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RESUMEN

La presente propuesta de investigacion buscod determinar la manera en que se
relaciona el marketing de servicios educativos y la satisfaccion del cliente de la

UCV, Sede Huaraz en el 2016.

La investigacion es de caracter aplicada; de acuerdo al alcance es transversal; es
caracter cualitativo. Es correlacional pues revela las relaciones entre las dos
variables. La poblacion para este proyecto es finita. Estuvo constituida por 1650
usuarios con una muestra de 312 estudiantes de a la universidad César Vallejo de

Sede Huaraz.

Se concluye que el marketing de servicios educativos se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la UCV, Sede Huaraz en el 2016. Se aprecia que cada
factor del marketing de servicio, no existe coherencia entra la oferta y lo que el
usuario realmente experimenta una vez que éste pasa a recibir cada servicio que
seguidamente se menciona: Infraestructura, oferta, experiencia, matricula, pension,
penalidad, aproximacion, venta directa, diferenciacion, PLV, web, personal,

procesos y servicio al consumidor.

Palabras clave: Marketing de servicios educativos, satisfaccion del cliente.
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ABSTRACT

This research proposal sought to determine the way in which marketing of
educational services and customer satisfaction of the UCV, Sede Huaraz, Peru, in

2016, is related.

The research is applied in nature; according to the transverse range; is qualitative.
It is correlational because it reveals the relationships between the two variables. The
population for this project is finite. It was constituted by 1650 users with a sample

of 312 students of the university César Vallejo de Sede Huaraz.

It is concluded that the marketing of educational services is related to the
satisfaction of the client of the UCV, Sede Huaraz in Peru (2016). It is appreciated
that each factor of the service marketing, there is no coherence between the offer
and what the user actually experiences once that it receives each service that is
mentioned below: Infrastructure, offer, experience, registration, pension, penalty,
approximation, direct sale, differentiation, PLV, web, personnel, processes and

consumer service.

Key Words: Marketing of educational services, customer satisfaction.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, mas de la mitad del empleo se encuentra en el sector de los
servicios y su contribucion a la formacion del PIB es cada vez mayor. El paso del
tiempo pone de relieve que el peso de los servicios en la Economia crece
inexorablemente, motivo que debe suscitar interés por su estudio en sus diversas

facetas, una de las cuales es la de su marketing.

Por otra parte, y considerando que las organizaciones publicas o privadas, con o sin
animo de lucro, deben seguir un enfoque de actuaciones orientado hacia el
consumidor, el marketing de los servicios no debe ser s6lo objeto de interés para
las empresas que los proporcionan, sino que otras pertenecientes a diversos sectores
pueden encontrar en el conceptos e instrumentos de innegable utilidad para atender

al mercado. (Lobato, 2015)

Las primeras publicaciones sobre marketing de los servicios datan de finales de los
afios cincuenta y principios de los sesenta. En el afio 1964 se contabilizaron por la
American Marketing Association, en Estados Unidos, cuatro articulos que
marcaron el inicio de un nuevo enfoque en el desarrollo de la ciencia del marketing.
En el afio 1995 llegaron a publicarse mas de 2.500 trabajos de gran calidad
relacionados con el marketing de los servicios, materializados articulos,

monografias o libros.

Desde 1979 la American Marketing Association viene convocando un Congreso
Anual de cardcter monografico sobre marketing de servicios. Las actas de estos

congresos recogen las ponencias mas relevantes que autores de todo el mundo



remiten y que son rigurosamente seleccionadas. Otras asociaciones repartidas por
todo el mundo convocan simposiums, congresos y reuniones de caracter cientifico

que versan sobre el marketing de los servicios.

Por otra parte, el campo de aplicaciones del marketing de los servicios se ensancha
progresivamente. En sus origenes se centrd casi exclusivamente en los servicios de
naturaleza financiera o aseguradora. Desde mediados de los afios setenta se amplia
gradualmente y con mayor profundidad a campos tales como la sanidad publica y
privada, servicios proporcionados por las administraciones publicas, asesoramiento
en sus diversas facetas, transportes, educacion superior, reparaciones, hosteleria,

turismo, museos, galerias de arte, etc.

Se debe aclarar que, dada la amplitud de la tematica que tratan muchos enfoques de
marketing de servicios, el enfoque es estrecho. La mayoria, se centra
principalmente en dos aspectos: la calidad y como debe ser organizada una empresa
de servicios con un fuerte sesgo hacia la gestion de los recursos humanos. El
enfoque de marketing de los servicios no aparece debidamente resaltado en diversas

ocasiones.

Como menciona Villaseca (2015), una exigencia que se hace a la disciplina de
Marketing en el siglo XXI es demostrar el impacto de sus inversiones. En un
entorno de recursos limitados, debe demostrar que la inversion en actividades de
Marketing construye una serie de activos que finalmente impactan no sélo en ventas
e ingresos, sino en una auténtica generacion de resultados en el tiempo. Pero ya no

basta con hablar de aspectos intangibles como la notoriedad de la marca, sino que



debe enriquecer su lenguaje con otros aspectos tales como el retorno de su inversion

o el impacto en el valor de su base de clientes.

Tras el predmbulo explicado en términos tedricos y el fundamento que respalda la
importancia del uso del marketing también en la naturaleza académica, se evidencia
la existencia de deficiencias en la sede de la Universidad César Vallejo de la ciudad
de Huaraz. Para comenzar se encuentra que el tema de la distribucion del marketing
contemplado como la ubicacion del local, su zona no es céntrica, y no hay afluencia
de vehiculos que puedan trasladar a los alumnos que viven en zonas aledafias. A
esto se agrega el costo elevado de las pensiones y cursos extra curriculares como
computacion e inglés en comparacion con el sector. La Universidad César Vallejo

no invierte en publicidad televisiva, solo invierte en publicidad radial.

La Universidad César Vallejo cuenta con bibliotecas virtuales. Lamentablemente
los alumnos no pueden acceder a dichos servicios dentro de la universidad por no
contar con red una Wifi que les permita acceder en cualquier ambiente a
informacion digital, aspecto que perjudica notablemente el servicio académico,

componente del marketing de servicios.

Al tener dependencia con la Sede de Chimbote los tramites documentarios demoran
como minimo una semana en ser procesados (constancia de estudios, certificado de
estudios, constancia de verificacion de estudios, entre otros), causando
incomodidad con el servicio brindado por el tiempo de espera. Este hecho genera
una gran disconformidad no solamente en los alumnos, sino en los padres de familia

y, por consiguiente, se produce una especia de mala publicidad de boca a boca.



La imagen de la Universidad César Vallejo se ha visto afectada en el ultimo afio
por la vinculacion que tiene su rector fundador con el sector politico, causando
descenso en la captacion de alumnos e incremento en el indice de traslados a otras
universidades del sector. Que duda cabe que este hecho, del cual poco se comenta
en las aulas por cuestiones obvias, ha perjudicado el objeto del producto en si, cual

es la educacion, aspecto importante en la mezcla del marketing de servicios.

Este hecho ha generado de manera clara problemas en los indices de productividad,
beneficio econdmico y nimero de clientes. Tal es asi, que el coordinador de
marketing ha detectado un indice de descenso de ingresantes del 7 % referente a

afios anteriores debido a problemas descrito en las lineas anteriores.

Referente a la infraestructura, elemento clave dentro del marketing de servicios, se
aprecia una desventaja para la universidad es que no cuenta con ambientes
adecuados para las carreras profesionales de Ingenieria Civil (laboratorio de
suelos), Psicologia (sala de terapia) y Derecho (consultorio juridico) por su alto

costo de inversion.

Dentro de las areas administrativas el servicio no se realiza de una manera 6ptima
debido a que un personal tiene doble cargo causando un inadecuado desempefio en

sus labores.

De acuerdo al Lic. Jose Silva Cortez, Coordinador del Area de Marketing de esta
universidad en la ciudad de Huaraz, el descenso de la satisfaccion del cliente,

determinado por el marketing de servicios educativos, puede llevar a la universidad



César Vallejo a mostrar indices de ineficiencia, lo cual afectaria sus utilidades y
beneficios de operacion.

Por lo anterior nace la necesidad de estudiar y analizar este fendémeno aplicando las
herramientas de la metodologia de investigacion cientifica, las nociones de las

ciencias administrativas y el marco tedrico del marketing de los servicios.

Por ello, se formulo la siguiente pregunta general: ;Como se relaciona el marketing
de servicios educativos y la satisfaccion del cliente de la Universidad César Vallejo,
Sede Huaraz en el 2016?. Como preguntas especificas, se determinaron: a) ;Cuales
son las caracteristicas del marketing de servicios educativos de los clientes en la
Universidad César Vallejo, Sede Huaraz en el 2016?; b) ;Cudl es el nivel de la
satisfaccion del cliente en la Universidad César Vallejo, Sede Huaraz en el 2016? y
c¢) (Cuales son las relaciones de los componentes del marketing ampliado y la
satisfaccion de los clientes de la Universidad César Callejo, Sede Huaraz, en el

20167.

Objetivos

Objetivo General

Determinar la manera en que se relaciona el marketing de servicios educativos y la

satisfaccion del cliente de la Universidad César Vallejo, Sede Huaraz en el 2016.

Objetivos Especificos

a) Conocer las caracteristicas del marketing de servicios educativos de los clientes

en la Universidad César Vallejo, Sede Huaraz en el 2016.



b) Determinar el nivel de la satisfaccion del cliente de los clientes la Universidad

César Vallejo, Sede Huaraz en el 2016.

c) Definir las relaciones de los componentes del marketing ampliado y la
satisfaccion de los clientes de la Universidad César Vallejo, Sede Huaraz en el

2016.

Hipotesis

Hipotesis General

El marketing de servicios educativos se relaciona con la satisfaccion del cliente de

la Universidad César Vallejo, Sede Huaraz en el 2016.

Hipotesis Especifica

a) Los componentes del marketing ampliado tienen una relacion directa con la
satisfaccion de los clientes de la Universidad César Vallejo, Sede Huaraz en el

2016.



1.3 Variables

Variable Independiente

Marketing de servicios educativos = X

Variable Dependiente

Satisfaccion del cliente = Y

Tabla 1: Operacionalizacion de Variables

servicio

. . . . Tipo de
Variable Dimensiones Indicadores {)/ar
. 1. Infraestructura
Objeto del
Jeto | 2. Oferta
servicio ..
3. Experiencia
4. Matricula
= Precio 5. Pension
s 6. Penalidad
=
é 7. Aproximacion
:f, ° 8. Acceso a servicios adicionales °
R Distribucion 9. Venta directa 2
e é 10. Disefio del lugar £
¥ :
= — O
= 11. Comunicacion interna
-5 . oz
g 12. Comunicacion externa
= Comunicacion 13. Diferenciacion
2 14. PLV
15. Web
. 16. Personal
Marketing
ampliado 17. Procesos
18. Servicio al consumidor
o
g 1. Sensacion anticipada de cada
- s Expectativas indicador del marketing de °
£ servicio =
g o S
= O =
g3 . . S
g< 2. Nivel de percepcion de cada O
[ = Percepcion indicador del marketing de
wn




II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

A Nivel Internacional:

Marreiro, Marcio (2011): “Dimensiones de la Calidad como antecedentes de la
satisfaccion y fidelidad a los destinos turisticos de Sol y Playa”. Rio Grande:

Universidad Federal de Rio Grande do Norte.

El estudio desarrollado responde y muestra la constante y creciente necesidad de
realizar investigaciones sobre el comportamiento del consumidor para obtener
informacidn que permita proponer estrategias que estimulen la competitividad de

los emprendimientos y destinos turisticos.

En ese sentido, una de las principales contribuciones practicas de esta investigacion
es dar a conocer datos estratégicos sobre los consumidores del turismo de sol y
playa -uno de los principales. En lo que respecta a la fidelizacion del turista,

desempena un rol esencial la variable satisfaccion.

