMBRE S/ 600.00 [NOVIEMBRE S/ 3,001.50
DICIEMBRE S/ 875.30 [DICIEMBRE S/ 3,974.66
TOTAL| S/ 2,350.60 TOTAL| S/ 25,481.12
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