Se confirma, de esa manera, como en otros estudios, el protagonismo de la
satisfaccion como antecedente del comportamiento futuro del consumidor. En
menor medida, los factores servicios del hotel y alimentos y bebidas también se

destacan en cuanto a su influencia en la fidelizacion.

Aqualongo, Uchubanda; Mayra Patricia (2011): “Plan de Marketing

Relacional para la Fidelizacion de Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito



San Miguel Ltda. Provincia Bolivar, Aiio 2011”. Guaranda: Universidad

Estatal de Bolivar.

Tuvo como conclusion que la mayoria de clientes internos de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Miguel Ltda., no tienen el conocimiento o un concepto claro
sobre marketing relacional con el efecto de que exista una total descoordinacion de
manera interna como externa, causando una deficiente atencion al cliente en la
entrega de productos y servicios, ademas la falta de capacitacion de los mismos y
la poca comunicacién interna impiden conocer sus necesidades, deseos y

expectativas imposibilitando la retencion de sus socios y por ende su fidelidad.

A Nivel Nacional:

Tandaypan, Jorge (2008): “Atributos de calidad del servicio y satisfaccion del
cliente en las nuevas cadenas de supermercados de Trujillo; sugerencias

estratégicas de mejora, 2008- 2009”. Trujillo: Universidad Nacional de Trujillo.

La tesis concluyo que los atributos de calidad especificos relacionados directamente
con la satisfaccion de los clientes en las nuevas cadenas de son: Indicacion clara
sobre precios calidad y usos de los productos y servicios, Las estanterias estan
siempre llenas (de productos/marcas preferidos por los clientes),se inicia y se
concluye los servicios en el tiempo prometido, Las marcas que se venden son muy
conocidas y de buena calidad, los horarios de atencion son convenientes para los
clientes, adecuado disefio interno que permite desplazarse a los clientes, los
empleados se preocupan por las necesidades de servicio de los clientes, los clientes

se sienten seguros de las traslaciones realizadas, los empleados son capaces de



manejar directa e inmediatamente las quejas, las instalaciones y ambientacion
(sonora, aromas, temperatura) e iluminacion para presentar los productos de forma
atractiva son visualmente buenas y limpias, la satisfaccion en general que
experimentan los clientes cuando visitan a los nuevos supermercados, Los factores
negativos que llevan a los clientes a la insatisfaccion en los nuevos supermercados
de Trujillo son: Largas colas de espera en las cajas de pago, Errores de facturacion,
Promociones de venta incumplidas y ficticias, Mala atencion, algunos productos de
baja calidad, Los productos promocidnales se agotan y no se reponen, tasas de
interés altas por utilizar sus propias tarjetas de crédito, escasa disposicion por
brindar un buen servicios suelen sentirse como satisfechos y muy satisfechos. El

estudio que se realizo fue aplicativa, descriptiva - correlacional.

Castro, Bernard (2007): “La calidad del servicio tercerizado en la Banda Ancha

de Telefonica del Peri SA” Lima: UNMSM.

La investigacion fue dirigida a los técnicos y a los clientes de diferente manera, a
partir del cual se pudo concluir que: En cuanto al personal técnico, el mayor
porcentaje de los técnicos tiene el tiempo necesario (no menor a 2 afios) de
experiencia técnica y el trato con clientes; se reconoci6 un perfil de liderazgo
adecuado por parte de sus supervisores que los impulsan cada dia al cumplimiento
de sus objetivos; existe una correlacion directa entre el empoderamiento del
personal técnico y satisfaccion del cliente; entre el personal técnico existe un deseo
abierto hacia el trabajo en equipo. En cuanto a los clientes, el 92.19% estan muy
satisfechos con el proceso de instalaciéon que se les brinda y el 86.37% estan

satisfechos con el proceso de reparacion.

10



A Nivel Regional:

Broncano, Deysi; Loli, Telmo (2006): “Calidad de Servicio y su incidencia en la
Fidelizacion de los clientes en los colegios particulares de Huaraz, aiio 2003 al

2005”. Huaraz: UNASAM.

Esta tesis concluye que en el trabajo demostr6é que la baja calidad de los servicios
prestados por los colegios particulares de la ciudad de Huaraz ha generado el
decrecimiento en la fidelizacion de los clientes; puesto que los padres de familia al
percibir una infraestructura desmejorada, escasa incorporacion de tecnologias de
informacidén y comunicacidn, ensefianza tradicional, la no evaluacion de las
habilidades y actitudes a fin de reforzarlos y en general las malas relaciones entre
el personal, optan por retirar a sus hijos y no recomendar a los centros educativos

estudiados. Se realizd una investigacion transversal y explicativa.

Esta investigacion permite confrontar los resultados que obtengamos a partir del
desarrollo de nuestra investigacion y explicar las diferencias y/o semejanzas

encontradas.

Huerta, Dan; Romero, Ana (2007): “Calidad de servicio y fidelizacion del cliente

en la empresa Cable Andino Huaraz”. Huaraz; UNASAM.

Esta tesis concluy6 que la fidelizacion de los clientes en la empresa Cable Andino
se encuentra en un bajo nivel, y que un nivel adecuado de calidad de servicio no es
suficiente para lograr un alto nivel de fidelizacion del cliente; y que los Unicos
componentes de fidelizacion que poseen los clientes de la empresa Cable Andino

son la satisfaccion y diferenciacion. De igual forma, esta investigacion permite
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confrontar los resultados que obtengamos a partir del desarrollo de nuestra

investigacion y explicar las diferencias y/o semejanzas encontradas.

Fernandez, Gianella; Montaifiez, Elizabeth (2008): “Calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes de las Empresas Operadoras de Telefonia Movil de la

ciudad de Huaraz”. Huaraz: UNASAM.

Esta investigacion permite confrontar los resultados que obtengamos a partir del
desarrollo de nuestra investigacion y explicar las diferencias y/o semejanzas

encontradas.

Determinando que estos problemas suceden porque estas dos empresas no han
considerado algunos indicadores de calidad de servicio como: seguridad, elementos
intangibles y comprension al cliente logrando asi una satisfaccion negativa de los
usuarios. Para dicha investigacion se utiliz6 el método inductivo- deductivo y

estadistico.

Esta tesis concluye que hay una regular casi deficiente calidad de servicio, la cual
genera una limitada satisfaccion de los usuarios de telefonia, esto significa que la

calidad de servicio influye en la satisfaccion de los clientes de Huaraz.
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2.2. Bases Teoricas

A. Marketing de servicios educativos

A.1. Concepto

Un bien es el resultado tangible de una actividad transformadora en distinto grado.
Un servicio es una prestacion, un esfuerzo o una accidén. Frecuentemente se
confunden los conceptos de bien y producto, quedando el de servicio como algo

ajeno a ellos.

Toda actividad empresarial conduce a un producto, que puede ser un bien o un
servicio. Podemos entender, entonces, que los bienes y los servicios son
materializaciones de actividades diferentes. Un producto es algo que se puede
ofrecer al mercado para ser adquirido, usado o consumido, para satisfacer un deseo
o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas.

La American Marketing Association (AMA) acufi6 el concepto de servicios en

1960. Su Comité de Definiciones los concibidé como:

«Actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a titulo oneroso o que se
proporcionan junto con los bienesy. Esta definicion fue refinada en 1981 en los
siguientes términos: «Los servicios son actividades que pueden identificarse
aisladamente, son actividades esencialmente intangibles que proporcionan

satisfaccion y que no se encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes».
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«Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra.
Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccion no tiene por qué

ligarse necesariamente a un producto fisico» (Kotler & Armstrong, 2014)

Una lavadora o una maquina de fotos son bienes. Un consejo legal o la gestion de
un patrimonio son servicios. En estos ejemplos el bien es tangible y el servicio es
intangible. Sin embargo, la frontera entre lo que son bienes o servicios no aparece
muy nitida en ocasiones. Con frecuencia los servicios tienen también un soporte

tangible.

La estancia en un hotel es un servicio que ofrece la empresa. Sin embargo, la cama,
la comida o la decoracion son perfectamente tangibles. Una comida en un
restaurante podria ser considerada como un bien, porque se compran alimentos.
Pero también es un servicio que presta un establecimiento de hosteleria, porque
cocina esos alimentos, ofrece un local y comodidades para consumirlos. La estancia
en un balneario tiene més de servicio que de bien, porque lo que alli se adquiere es
-fundamentalmente- tranquilidad, descanso y tratamientos para la salud, productos
mads intangibles que los bienes. Una pregunta que puede formularse es ;como
diferenciar entre bienes y servicios? Kotler distingue cuatro categorias de productos

(Grande, 2015), encuentra,

1. Bienes tangibles puros, como el jabon o la sal, que no incorporan servicios.

2. Bienes tangibles con algin servicio que los mejora. Por ejemplo, ordenadores

con servicio de instalacion y consulta. El objeto de la venta es el bien tangible,
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un aparato, pero junto a el se ofrece un servicio adicional, su instalacion y

posibles reparaciones.

3. Servicios acompaiiados de algunos bienes, como transporte aéreo que incluye
almuerzo a bordo. El objeto de la venta es intangible, el transporte, pero junto a

el se ofrecen alimentos, que son bienes tangibles.

4. Servicios puros, como cuidado de nifios, consultoria o conciertos, sin soporte

tangible adicional.

El siguiente esquema, en el que figura una relacion de productos, ilustra estas ideas

C." aérea Consultoria
Componanta Components
Tangible Intangible
Sal
Refrescos Coches Publicidad Inversiones Docencia
¥ Cosméticos |

Detergentes Restaurantes

Figura 1: Relacion de productos

Fuente: (Grande, 2015)

A medida que nos desplazarnos hacia la derecha aumenta el componente intangible
del producto y mayor es su cardcter de servicio. Cuanto mas hacia la izquierda se
encuentre el producto mas tangible es la oferta y mas se identifica con bienes. Las
cosas estan bastante claras en los extremos del grafico, pero hacia la mitad -

cosméticos y restaurantes- no se sabe muy bien si se trata de bienes o de servicios.
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Shostack, citado por Grande (2015) acufi6 el concepto de identidad de mercado para
diferenciar los bienes de los servicios. La figura anterior, pone de relieve que los
productos son combinaciones de bienes y servicios en las que el peso de cada una
de estas categorias difiere. Cuando el peso del bien es mayor que el del servicio -
un coche, por ejemplo- el producto se llama bien, y cuando el del servicio es mayor
que el del bien lo llamaremos servicio. El criterio para distinguir en la practica los
bienes de los servicios es precisamente el objeto de la venta. Si es tangible se trata

de bienes. Si fuera intangible se trataria de servicios.

Los consumidores tienen necesidades que se satisfacen con productos genéricos.
Los alimentos, la ropa y la vivienda son productos genéricos. También existen
servicios genéricos, como descanso, limpieza, transporte, entretenimiento o
asesoramiento. Los servicios minimos que buscan los consumidores se denominan
basicos. Una persona que acuda a un hotel busca alojamiento, y este es el servicio
basico que la empresa le ofrece. Ademas de una cama y un baio el hotel puede
ofrecerle un televisor, minibar, prensa, servicio de habitaciones, etc. Estos servicios
adicionales se llaman servicios aumentados, o periféricos. La oferta conjunta de
servicios se llama servicio global. Hay servicios potenciales, que son los que los
consumidores se imaginan que podran encontrar porque los servicios se desarrollen,

mejoren sus prestaciones, incorporen tecnologias nuevas, etc.

Shostack, citado por Grande (2015) explicd su concepcidon de servicio con un
modelo que se ha denominado modelo molecular en el cual el nicleo -como si se
tratara de una representacion de compuestos de la quimica del carbono- representa

el beneficio basico, que es el que desea el consumidor, y a su alrededor los
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adicionales o periféricos, tangibles o intangibles. Si el nucleo del modelo es tangible
el producto es un bien. Si fuera intangible seria un servicio. En la siguiente figura
se observa que la compra de un coche constituye la adquisicion de un bien, que
incorpora un beneficio intangible, como es el transporte. Tratandose de la compatfiia
aérea, el objeto de la compra, el beneficio basico, es el transporte. El almuerzo a

bordo es un beneficio adicional.

C.* aérea Coches
Eri!!tdiib!iir'é
Wehlculo Alimentos ¢ Transporte &
E'F'IFPP‘IFI‘FFFFPE
Transporte Vehleulo
[ I
Iii\'iﬁl‘ fl-!iﬂr‘Ei |
E_ Frecuencia § Equipamiento
'rrrvrlrrrn-nrti

Figura 2: modelo de Shostack

Fuente: (Grande, 2015)

En el modelo, los objetos de la compra son los sefialados en trazo grueso.
Obsérvese que en ambos casos aparece el transporte, como beneficio basico en la
compaiia aérea y como objeto de compra adicional cuando se adquiere un coche.
Los beneficios adicionales tangibles figuran con trazo delgado y con asteriscos los

intangibles.

Puede proponerse que lo que adquieren los consumidores son beneficios con

soportes tangibles o intangibles (Larrea, 2009)
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Esta nomenclatura es mucho mas precisa que la de bien o servicio. Llamaremos
bienes a los productos en los que dominen los aspectos tangibles y servicios cuando
dominen los intangibles. Cuando prevalezcan los beneficios tangibles sobre los
intangibles se hablara de bienes y en caso contrario, de servicios. Por ejemplo, un
menu de dia en un restaurante se parece mas a un bien que un almuerzo en un
restaurante de lujo, pues en éste prima mas el ambiente, la decoracion y los
objetivos perseguidos por los comensales, que seguramente pretender celebrar algo,
agasajar a una persona o pasar un rato agradable. El menu del dia se asocia mas a

la necesidad de supervivencia.

Pese a lo expuesto, alin no se dispone de un instrumento que permita establecer la
frontera entre los bienes y los servicios. En el grafico 1.1. todo aparece muy claro
en los extremos del eje. Pero los productos que se encuentran en el medio
constituyen una mezcla equilibrada de aspectos tangibles e intangibles, de bien y

de servicio.

Chase, citado por Grande (2015) clasifica los productos por el grado de contacto
con el diente. En el grafico 1.3. se observa que a medida que se produce un
desplazamiento hacia la derecha los productos suponen menos contacto con su
proveedor. Segun este esquema, cuanto mayor y mas importante sea el contacto del
cliente con el proveedor del producto mas tiende a ser un servicio. En caso

contrario, tiende a ser un bien.
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Contacto Contacto
debil

elevado

Hospitales Bienes duraderos

v Y

Transporte ¥ Correos

Hoteles

Restaurantes

Figura 3: Productos por grado de contacto

Fuente: (Grande, 2015)

Existe un instrumento disefiado por Bell (1981:208) que proporciona criterios que
ayudan a diferenciar los bienes de los servicios. Bell construy6 una matriz en la que
en abscisas se mide el grado de implicacion del consumidor en el disefio del
producto. En ordenadas se cuantifica la tangibilidad del producto. Esta matriz es la

que figura a continuacion

Baja Alta
; Alta | Productos 1 Productos 2 Productes 3
n Industrializados Diferenciados a medida
g
t; Producta 4 | Producto 5 | Producto &
i Servicio Servicio Senvicio
I Indiferenciadao Diferenciado a medicla
1
d Servicio 7 | servicio 8 |senicio g
d | Baja | estandarizado diferenciado a medida

Figura 4: Implicacion del consumidor

Fuente: (Grande, 2015)
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Cruzando las dos caracteristicas mencionadas se llega a formular nueve categorias

de productos.

a)

b)

d)

2

h)

Celda 1. Son productos que no incorporan ningln servicio; por ejemplo, chapa

de acero, alambre o materias primas en general.

Celda 2. Productos con alguna pequefia adaptacion para adecuarse a algiin
segmento. Por ejemplo, chapa galvanizada demandada por clientes rusos o

champu para distintos tipos de cabello.

Celda 3. Son productos adaptados a las necesidades de un cliente, como trajes

a medida.

Celda 4. Producto/servicio indiferenciado, como servicio de consigna en un

aeropuerto, de reservas, cine, vuelos en lineas aéreas regulares, etc.

Celda 5. Producto/servicio diferenciado, que se adapta a las necesidades

especificas de un segmento, como clase business o turista en el transporte aéreo.

Celda 6. Producto/servicio a medida de las necesidades concretas manifestadas

por un segmento o persona, como en el caso anterior pero mas acusado.

Celda 7. Servicio estandarizado, como comida rapida en hamburgueserias,

tintorerias, alquiler de coches o de electrodomésticos, etc.

Celda 8. Servicio diferenciado, adaptado a las necesidades de un segmento del
mercado, como seguros de incapacidad profesional, viajes de vacaciones,

almuerzos en restaurantes de lujo, etc.
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1) Celda 9. Servicio a medida, proximo al servicio puro, como asistencia legal,

psiquiatrica, asesoria fiscal, docencia, etc.

Se puede trazar una diagonal en esta matriz desde la celda 3 hasta la 7. En la mitad
superior de la matriz domina la idea de bien. En la inferior, la de servicio. Las celdas
1,2 y 4 son s6lo bienes. Las celdas 6,8 y 9 son sélo servicios. Las celdas 3,5y 7
combinan bienes con servicios. La tres tiene mas de bien que de servicio y con la 7
ocurre lo contrario. La celda 5 es la mas ambigua. Es el caso del restaurante o del
transporte aéreo. Para solucionar esta tesitura el proveedor debe moverse hacia otras
celdas alterando la tangibilidad o el grado de implicacion del consumidor, y de ello
se encargara el marketing. (Grande, 2015). De acuerdo con lo explicado, un servicio
es un conjunto de acciones, prestaciones o esfuerzos, tangibles o intangibles, que

benefician a las personas, sus derechos o las cosas de su propiedad.

A.2. Clasificacion de los servicios

A medida que las sociedades crecen y se desarrollan pierden peso especifico las
actividades econdmicas correspondientes a los sectores primario y secundario;
agricultura, pesca, actividades extractivas e industriales. El desarrollo econémico
se ve acompafiado de una terciarizacion de las actividades econdmicas, observable
en la alteracion de la estructura de gasto de los consumidores, que refleja un
progresivo aumento del consumo en servicios frente a los bienes. El sector terciario
tiene una importancia cada vez mayor sobre el empleo, en la formacion de producto

interior bruto y sobre la balanza de pagos de los paises. (Lobato, 2015)
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Las caracteristicas de los servicios frente a los bienes tangibles han generado un
marketing especifico. Las empresas productoras de bienes y las que prestan
servicios no pueden actuar en los mismos términos, pues la naturaleza y objeto de

los intercambios son diferentes.

Identificar y clasificar los servicios es mas dificil que hacerlo con los bienes. No
existen criterios Unicos. Ademads, todo el entramado de los conceptos y estrategias
de marketing se ha construido sobre el concepto de bien. En realidad, hasta los afios
sesenta no se comenzo a asociar marketing con servicios. A continuacion, figuran

algunas clasificaciones de servicios segun diversos criterios. (Larrea, 2009).

Por su naturaleza

Una clasificacion elemental es la que se fija en la naturaleza de los servicios, es
decir, observa el objeto de su actividad. La AMA (1985) considera que los servicios

se pueden clasificar en los diez siguientes grupos:

1. Servicios de salud.

2. Servicios financieros.

3. Servicios profesionales.

4. Servicios de hosteleria, viajes y turismo.

5. Servicios relacionados con el deporte, el arte, y la diversion.

6. Servicios proporcionados por los poderes publicos, o semipublicos y

organizaciones sin animo de lucro.
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7. Servicios de distribucion, alquiler y leasing.

8. Servicios de educacion e investigacion.

9. Servicios de telecomunicaciones.

10. Servicios personales y de reparaciones y mantenimiento.

Esta clasificacion es puramente descriptiva e incompleta, y tal vez confusa, porque
mezcla servicios puros como la asesoria, por ejemplo, con otros que tienen soportes

tangibles, como la hosteleria o la restauracion.

Por el sector de actividad

Browing y Singelmann (1978) utilizan criterios de destino de los productos y el

caracter de la prestacion, individual o colectiva, para distinguir:

1. Servicios de distribucion, que persiguen poner en contacto a los productores con
los consumidores. Se trataria de servicios de transporte, comercio y

comunicaciones.

2. Servicios de produccidon, que se suministran a las empresas o a los
consumidores, como servicios bancarios, de seguros, inmobiliarios, ingenieria

y arquitectura, juridicos, etc.

3. Servicios sociales, que se prestan a las personas de forma colectiva, como

atencion médica, educacion o postales.
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4. Servicios personales, cuyos destinatarios son las personas fisicas, como
restauracion, reparaciones, asesoramiento, servicio doméstico, lavanderia,

peluqueria, diversiones, etc.

Por su funcion

Los servicios se pueden clasificar atendiendo a diversas funciones (Cuadrado y Del

Rio, 1993). Es posible diferenciar:

1. Servicios de gestion y direccion empresarial, como auditoria o consultoria en

general, servicios juridicos, o de inspeccion contable, etc.

2. Servicios de produccidén, como reparaciones, mantenimiento, ingenieria y

servicios técnicos en general.

3. Servicios de investigacion, o estudios contratados para desarrollar productos,
proyectos urbanisticos, de decoracidon o investigar a las personas o a las

empresas.

4. Servicios de personal, destinados a seleccionar y formar al factor trabajo en las

empresas.

5. Servicios de ventas, como investigaciones de mercados, desarrollo de campanas
de comunicacion, de marketing directo, mailings, ferias y exposiciones, disefio

grafico, etc.

6. Servicios operativos, como limpieza, vigilancia o seguridad.
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Por el comportamiento del consumidor

La clasificacion mas completa tiene que ver con el comportamiento del consumidor

con relacion a los productos. Para distinguirlos, esta clasificacion se centra en las

fases que sigue un consumidor durante el proceso de compra. Se consideran la

frecuencia de la misma, la importancia que tienen esos bienes para el comprador -

por su posible influencia social-, el proceso de biisqueda de informacion para tomar

la decision de compra, la importancia del riesgo percibido, la influencia de los

grupos y el grado de complejidad de la decision de compra. Desde esta perspectiva

cabe distinguir: (Larrea, 2009)

1.

Servicios de conveniencia. Son productos cuya adquisicion se realiza
frecuentemente, por costumbre, sin que el consumidor busque muchas
alternativas, realice comparaciones, ni se esfuerce en la decision. El riesgo
percibido, o consecuencias negativas, derivadas de la eleccion, es reducido. El
proceso de compra es muy simple y rutinario, y las consecuencias de decisiones
equivocadas no son importantes. Se trata de servicios corrientes, poco
diferenciados y adquiridos con frecuencia como mensajeria, alquiler de coches,

taxi, transporte aéreo o tintoreria.

Servicios de compra. El consumidor demuestra con este tipo de bienes un
comportamiento mas complejo. La percepcion de riesgo es mayor. Los
compradores buscan mas informacion en su experiencia, en vendedores o en
grupos de referencia, como familiares, amigos o compafieros de trabajo.
Valoran més alternativas, hacen comparaciones y el proceso de decision es mas

complejo, pues consideran mas arriesgadas las consecuencias de sus decisiones.
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Los viajes de vacaciones, la apertura de una cuenta corriente, la contratacion de
una poéliza de seguro de automévil o del hogar son ejemplos de servicios de
compra. La experiencia del consumidor juega un papel importante en el proceso

de busqueda de informacion y de valoracion de alternativas.

3. Servicios de especialidad. Los consumidores muestran atin mayor rigor en el
proceso de compra. Extreman todas las fases descritas en el apartado anterior,
pues las consecuencias de sus decisiones se consideran muy trascendentes. La
eleccion de abogado, asesor fiscal, médico o empresa de auditoria son ejemplos
de servicios de especialidad. La credibilidad de quien presta el servicio es muy

importante.

4. Servicios especiales. Son aquellos que dadas sus especiales caracteristicos
exigen un esfuerzo especial de compra, en el sentido de que los consumidores
se desplazan hasta donde haga falta para recibirlos. Es el caso de tratamientos

médicos contra el cancer, intervenciones oftalmologicas o de cirugia plastica.

5. Servicios no buscados. Son aquellos que no son conocidos, o que siéndolo no
se desean comprar, aunque a veces al consumidor no le quede mas remedio que
hacerlo. Es el caso de los seguros obligatorios de automévil o el de incendios
exigido por las entidades financieras cuando financian la adquisicion de

inmuebles.

Existen bastantes més clasificaciones de servicios. En general, cualquiera que se
haga es incompleta, pues se siguen enfoques monocriterio y, en bastantes casos,

ambigua. Incluso pueden inducir a confusion. Por ejemplo, un servicio de
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distribucién segin Browinng y Singelmann, como el transporte, es un servicio de
informaciéon y comunicacion segiin Cuadrado y Del Rio. Podrian exponerse mas
clasificaciones, pero pretender encontrar un criterio universal es muy dificil,
precisamente porque son mucho mas complejos que los bienes y se caracterizan por
tener un gran nimero de dimensiones. Es mds importante analizar a fondo la
naturaleza de los servicios que entrar en aspectos taxondmicos, siempre subjetivos,

incompletos y discutibles.

En este apartado se han citado dos palabras; tangibilidad e inconsistencia. Son dos
de las caracteristicas de los servicios, cuyo significado y alcance se explica en el
apartado siguiente, junto con otras caracteristicas adicionales de los servicios.
Comprender en toda su extension las caracteristicas de los servicios resulta esencial
para disefar estrategias de marketing efectivas. De todas las clasificaciones las mas
precisas son, seguramente, las que tienen en cuenta el punto de vistas de los
consumidores, pues son las que permiten el disefio de estrategias de marketing. De
acuerdo con lo expuesto hasta el momento habrd productos tangibles (bienes) e
intangibles (servicios) de conveniencia, de compra y de especialidad. Sin embargo,
por seguir las denominaciones convencionales, seguiremos refiriéndonos a bienes

y servicios. (Villaseca, 2015).

A.3. Componentes del marketing de servicios educativos: El objeto del servicio
La definicién de servicio como acciones, prestaciones o esfuerzos es correcta pero
muy abstracta. Los destinatarios de los servicios so6lo pueden ser las personas o las

cosas. Pero las personas reunimos componentes tangibles e intangibles, tenemos un

cuerpo que cuidar y un espiritu que cultivar. Nuestro cuerpo puede ser el
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beneficiario de acciones tangibles, como un masaje, un tratamiento de belleza, un
almuerzo en un restaurante, un corte de pelo o un viaje en avioén. Las acciones
intangibles que recibe nuestro cuerpo pueden ser tratamientos médicos, educacion,

diversion o asesoramiento, por ejemplo.

Las cosas pueden ser tangibles, objetos que poseemos, como coches o casas.
Nuestros bienes pueden ser objeto de servicios. Un coche puede ser puesto a punto,
o estacionado en un aparcamiento publico, y nuestra casa limpiada por una empresa
especializada. Pero también las personas poseemos activos intangibles que pueden
ser destinatarios de servicios, como nuestro patrimonio, que puede ser custodiado

y protegido, o nuestros derechos, que deben ser defendidos.

Las personas compramos servicios a las empresas, para nosotros o para nuestras
cosas. Pero esas compras pueden ser continuas o discretas, y la relacion con las

empresas podria ser formal o informal.

Una persona abonada a un canal de television recibe un servicio; informacién y
entretenimiento. Ademads, estd abonada por tiempo indefinido, es decir, se
encuentra vinculada formalmente con el canal privado y recibe un servicio
continuado de programas. Contratar la luz o el teléfono también supone una relacion

formal continuada.

Finalmente, es posible encontrar servicios que se reciben esporadicamente y en los
que no existe vinculacion formal con quien los proporciona. Seria el caso de los
alquileres de coches, utilizacion de servicios postales o de mensajeria, transportes

publicos, estancias en hoteles, aparcamiento publicos o almuerzos en restaurantes.
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Generalmente los consumidores adquirimos bienes estandarizados. Raramente los
disefiamos a medida. S6lo en ocasiones, por ejemplo, cuando encargamos muebles

o nos hacemos ropa, intervenimos en el diseio de aquello que compramos.

Tratandose de servicios el comprador puede intervenir en su disefio muchas veces.
Pensemos en la contratacion de una poéliza de seguro, en la que el tomador
determina los riesgos cubiertos, las coberturas y los beneficiarios. Disefia, en
definitiva, su propia poliza de seguros; seguramente diferente de la de otro cliente,
dada su situacion personal. Otras veces el consumidor no puede disefiar el servicio,
como sucede cuando viaja en un transporte publico o acude a un espectaculo. La
participacion del consumidor en la prestacion del servicio puede ser fisica, como
sucede cuando acude a un autoservicio para lavar su coche o maneja un cajero

automatico.

También puede existir participacion intelectual como ocurre cuando se exponen
ideas, problemas, deseos o necesidades ante profesionales, como médicos,

investigadores de mercado, abogados, sic6logos, agentes de seguros, etc.

Los servicios también se pueden contemplar considerando dos dimensiones
adicionales; el grado de estandarizacion del producto y el grado de contacto con el

vendedor.

Existen servicios con un alto grado de contacto con el vendedor y muy
estandarizados. Por ejemplo, la asistencia sanitaria en centros de salud publica.

Otros servicios pueden suponer un alto grado de contacto con el proveedor pero
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estar poco estandarizados; por ejemplo, la docencia cuya imparticion depende de

las caracteristicas del profesor y de los alumnos.

Un servicio puede representar poco contacto con el vendedor y encontrarse muy
estandarizado, como sucede con el servicio hotelero o el que se recibe en la
ventanilla de un banco. Finalmente, un servicio puede suponer poco contacto con
el suministrador y estar poco estandarizado, como sucede con los espectaculos en

general, conciertos en directo, etc.

La duracion -o los efectos- de los servicios constituye un criterio adicional para
acabar de comprender su naturaleza. Algunos servicios duran toda la vida, como la

educacion recibida o un viaje de ensuefio.

En principio, es dificil precisar cuando un consumidor volvera a demandar de nuevo
el mismo servicio, porque la duracion de sus beneficios es incierta, o variable segiin
cada persona. Es mas facil predecir cuando se demandaran de nuevo los bienes,
porque su vida puede prefijarse dentro de unos limites razonables. Asi, una lavadora
dura 5 afios, un televisor 12.000 horas y una nevera alrededor de 15 afios. No
obstante, prever la repeticion de compra de los bienes también es dificil, aunque no

tanto como cuando se trata de los servicios. (Larrea, 2009)

Necesidades y deseos de los consumidores de servicios.

Se necesitan bienes de primera necesidad para subsistir. Otras veces se compran
para mejorar las condiciones de vida o para diferenciarse socialmente y mostrar un
estatus, como sucede con los bienes de lujo. También existen compradores de

bienes que los adquieren por diversion, o para ocupar el tiempo libre. La compra
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puede tener un componente lidico. Conocer las necesidades de los consumidores y
los motivos de compra conduciria a profundizar en sociologia o sicologia del
consumo, pero eso es otra materia distinta del marketing. De la misma forma que
existen necesidades basicas de bienes, para subsistir, también existen necesidades
basicas de servicios, como atencion médica, reparaciones, comunicaciones y

cuidado de la estética del cuerpo, por ejemplo.

La identificacion de las necesidades de los consumidores se encuentra condicionada
por los principios de marketing que imperen en la empresa, que fueron expuestos
en el capitulo 2, pero que conviene recordar. Las organizaciones orientadas al
producto los crean y tratan de imponerlos por todos los medios al mercado. Las
empresas orientadas al consumidor lo investigan y tratan de ofrecer aquello que
puede interesar a los consumidores, convencidas de que sus beneficios les seran
utiles. No se fijan en el producto en si, sino en los beneficios o utilidad que pueda

interesar a los consumidores.

Las empresas de servicios pueden conocer las necesidades del mercado basandose
en la intuicion, aplicando procedimientos de prueba y error, o utilizando técnicas
de investigacion comercial. La intuicion como técnica de analisis del mercado, en
exclusiva, responde a personas que ofrecen lo que creen que pueda interesar a los
consumidores. Tal vez acierten, pero muy probablemente actiien sesgadamente, y

de forma inconsciente siguen un enfoque de empresa orientada al producto.

Los procedimientos de prueba y error son muy arriesgados. La oferta repetida de
productos que no interesen al mercado genera una secuencia de fracasos que afecta

muy negativamente a la imagen de las empresas y que dificultard la introduccion
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de otros productos en el futuro, incluso con virtuales expectativas de éxito.
Indudablemente, para conocer las necesidades y el comportamiento del consumidor
de servicios deben aplicarse las técnicas de investigacion comercial, pues

garantizan el conocimiento objetivo y contrastable.

Estrategias de precios para los servicios profesionales

Determinar los precios de los servicios profesionales presenta la dificultad adicional
de que sus proveedores actuan en sectores regulados. Médicos, asesores, abogados
o dentistas no pueden fijar sus tarifas libremente. Los colegios profesionales
establecen unos precios minimos que deben ser respetados. A partir de ellos los
profesionales pueden cobrar la cantidad que les parezca oportuna (Larrea, 2009) Su

alejamiento de esa cantidad depende de los siguientes factores:

a. Laimagen de personalizacion del servicio. Cuando los consumidores tienen la
sensacion de ser atendidos de forma individualizada los precios podréan subirse.
Una persona atendida personalmente, que crea que se esta disefiando un servicio
a medida de sus necesidades, por ejemplo, un tratamiento médico o
asesoramiento legal, estara dispuesta a pagar una cantidad mayor que se percibe

recibir un servicio estandarizado e impersonal.

b. El grado de especializacion del servicio. Cuanto mas elevado sea, los
consumidores se encuentran mas dispuestos a pagar una mayor cantidad. Esto

sucede con cirujanos, ortodoncistas, abogados, etc.

c. Sensacioén de tiempo dedicado al consumidor. Cuando los clientes perciben

que los profesionales les dedican todo su tiempo realizan o todas las actividades
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asociadas al servicio, los precios también podran elevarse. Otras veces delegan
en personal menos cualificado. Esto sucede en algunas consultas médicas, en
las que ciertas actividades como curas, extracciones de sangre, vacunaciones,

radiografias, etc. son desarrolladas por personal sanitario no médico, ATS, etc.

Urgencia en la prestacion del servicio. Cuando un servicio se demanda con
caracter de urgencia, como una intervencion quirdrgica que no pueda
demorarse, o el asesoramiento de un abogado ante un problema grave, los
consumidores estan dispuestos pagar precios mas altos que los fijados por los

colegios profesionales.

Experiencia y prestigio atribuidos al profesional. Cuantos mayores sean, mas

elevados podran ser sus honorarios.

Numero de alternativas existentes para la prestacion del servicio. Si el nimero
de profesionales es elevado, el mercado se aproxima a los supuestos de la
competencia perfecta y los precios no se podran subir mucho por encima de los

minimos recomendados.

Duracion de los efectos del servicio. Algunos duran poco tiempo, como el
tefiido o corte del cabello; otros algo mas, como la limpieza dental. Cuando los
servicios se demandan con frecuencia los precios no deben subirse mucho por
encima de los minimos recomendados. Cuando los servicios se demandan muy
esporadicamente, sus precios podran ser mas altos. Un abogado matrimonialista
podré cobrar honorarios mucho mas altos que un asesor fiscal, porque su

servicio se demanda con mucha menos frecuencia que los consejos necesarios
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para hacer la declaracion de la renta. Las personas casadas que se divorcian lo
hacen generalmente una vez, tal vez dos. Sin embargo, la declaracion de la renta

se hace todos los afios.

h. Percepcion de calidad. A veces, cuando se prestan servicios relacionados con
la seguridad o con la estética, los precios elevados pagados son un aval -
subjetivo- de la calidad recibida. Cirugia plastica, ortodoncia, cirugia
cardiovascular, neurocirugia o defensa criminal son ejemplos de servicios en

los que a mayor precio pagado, mayor calidad percibida por los clientes.

De acuerdo a Lobato (2015), es importante el tema de la seguridad de las
instalaciones. Asi, agrega que la normativa sobre seguridad e higiene en el punto
de venta es muy prolija y se encuentra diseminada en gran cantidad de normas de
diversos ambitos, asi la competencia en la seguridad fisica de las instalaciones es
competencia de la Administracion Local, la competencia sobre la seguridad de los
trabajadores es competencia de la Administracion del Estado, la competencia sobre
la seguridad de los consumidores es una competencia que comparten la
Administracion Autondémica y la Administracion Local, 1a seguridad alimentaria es

competencia compartida de todas las administraciones. (Lobato, 2015)

A efectos de seguridad en sus instalaciones los establecimientos comerciales se

clasifican en tres categorias:

1. Locales de hasta quinientos metros cuadrados de superficie construida.

2. Locales entre quinientos y dos mil metros cuadrados.
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Galerias comerciales superiores a dos mil metros cuadrados.

Requisitos minimos para todas las instalaciones

Los requisitos generales de las instalaciones fijados en normativa son los siguientes:

La zona destinada a venta al publico en el local tendra una superficie minima
de diez metros cuadrados (10 m?) y no podra servir de paso ni tener

comunicacion directa con ninguna vivienda a excepcion de la del titular.

La altura minima libre de los locales serd de dos metros cincuenta
centimetros (2,50 m) que podréd reducirse a dos metros diez centimetros

(2,10 m) en las zonas de almacén, servicios sanitarios y dependencias.

En los edificios de nueva planta con uso de viviendas, éstas deberan

disponer de accesos, escaleras y ascensores independientes.

El dimensionado de las escaleras se ajustaré a lo previsto para escaleras de
uso comun en viviendas. Los locales con ventilacion natural deberan
disponer de huecos de ventilacion de superficie total no inferior a un décimo

(1/10) de la superficie en planta de cada dependencia.

Los locales podran disponer de ventilacion artificial, en cuyo caso se exigira
la presentacion de un proyecto detallado de la instalacion que debera ser

aprobado por la municipalidad.
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A.4. Componentes del marketing de servicios educativos: El Precio

Cualquier transaccion de bienes no gratuita, distinta del trueque, supone pagar
dinero. Cuando los agentes econdmicos intercambian a titulo oneroso un producto,
una de las partes entrega un objeto tangible y la otra paga una cantidad monetaria,
que se llama precio. Cuando se trata de bienes, el valor monetario del intercambio
siempre lo denominamos precio. Asi, hablamos del precio de la gasolina, de los

coches, de la ropa o de los electrodomésticos.

Tabla 2: Clases de servicio y denominacion del precio

Clase de servicio o naturaleza del prestatario|Denominacién del precio
Agente de ventas, domiciliacién de recibos.... [Comisién

Alquiler Renta

(Autopista Peaje

Cine, teatro, toros, flitbol, especticulos... Entrada

Compraventa de valores mobiliarios Corretaje

Ensefianza Matricula

Médico Honorarios

Peluqueria, lavanderia, restaurantes... Precio

Pertenencia a un club o asociacién Cuota

Préstamo de dinero Interés

Remontes en una estacién de esqui Forfait

Seguro Prima

Servicio de consultoria Precio, honorarios, minuta
Servicio médico asegurado Iguala

Servicios municipales; policia, limpieza... Tasa

Taxi Carrera

Transporte en general, electricidad, telefonia... [Tarifa

‘Transporte maritimo o fluvial de personas Pasaje

La rentabilidad de la empresa, su capacidad para generar recursos y, en definitiva,
su supervivencia, estan ligadas a los precios de los productos que fabrica,
comercializa o a los servicios que proporciona. El lanzamiento de un nuevo servicio
apareja una decision de precio. Pero existen otras muchas situaciones que obligan

a tomar decisiones en materia de precios. Algunas de ellas son las siguientes.
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a. Cuando las ventas de los servicios disminuyen. Si Iberia percibiera que ha
perdido pasajeros en beneficio de otras compaiiias aéreas que ofrecen tarifas
mads baratas, deberia plantearse si las suyas son caras, porque no compensen
otros servicios adicionales que ella ofrezca. Si se percibieran mdas caras
significaria que la calidad del proceso de prestacion del servicio no justifica
unos precios aplicados mas elevados. Un banco podria percibir que pierde
clientes en beneficio de otro u otros: una causa probable podria ser que los tipos
de interés que cobra o las comisiones que aplica por sus servicios son mas

elevados que los de la competencia, y deberia revisarlos.

b. Cuando los precios de los productos o servicios son altos respecto a los
ofrecidos por la competencia. Es posible que los pasajeros de lineas aéreas
perciban que las tarifas de algunos trayectos resulten mucho més econdmicas

en determinadas compaiias.

c. Siuna empresa actua en mercados distintos y existen fuertes disparidades entre
los precios éstos habran de revisarse. Por ejemplo, un hotel de una cadena como
Melia o NH puede tener abiertos establecimientos en distintas ciudades
espafiolas. Los precios de las habitaciones de un hotel de cuatro estrellas en una
gran ciudad pueden ser el doble de los que se cobren en una poblacion mucho

mas pequenia.

d. Cuando las elasticidades de la demanda son diferentes los precios de los
servicios también pueden serlo. Esto significa que un mismo servicio puede ser
ofrecido a precios distintos a segmentos de mercado diferentes. Por ejemplo, las

tarifas telefonicas para las empresas tienen una demanda rigida, poco sensible

37



al precio durante la jornada laboral. Por el contrario, la demanda de
comunicaciones telefonicas de las personas fisicas es mucho mas sensible al
precio, pues pueden comunicarse con otras dentro de un intervalo horario

mucho mas amplio.

e. Si los precios de los servicios se modifican con mucha frecuencia habra que
revisarlos a fondo. No es frecuente que las empresas que ofrecen servicios de
calidad se encuentren constantemente revisandolos y modificandolos. Los
cambios constantes de precios deterioran la imagen de los productos, y afectan
negativamente al posicionamiento conseguido. Sin embargo, cuando se trata de
servicios basicos el precio es un arma muy competitiva, y podria decirse que

casi la Unica para actuar en el mercado.

f. Si los vendedores encuentran dificultades para colocar los servicios en el
mercado ante unas acciones de promocion que pueden considerarse como
adecuadas, puede pensarse que el producto en si, o su precio, necesitan ser
reconsiderados. Por ejemplo, un agente de seguros podria encontrar que los
consumidores encuentran las primas de un seguro multirriesgo del hogar muy
elevadas. Esto podria ser debido a que los riesgos cubiertos son escasos, o que
siendo elevados se cobra mucho por responder en caso de que se produjera

algun siniestro.

A.5. Componentes del marketing de servicios educativos: La distribucion

Para comprender cémo se entregan los servicios hay que fijarse en dos aspectos; si

el comprador se desplaza a la empresa o viceversa, y en cuantos lugares se puede
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adquirir el servicio. Un comprador puede acudir a adquirir el servicio a un sélo
punto de venta, por ejemplo, un teatro o una peluqueria. Puede acudir a diversos
establecimientos como sucursales bancarias o las hamburgueserias Mc Donald's.
Otras veces el vendedor acude al comprador s6lo a un lugar, como sucede cuando
se llama al fontanero o a un taxi, quienes se desplazan expresamente para atender a
un cliente solamente. Otras veces un mismo desplazamiento permite atender a
varios clientes, como sucede con los repartos que realizan las empresas de

mensajeria. (Lobato, 2015)

Funciones de los intermediarios de los servicios

La funcion mas inmediatamente asociada a los intermediarios es la de acercamiento
de los productos, tanto bienes como servicios, a los consumidores. Cuando
pensamos en bienes la necesidad de intermediarios se antoja mas obvia que cuando
se trata de servicios. No acudimos a granjas para proveemos de alimentos, ni nos

desplazamos a las fabricas para comprar los muebles o los electrodomésticos.

En realidad, muchos servicios necesitan intermediarios. Por ejemplo, las auditorias
tienen delegaciones en muchas ciudades; las lineas aéreas necesitan de las agencias
de viajes para vender mas comodamente sus pasajes; las empresas de alquiler de
coches abren sucursales, emplean empresas franquiciadas o se sirven de agencias
de viajes para alquilar sus coches. También necesitan de intermediarios, a través de
sucursales, franquicias o agentes, segun los casos, empresas de limpieza en seco,
restaurantes, bancos, hoteles, servicios de salud, companias de seguros, servicios

legales, etc.
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Los intermediarios sean de bienes o servicios, desempefan las siguientes funciones

basicas.

Disminuyen los costes de entrega de los servicios a los consumidores. Debido

a su especializacion son mas eficientes y consiguen costes mas bajos

Homogeneizan las transacciones. Los intermediarios entregan los productos

siempre de la misma forma.

Consiguen acomodar los deseos de los consumidores con los objetivos de los

productores.

Constituyen una fuente de informacion importante para que los productores

investiguen el mercado.

Proporcionan servicios adicionales y soporte técnico.

Los intermediarios de bienes o de servicios con base tangible - restaurantes, por

ejemplo- realizan una serie de funciones adicionales entre las que destacan las

siguientes.

a.

b.

Aproximacion de los productos a los consumidores. Gracias a los
intermediarios los compradores no necesitan tener que desplazarse a grandes
distancias para adquirir los productos. El intermediario los acerca a los

consumidores, se convierte en transportista.

Almacenamiento. Debido a las compras de productos que realizan los
intermediarios, las empresas o los productores no necesitan realizar inversiones

en instalaciones para albergar toda su produccion acumulada.
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C.

Financiacién. Las compras que realizan los intermediarios permiten que las
empresas y los productores recuperen mas rapidamente las inversiones que
realizan en los ciclos de explotacion. Esto supone que se reduce el periodo de
maduracion de la empresa y las consiguientes necesidades de fondo de rotacion,

de recursos inmovilizados a medio y largo plazo.

Promocion. Los distribuidores frecuentemente realizan campafias orientadas a

incrementar las ventas, mediante estrategias de precios, comunicacion, etc.

Servicios. Los distribuidores frecuentemente instalan los productos; por
ejemplo, los electrodomésticos, o asesoran a los consumidores sobre su uso.
También facilitan recambios, como en el caso de los automoviles, o reparan los

productos que se averian.

Los intermediarios de servicios desarrollan algunas funciones particulares o

especificas de ellos. (Kotler P. y., 2008)

a.

Se convierten en productores de los servicios. Cualquier proveedor de un
servicio es productor del mismo, desde algo tan complicado como una

operacion médica hasta algo tan simple como la instalacion de un foco

Las empresas de servicios permiten el acceso a otros servicios o bienes; por
ejemplo, las agencias de viajes consiguen alojamientos, transporte aéreo,
diversiones, comidas o alquileres de coches. Algunos servicios exigen la

participacion de terceros, como Visa que requiere que colaboren las tiendas.
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Diseno de los canales

Las empresas de servicios deben seguir la misma metodologia que las productoras
de bienes para disefiar los canales de distribucion. Esa metodologia se resume en

los pasos siguientes:

Tabla 3: Disefio de canales

Fases

Disefio de canales

Alternativas de distribucion

Fijar un objetivo para la
distribucion. Las empresas
pueden desear incrementar las

ventas de sus servicios.

Deben delimitarse las tareas o
funciones de los miembros del
canal. Cuando se trata de bienes
esas tareas pueden ser gestion de
existencias, informacion a los
clientes, procesamientos de
pedidos, transporte, reparaciones,
etc. En los servicios las
funciones de los miembros seran
esencialmente la produccion del

servicio.

A continuacion, es preciso
valorar alternativas para la
distribucion. Deben elegirse los
niveles y establecer la relacion de

intensidad. La distribucion puede

Mercado. Los mercados donde
actlie la empresa pueden ser
amplios o reducidos. Cuando
sean amplios mayor sera la
necesidad de intermediarios,
como les ocurre a las compaiias
aéreas, que necesitan de agencias
de viajes para vender los billetes

de avion.

Producto. Su propia naturaleza
condiciona el tipo de canal. No es
lo mismo que un producto sea o
no perecedero. Resulta evidente
que, por ejemplo, el pescado
fresco no puede ser distribuido
por correo, y que las
hamburguesas cocinadas han de
ser adquiridas justo en el

momento de ser consumidas.

Las partes implicadas en la
distribucion de un servicio son
los proveedores, intermediarios y

consumidores. Sus alternativas:

Venta directa, sin
intermediarios. Es el canal mas
corto que pueda existir. Es
frecuente encontrarla en
servicios profesionales prestados
por médicos, abogados,
arquitectos, asesores, sic6logos,

peluqueros, zapateros, etc.

Venta a través de agentes. Los
agentes pueden ser designados
por una de las partes, que puede
ser la vendedora, como sucede

con las agencias de viajes.

Franquicias. Esta forma de

distribucion resulta muy
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ser intensiva, selectiva o
exclusiva. La primera trata de
llegar a la totalidad del mercado,
empleando todo tipo de
intermediario. Por ejemplo, la
venta de billetes de avion sigue
una estrategia de distribucion
intensiva, porque se pueden
conseguir en todas las agencias
de viajes, delegaciones de las
compaiiias, mostradores de
aeropuertos, e incluso en

maquinas expendedoras.

Seleccionarse el sistema de
retribucion, motivacion y
evaluacion de los intermediarios.

Caben distintas opciones.

Caracteristicas de la empresa.
El disefio de los canales también
depende del tamaiio de las
organizaciones, de su capacidad
financiera y de los conocimientos
que se tengan de gestion. En
general, las grandes empresas
tienen mas facilidades para elegir
entre mas opciones de canales,
porque tienen mas poder de
coercion y de recompensa. Una

compailia aérea como

Caracteristicas de los
intermediarios; basicamente son
dos: disponibilidad y coste. En

ocasiones es posible disponer

adecuada para estandarizar el
servicio y llegar a muchos
lugares. En Espaiia existen mas
de 2.500 empresas franquiciadas,
de bienes y servicios. La
franquicia es frecuente en
cadenas hoteleras como los
hoteles Melia, Holiday Inn y
Hospitality Inn; los restaurantes
de comida rapida como
McDonald's, VIPS, Pizza Hut,
Domino's y empresas de alquiler

de coches como Avis y Hertz.

Entorno fisico donde se distribuye el servicio

El entorno proporciona una imagen del proveedor del servicio. Constituye una

fuente de informacion para los consumidores, sugiere ideas de competencia, roles

que desempenan los empleados, eficacia, etc.

Las empresas de servicios pueden influir mucho sobre los consumidores mediante

el disefio de sus plantas de produccion o lugares donde prestan los servicios; el

disefio, la decoracion y el mobiliario de los bancos, hoteles, consultas de los

médicos, etc., transmiten mucha informacion a los clientes. En el capitulo 4 se han
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tratado diversas estrategias de tangibilizacion de los servicios. En este apartado se

tratardn algunos aspectos adicionales.

Los clientes que acuden a un lugar pueden percibir dos clases de realidades fisicas:
las periféricas y las esenciales. Las primeras no forman parte del servicio en si; por
ejemplo, una entrada de cine, un billete de avion no significa nada, salvo que sirven

como justificante para exigir que se preste el servicio.

Los componentes del entorno donde se producen los servicios son de tres clases.

Tabla 4: Componentes del entorno

Ambientales Diseiio del lugar Sociales
Ambientales, como Que afecta a los estimulos Es decir, las personas que
calefaccion, aire previos antes de entrar en el rodean la prestacion del
acondicionado, nivel de local. Estos estimulos pueden | servicio. Aqui se incluyen
ruido, olor y grado de ser estéticos como arquitectura | otros clientes y el personal en
limpieza. de los edificios, iluminacion, contacto con el publico; en

materiales, entradas, lagos, ambos casos interesa prestar

furgonetas, camiones, etc. Los | atencion a su numero, aspecto
atributos funcionales son el y conducta que demuestran.
disefio de planta, los colores, el
mobiliario, la iluminacién o la

anchura de los pasillos
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A.6. Componentes del marketing de servicios educativos: La Comunicacion

Los consumidores de servicios se encuentran con mas dificultades para
identificarlos y seleccionarlos que los compradores de bienes. Estas dificultades se
refieren a la comprension de los servicios en si, al conocimiento de la oferta y a la
evaluacion del producto. Estos factores condicionan el disefio de las estrategias de

comunicacion (Lobato, 2015).

a. En primer lugar, surgen dificultades de comprension de los servicios, porque
muchos de ellos son intangibles: no son palpables e incluso es dificil
imaginarlos. Un comprador de seguros adquiere proteccidon para si mismo, su
familia o sus cosas. Un ahorrador compra seguridad econdémica o potencial de
gasto futuro. Estas ideas son intangibles. Incluso el nivel de abstraccion puede

ser ain mayor; por ejemplo, cuando se habla de sofrologia o siquiatria.

b. El conjunto evocado u oferta de servicios que conocen los consumidores, y la
lista de proveedores potenciales, son mas dificiles de obtener. No existe tanta
publicidad sobre proveedores de servicios, o los consumidores no saber
encontrarla. A ello contribuye que muchos profesionales tengan prohibidas
practicas de marketing frecuentes en las empresas productoras de bienes, como
libertad de fijacion de precios y actividades de comunicacion y promocion.
Sucede, ademas, que los consumidores tenemos mucha mds experiencia como

compradores de bienes que como adquirentes de servicios.

Las empresas de servicios pueden acudir a publicidad en los mismos términos que

las organizaciones que producen bienes. Cuando existan dificultades para acometer
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inversiones en comunicacion cuantiosas se pueden emplear directorios, como las
paginas amarillas de la guia de teléfonos. Esta resulta una alternativa muy
interesante para empresas muy pequefias, o para profesionales pertenecientes a
sectores que regulan su actividad, como ocurre con médicos, abogados o
arquitectos. La experiencia en otros paises ha puesto de manifiesto que el uso de las
paginas amarillas resulta muy eficaz: los consumidores asocian rapidamente los

servicios con nombres que encuentran en ellas.

A los consumidores les es mas dificil evaluar las caracteristicas de la oferta. Los
bienes tienen caracteristicas de busqueda. Los servicios las tienen de experiencia o
credo. Un consumidor inexperto en el consumo de un determinado bien puede
reunir informacion antes de la compra. Cuando se trata de servicios esa recogida de
informacion para hacer comparaciones y poder tomar decisiones es un proceso mas

dificil.

Las empresas de servicios encuentran con gran dificultad para comunicar
caracteristicas de experiencia o de credo. Pero se puede conseguir. Cuando se
lanzaron los coches al mercado, los consumidores no eran capaces de comprender
conceptos como aceleracion, o capacidad de frenada, porque no tenian experiencia

como conductores.

Los consumidores hemos aprendido a conocer los coches. Hemos adquirido
experiencia, que junto a la informacion dada por las empresas no permite hacer
valoraciones antes de comprar. Con los servicios podria conseguirse algo parecido.
Las empresas podrian proporcionar informacidon que no perciben los clientes para

educarles y conseguir que adquieran experiencia.
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Clases de comunicacion

Las empresas de servicios deben comunicarse con el mercado y con sus propios
trabajadores, es decir, existe comunicacion externa e interna. También se pueden

emplear medios o personas. (Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993).

Tabla 5: Clases de comunicacion

Comunicacion a través de
Comunicacion personal
medios

PLV (Publicidad en el lugar de
Personal en contacto
Comunicacion venta)
personal comercial
interna Sefializacion
Clientes
Guias de utilizacion

Fuerza de ventas
Publicidad, publicity

Comunicacion Promociones
Marketing directo
externa RRPP
Folleteria
Clientes

La comunicacion interna a través de medios significa que las empresas de
servicios transmiten al mercado sus mensajes a través de soportes fisicos, como
carteles, expositores o folletos, en los lugares donde se producen los servicios, como
pueden ser las sucursales de los bancos, de empresas aseguradoras o en hoteles.
Esta comunicacion persigue informar a los clientes de los servicios que se ofrecen
en cada caso, como productos financieros, modalidades de seguros, servicio de

habitaciones, lavanderia, etc.
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La sefializacion la integran todas indicaciones permanentes que ayudan a los
consumidores a desenvolverse dentro del lugar donde se produce el servicio; por
ejemplo, los rotulos que los clientes de un hotel encuentran y que les comunican
donde se encuentra el restaurante, el gimnasio o el salon de TV; en un banco
comunican donde se encuentran las cajas, los servicios de moneda extranjera, de
gestion de valores, domiciliaciones, informacion, etc. La guia de utilizacion
consiste en un resumen de todos los servicios que ofrece la empresa. Es frecuente

encontrarla en los hoteles, en bancos o en empresas aseguradoras.

La comunicacion interna a través de personas se realiza con el personal en contacto
con los clientes, con los empleados que atienden a los consumidores y les prestan
los servicios; por ejemplo, los camareros de un restaurante, los empleados de un
banco o los agentes de seguros. Su actuacién guarda una relaciéon muy estrecha con
los principios de marketing interno y de organizacion de empresas de servicios, ya
expuestos en el capitulo 2, y con aspectos relativos a clima y cultura empresarial,
tratados en el capitulo 3. El personal comercial interno es un personal de acogida,
y su papel en la produccion del servicio es muy reducido; por ejemplo, los
recepcionistas de un hotel o los botones, asi como los empleados que proporcionan

informacion en las entidades financieras.

La comunicacién externa se consigue a través de medios como la publicidad, los
rotulos, y folletos. Los rotulos sirven para que una empresa se identifique y
diferencie del resto. Colores, anagramas y logotipos constituyen elementos de
diferenciacion. Los folletos sirven para que las empresas expliquen los servicios

que prestan. También constituyen un elemento de comunicacién muy importante.
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Finalmente, la comunicacién externa entre personas es la que se consigue,
principalmente, a través de la propia fuerza de ventas y de los comentarios y

recomendaciones de los clientes.

Principios de comunicacion

Segun Eiglier y Langeard (1993), citado por (Lobato, 2015) una estrategia de
comunicacidon en una empresa debe respetar unos principios generales. Son los

siguientes:

a. Existencia. La estrategia debe ser escrita, difundida y aceptada por todas las

personas que vayan a verse afectadas por ella.

b. Continuidad. Significa que esa estrategia no debe cambiarse, sino que esta
disefiada para durar. Si una entidad financiera deseara transmitir imagen de
calidad de servicio no deberia cambiar a otra de rentabilidad, y posteriormente
a otra completamente diferente, como atencion a los segmentos mas jovenes. El
principio de continuidad guarda una relacion muy estrecha con la idea de

posicionamiento, estrategia que tampoco debe estar continuamente alterandose.

c. Diferenciacion. La comunicacion debe hacerse de forma que la empresa y sus
productos consiga diferenciarse de los competidores. Es decir, debe ser un

elemento que ayude a conseguir el posicionamiento.

d. Claridad. La transmision de ideas debe hacerse de forma clara, sin equivocos,

y sencilla, para que todo el mundo pueda comprenderla.
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e. Realismo. Debe existir una correspondencia entre los objetivos que desean
alcanzar las empresas y los medios con los que cuentan. Esta idea no debe ser

olvidada, pues afecta a la planificaciéon de medios y soportes publicitarios.

f. Declinaciéon. Consiste en que la estrategia de comunicacion debe ser adaptable
a los distintos tipos de comunicacion que puedan desarrollarse, publicidad,

publicity, promocidn o venta personal y ser compatible con ellos.

g. Aceptabilidad interna. Los mensajes de las empresas deben ser aceptados por
los propios empleados de la organizacion en sus distintos niveles, puesto que
ellos mismo en muchos casos actian como fuentes de comunicacion. Los
servicios se producen y se consumen al mismo tiempo. La fuerza de ventas vy,
en general, el personal en contacto con los clientes debe informar, atender,
sugerir, escuchar y proponer soluciones para atender a los consumidores. Los
empleados deben estar informados de los objetivos de comunicacion de la
empresa, compartirlos y sentirse motivados para colaborar a ello. Por ejemplo,
un banco podria desear comunicar calidad de servicio a los clientes. Esa calidad
la proporcionan las personas que atienden al publico, ofreciendo los servicios
financieros de la entidad, o proporcionando informacion en la misma; también
proporcionan calidad los empleados que no estan en contacto con los clientes,

como los informaticos, los contables y los responsables del correo.

Instrumentos de promocion para los servicios

Las técnicas de promocion de los servicios no son muy distintas de las empleadas

con los bienes. Las mas empleadas son las siguientes (Kotler & Armstrong, 2014)
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a. Pruebas gratuitas. Se entregan para los usuarios conozcan los productos sin
haber tenido que comprarlos. Las empresas que producen bienes pueden
entregar muestras de productos o permitir su prueba. Un fabricante de
cosméticos regala envases de muestra, y un fabricante de coches permite
conducirlo unos kilémetros para conocer como es. Sin embargo, las pruebas de
los servicios son mas dificiles, aunque es posible probar algunos de ellos. Por
ejemplo, una cadena de TV como Canal + podria ofrecer un periodo a prueba,
pasado el cual el cliente deberia decidir continuar o no con el servicio. Los
servicios poseen una caracteristica muy particular, y es que no son divisibles.
En términos econdémicos significa que los costes marginales de prestar el
servicio de prueba son muy altos. Ningin hotel permite que se prueben sus
habitaciones durante una hora, ni existen compafiias aéreas que paseen a sus
posibles clientes durante diez minutos para que comprueben cOmo son sus

aviones.

b. Precios diferenciales. Los precios pueden variar segiin la cantidad comprada.
Los precios, mas bajos, pueden fijarse con efecto inmediato (se cobra menos el
momento de consumir), con efectos pospuestos (se reintegrard una cantidad en
el futuro) y orientados determinados segmentos. Los pasajeros lineas aéreas y
de ferrocarriles ofrecen descuentos a los grandes usuarios. Los hoteles cobran
unos precios mas bajos a los clientes asiduos. Los descuentos también pueden

hacerse mediante el ofrecimiento alglin servicio extra por el mismo precio.

c. Regalos. Se ofrecen por la compra de los servicios, o con primeras operaciones;

en las entidades financieras es frecuente que se ofrezcan regalos, como relojes,
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calculadoras, blocks de notas, bolsas de deporte, agendas o boligrafos, a clientes
que contratan nuevos servicios. Sucede, ademas, que estos regalos son mas
baratos para la entidad que el pago de intereses mas altos, pero los consumidores

los valoran por su precio de mercado y no perciben este hecho.

Premios. Es decir, concursos, coleccionables, sorteos o loterias. Son frecuentes
en entidades financieras. Los bancos sortean coches y premios entre los titulares
de su Libreton y ofrece participaciones en sorteos en funcion del uso que se
haga de su Tarjeton Las emisoras de radios y algunas cadenas ofrecen premios
en programas- concurso a personas que llaman de los estudios, tras tener que

responder a algunas preguntas.

Cupones. Las empresas se comprometen, cuando los usan, a reducir el precio
ante la presentacion de los mismos. Las pizzerias utilizan cupones de descuento
y algunos restaurantes de comida rapida también. Estos cupones se pueden
entregar a través de prensa, buzoneo, envios directos o con otros servicios, como
sucede con los hoteles, que ofrecen vales de descuento en servicios que ofrecen

otras empresas del sector, como espectaculos, restaurantes, pubs, etc.

Publicidad en el Lugar de Venta

La senalética informativa constituye un factor clave en la comunicacion estratégica

del punto de venta, puesto que toda informacion presentada a los ojos de los

clientes, se convierte en un procedimiento formalmente por escrito, y por tanto, deja

de ser una mera informacion, para conformar mensajes elocuentes muy

52



significativos. Este tipo de sefialética comprende la informacion sobre la normativa
de obligado cumplimiento, sobre la comunicacién de su talante comercial y de su

excelencia empresarial.

1. La geometria del cartel.

2. La dimension o formato del cartel.

3. La proporcién de los nlimeros y los textos.
4. La numeracién de los precios.

5. La tipografia.

6. La informacion tematica.

7. El color predominante.

8. La marca corporativa

9. El uso de las redes sociales/Web

El uso de los displays constituye un factor clave en la comunicacion del punto de
venta, puesto que permiten resolver las necesidades publicitarias de los productos
presentados en el lineal desarrollado, mediante la creacion de mensajes eficaces y
muy persuasivos para desarrollar campafias de promocion e impulsion, asi como la
de transmitir cualquier tipo de informacidén comercial y/o corporativa. Los displays
requieren de un disefio creativo mas bien complejo para lograr un mensaje eficaz y
persuasivo, a través de la creacion de un expositor original y sugerente con una
doble funcion: publicitaria y dispensadora. Los displays estaticos son aquellos que
la informacion se presenta inalterable en relacion al tiempo que permanece vigente

la informacion de caracter permanente, estacional o promocional.
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A.7. Tres P's adicionales para los servicios

Desde el punto de vista de los servicios las cuatro P's del mercado asciende a siete.
Las tres nuevas P's son las personas (people), los procesos (process) y la atencion
al consumidor (customer service) también reciben el nombre de marketing

ampliado.

a. Lainclusion de la quinta P (personal), las personas, es consecuencia de una de
las caracteristicas basicas de los servicios, su inseparabilidad. Los servicios no
pueden sustraerse de las personas que los suministran, quienes, incluso, llegan
a ser un factor clave de diferenciacion y de posicionamiento. El cuidado de un
nifio, el asesoramiento legal, las reparaciones de los bienes o la docencia s6lo
pueden ofrecerlos personas. La calidad de un servicio depende mucho de la
persona que lo preste. Por el contrario, la calidad intrinseca de un bien no

depende del establecimiento donde se adquiera ni de quién sea el vendedor.

b. La sexta P (proceso) hace referencia a los procedimientos, mecanismos o
rutinas en la prestacion de un servicio, y afectan a su calidad. Algunas
companias aéreas exigen a los pasajeros presentarse en su mostrador para
expedir el billete o la tarjeta de embarque. Iberia permite hacer la reserva por
teléfono y elegir asiento, proporciona la tarjeta de embarque con mucha
antelacion si no se va a facturar el equipaje e incluso entrega los billetes a
domicilio. Algunos bancos acuden a los domicilios de los clientes para

formalizar pélizas de préstamos.

54



c. La séptima P (servicio al consumidor) el servicio al consumidor es
consecuencia de la adopcidn del principio de empresa orientada al consumidor.
El servicio al cliente pretende conseguir una relacion duradera con el mercado.
El Corte Inglés, por ejemplo, es una empresa que descansa sobre varios
puntales, uno de los cuales es la calidad del servicio al consumidor, es decir, en

atenderle bien y conseguir su satisfaccion y en ultima instancia, fidelizarle.

B. Satisfaccion del cliente

B.1. Generalidades de la satisfaccion del cliente

En principio, el valor de los servicios se entiende como la capacidad que poseen
para satisfacer algin tipo de necesidad de los consumidores. Los servicios tienen

cuatro clases de valor (Bowen, 1987).

a. El primero se llama valor de uso, o facultad para satisfacer necesidades. Por
ejemplo, una cuenta corriente tiene un valor de uso, porque sirve para guardar
el dinero y para poder hacer pagos. El valor de uso del transporte aéreo es el

desplazamiento rapido y seguro.

b. Elvalor de coste es la suma de trabajo, bienes y gastos para generar un servicio.
Ast, por ejemplo, una hamburguesa incorpora productos comestibles, un tiempo
de trabajo, gastos de agua, luz y electricidad y amortizacién de elementos de

inmovilizado, como cocinas, neveras, mesas y cajas registradoras, etc.

c. El valor de estima guarda relacion con la idea de escasez; los servicios no se

pueden obtener de forma ilimitada para satisfacer las necesidades de las
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personas, porque no existen tantos proveedores, ni pueden producirlos o los

consumidores no pueden pagarlos.

d. Finalmente, el valor de intercambio es facultad que tienen los productos para

ser intercambiados por otros bienes o servicios.

El valor de los servicios tiene dos dimensiones: los valores positivos y los negativos

(Kotler & Armstrong, 2014)

a. Los valores negativos los determinan todos los esfuerzos asociados a la compra
de servicios que los consumidores realizan; el precio que se paga por recibirlos,
el tiempo dedicado al proceso de la busqueda de informacion, la energia o
esfuerzos que supone esa busqueda y los costes siquicos que toda compra

apareja.

b. Los valores positivos son los beneficios que los consumidores reciben cuando
consumen los servicios. Vienen determinados por la utilidad de los servicios y
su conveniencia para satisfacer necesidades; por el valor que anaden las
personas, la fuerza de ventas, con su atencion al cliente; y también por el valor

que emana de la imagen de la empresa que presta los servicios.

Un consumidor que acuda a un banco encuentra valores positivos y negativos. Las
comisiones por las operaciones que realiza y los intereses que paga por los
préstamos que le hayan concedido son valores negativos. Los intereses que cobre
por sus depositos y los servicios que recibe, como tarjeta de crédito, domiciliacion

de némina o de recibos, extractos de operaciones, etc., son valores positivos.
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Un consumidor en avion recibe valores negativos. Debe comprar el boleto, hacer
cola, abonarlo, pagar un taxi hasta el aeropuerto, hacer cola para facturar su equipaje
y esperar el embarque. Los atributos positivos son un transporte rapido y comodo.

Todas las compafiias aéreas no ofrecen los mismos valores negativos y positivos.

En una pizzeria también se puede medir el valor. Los clientes encuentran valores
negativos como el precio que tienen que pagar, el tiempo dedicado al
desplazamiento hasta ella y el cansancio fisico que pueda suponer, una posible
aglomeracion en el establecimiento y la espera a ser atendidos. También encuentra
valores positivos, como un alimento bien cocinado, un servicio amable y un local

agradable. (Crosby, 2008)

Los valores negativos de un dentista son la espera, el precio y el dolor. Los
positivos, los arreglos de la dentadura o la curacion de las encias. La lista de valores
positivos y negativos de los servicios seria interminable. Los consumidores
adquieren los bienes o servicios de las empresas que les ofrecen el mayor valor.
Este valor se mide por la diferencia entre la suma de los valores positivos y la suma
de los valores negativos que tienen los productos o servicios. La diferencia entre

los atributos positivos y negativos se llama expectativa de valor.

En la medida que los valores negativos se reduzcan y aumenten los positivos
aumenta la expectativa de valor para los consumidores, que elegiran aquellos
proveedores de servicios que proporcionen las mayores expectativas de valor. La
expectativa de valor también estd condicionada por otros factores distintos de los
valores positivos y negativos. Los consumidores se encuentran con servicios

sustitutivos. Cuanto mayor sea el nimero de servicios sustitutivos para uno en
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concreto menor sera el valor atribuido. Por ejemplo, el nimero de alternativas para
abrir una cuenta corriente es elevado; consecuentemente el valor atribuido al
servicio sera mas bajo que el de otro con un niimero menor nimero de opciones,

como el transporte aéreo de una compafia determinada.

También la expectativa de valor estd condicionada por las caracteristicas de los
consumidores, que tienen que ver con sus exigencias. Por ejemplo, una persona que
utilice un ordenador en su domicilio y envie faxes no juzgara tan severamente la
lentitud de transmision de datos de una red telefonica convencional como lo hara
un usuario adicto a Internet. [gualmente, la expectativa de valor de un pasajero de
una compafiia aérea que viaje por motivos de negocios no serd igual que la de otro
que viaje por encontrarse de vacaciones. Los valores positivos y negativos no seran

coincidentes para ambos viajeros.

El autor David Villaseca (2015) menciona que, un enfoque frecuentemente
extendido entre las empresas para internalizar la percepcion de calidad de un cliente
ha sido la sistematica relativa a la medida de su satisfaccion. Es decir, como puntia
el propio cliente su grado de satisfaccidn con un servicio o relacion, frecuentemente
mediante encuestas realizadas entre clientes para su cuantificacion. Ampliamente
utilizada en productos de bienes de consumo, como por ejemplo los automoviles,
su uso también se extendi6 al ambito de servicios. Debido a su origen, puede ser
criticado por un excesivo foco en el funcionamiento de un producto, frente al

concepto de experiencia de cliente que hemos visto. (Villaseca, 2015)

Como ejemplo de su aplicacion en la automocion y posterior expansion a otros

sectores, la empresa estadounidense J.D. Power and Associates esta especializada
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en mediciones mediante encuestas independientes de calidad. Fue creada en el afio
1968 para medir mediante encuestas a clientes la calidad del sector de la
automocion, siendo su primer cliente Toyota. En los afios *90 se expandiria no s6lo
geograficamente, sino también a otros sectores, como viajes, telecomunicaciones,

etc.

Uno de los indices externos mas reconocidos en torno a la medicion de la
satisfaccion de los clientes es el American Customer Satisfaction Index (ACSI),
creado por Claes Fornell en 1994. Originariamente lo habia desarrollado en 1989
para Suecia, pero fue adaptado a Estados Unidos junto a investigadores de la
universidad de Michigan y la American Society for Quality. Es en un indicador
construido gracias a mas de 80.000 encuestas de satisfaccion realizadas anualmente
sobre los bienes y servicios consumidos por los encuestados. El indicador se
construye como un agregado sobre la declaracion relativa a su satisfaccion general,
la superacion de expectativas y la comparacion frente al ideal que tiene el cliente.

El modelo se extenderia a otros paises como Reino Unido o México.

El autor resume los aprendizajes de esas series historicas de encuestas en un libro
(Fornell, 2007), donde confirma que en los 12 afios anteriores los indices medios
obtenidos en EE.UU. por los bienes de consumo (superiores a 80 puntos de ACSI)
exceden sistematicamente la media de los servicios (en torno a 74). Afirma el autor
que esto se debe a las menores puntuaciones de sectores como television por cable,
telefonia movil o aerolineas. Interpreta estos resultados en tanto que los bienes de
consumo como alimentos o bebidas presentan mayores alternativas de eleccion y

menores costes de cambio, asi como una tendencia a la disminucion de precios y
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altos niveles de estandarizacion de su calidad. Frente a las limitaciones que puede
presentar la sistematica de la satisfaccion, emergen sistematicas orientadas a ir mas

alla, y entender el &mbito de la recomendacion.

B.2. Expectativas de los clientes

Cuando los consumidores piensan comprar un servicio se forjan unas expectativas
sobre el mismo. Esta expectativa constituye el punto de referencia que condiciona
la satisfaccion. Si la realidad supera las expectativas el consumidor estard
satisfecho. Si la realidad no llega a las expectativas del consumidor habra

insatisfaccion. Mas adelante se incidira sobre la satisfaccion.

Los consumidores pueden tener dos tipos de expectativas de servicio: una de ellas
se llama servicio deseado y la otra, servicio adecuado. Entre estos dos niveles de

servicio existe una zona de tolerancia.

El servicio esperado lo constituyen todos aquellos satisfactores o elementos que el
consumidor espera y desea encontrar; por ejemplo, un transporte en avion rapido,
seguro, comodo y puntual. Las expectativas reflejan las esperanzas y los deseos de
los consumidores. Sin embargo, la realidad puede ser otra y el servicio tal vez no
cubra todas las expectativas de los consumidores. Esto no quiere decir que el
consumidor se encuentre frustrado, porque puede recibir un servicio adecuado, o

nivel de servicio que el consumidor acepta o aceptara.

Un consumidor que acuda a un restaurante puede tener la expectativa de una
decoracion muy cuidada, un servicio esmerado y unos platos excelentes. Esta es la

expectativa de servicio. Sin embargo, se puede encontrar con una decoracion
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funcional, un servicio discreto y una calidad de los platos s6lo aceptable. Aun asi,

puede considerar el servicio adecuado, porque supera el minimo por el exigido.

La zona de tolerancia es variable. Depende de la situacion de cada consumidor. Si
una persona tiene prisa, querra que le sirvan rapidamente en el restaurante. La zona
de tolerancia del tiempo de servicio esperado y aceptable serd muy pequeia. Si no

hubiera prisa, la zona de tolerancia del tiempo de servicio serd mucho mas amplia.

Factores que afectan a las expectativas de los consumidores

Los factores que afectan al servicio deseado pueden ser diversos y dependen de

caracteristicas personales. Son, esencialmente, dos.

a. Necesidades personales. Los consumidores tienen una serie de necesidades
que pueden ser fisicas, sociales, sicoldgicas y funcionales. Un consumidor, que
sea un gourmet,y acuda a un restaurante deseard platos muy refinados. Una
persona mayor deseara que se cocine con poca sal, porque tal vez sea hipertensa.
Desde un punto de vista social, los consumidores también desean atributos. Si
la renta no es muy alta se desean precios contenidos. Por el contrario, los
consumidores con rentas altas desean restaurantes caros, con cocina muy

elaborada y vinos de calidad.

b. Otros factores que afectan al servicio deseado son consecuencia de
influencias personales. Derivan de la exigencia individual consecuencia de la
influencia de otras personas, o de las propias creencias o estandares fijados a lo
largo del tiempo, fruto de la experiencia o deseos. Un consumidor puede desear

un servicio muy esmerado en un hotel porque es la referencia que tiene del
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mismo, porque asi se lo han contado otras personas. Puede ocurrir que viaje
mucho y haya visto toda clase de hoteles y se haya forjado la idea de como debe

ser un establecimiento hotelero.

También existen una serie de factores que afectan al servicio esperado. Son los

siguientes.

a. Intensificadores transitorios. Son factores que hacen que los consumidores
sean temporalmente muy sensibles al servicio y sus atributos. Por ejemplo, la
prisa o la emergencia son intensificadores transitorios. Una persona que deba
sacar un billete de avion urgentemente y se encuentre con una cola muy larga
tiene una percepcion del tiempo distinta de otras que no tengan prisa. Espera
que se la atienda muy rapidamente. Lo mismo ocurre con una persona que haya

sufrido un accidente serio y se encuentre esperando en un servicio de urgencias.

b. Alternativas percibidas. Cuantas mas alternativas existan para recibir el
servicio, cuanto mayor sea el nimero de proveedores, mayor serd el nivel del
servicio esperado. Si s6lo hubiera un proveedor, el consumidor se conforma con
lo que den. Cuanto menor sea el nimero de alternativas, menor sera el nivel

esperado del servicio.

c. Factores situacionales. Son condiciones del servicio que a juicio de los
consumidores el productor de los servicios no puede controlar. Por ejemplo, una
tormenta que retrasa un vuelo, o un accidente grave que colapsa los servicios
de un hospital. La aparicion de estos factores situacionales suele rebajar el nivel

esperado del servicio.
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d. La comunicaciéon de la empresa. Los consumidores se han forjado
expectativas porque las empresas se comunican con el mercado y fijan una serie

de estandares de precios, calidad, etc.

También existen factores que afectan simultdneamente al servicio esperado y

deseado. Son los siguientes:

a. Experiencia en el servicio. Los consumidores pueden haber consumidor
muchas veces un mismo servicio. Conocen lo que se ofrece en el mercado, pero

también tienen sus propios deseos.

b. Los consumidores también obtienen informacion procedente de personas
expertas, revistas de consumidores, noticias en la prensa, etc. Estas
informaciones determinan los minimos deseados y lo que se puede esperar en

la prestacion de un servicio.

c. Los proveedores de los servicios hacen promesas al mercado, que pueden ser
explicitas como lo que promete la fuerza de ventas o lo que aparece en la
publicidad. Estas promesas crean expectativas de los que los consumidores

pueden encontrar y también de lo que esperan encontrar.

d. Finalmente, existen promesas implicitas, es decir promesas que no se han hecho
formalmente, pero que los consumidores las deducen o intuyen a partir de los
elementos tangibles o de los precios. Por ejemplo, un servicio caro se considera
de calidad; un hotel cuyo inmueble sea moderno y proporcione buena impresion
se supone que proporcionara un servicio satisfactorio. El consumidor se forja

una expectativa de servicio deseado y esperado al ver el edificio.
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Valor y expectativas de los consumidores. Implicaciones para la comunicacion

El valor de los servicios que reciben los consumidores se encuentra condicionado
por sus expectativas. Las empresas deben tener en cuenta los siguientes principios

para generar un gran valor sus clientes (Parasuraman, 1987).

a. Un consumidor asignara valores positivos a un servicio si se presta de forma
satisfactoria y esa satisfaccion la atribuye a la empresa. Por ejemplo, una
hamburguesa bien cocinada consumida en un restaurante de comida rapida
genera un valor positivo que el cliente atribuye al establecimiento. De igual

forma, un trato amable a bordo de un avion es atribuido a la compaiia aérea.

b. Un consumidor asignard valores negativos a un servicio si se presta de forma
insatisfactoria y esa insatisfaccion la atribuye a la empresa. Una hamburguesa
mal cocinada solo tiene un responsable; quien la haya cocinado. De igual forma,
el servicio que pueda encontrarse en un banco es responsabilidad de la entidad

financiera.

c. Un consumidor asignara valores neutros a un servicio bien o mal prestado si
lo atribuye a causas externas. Por ejemplo, un pasajero de una compaiia aérea
no culpara a la empresa si su vuelo se retrasa o se adelanta por razones de

trafico, por causa del viento o de una tormenta.

d. La percepcion de atribucién de valor a la empresa o a las personas que
proporcionan servicios es mayor en los procesos no rutinarios, en servicios
disefiados a medida de las necesidades de los consumidores. Esto significa que

las personas que reciben servicios no rutinarios seran mucho mas criticas con el
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valor que reciben, que aquellos consumidores que compran servicios
estandarizados. Por ejemplo, una persona que contrata un préstamo hipotecario
para comprarse una vivienda, tras haber expuesto su situacion y tras haber
negociado las condiciones, percibe mas valor que si ese préstamo se le hubiera
concedido de forma automatica, sin haber entrado en ninglin tipo de

consideraciones excepto la cuantia del préstamo o el calendario de pagos.

Cuanto antes se perciba valor, mas rdpidamente se deja de recoger
informacion. Esto significa que un consumidor que aprecie valor en un posible
proveedor de su servicio, no buscara mas informacion para analizar otras
alternativas. Si un consumidor acudiera a un médico en busca de un tratamiento
y percibiera en la capacidad para solucionar su problema, seguramente dejaria

de buscar y consultar con otros médicos.

La atribucion de valor a la empresa o persona es mayor al principio de la
transaccion que al final. Esto significa que, si un cliente acudiera a un
restaurante y fuera muy bien atendido al ser recibido y al encargar los platos,
atribuiria mucho valor al servicio, aunque el trato posterior no fuera tan bueno,

por ejemplo, porque hayan tardado en servir el café o en entregar la cuenta.

Cuando un consumidor tiene una experiencia favorable, a mayor cantidad de
informacion que se le dé para explicarla, mayor sera la atribucion del valor a la
empresa. Por ejemplo, si un cliente acudiera a una entidad financiera a solicitar
un préstamo personal, el empleado que le atiende deberia dejar muy claro que
todo el proceso de prestacion del servicio es consecuencia de la politica de la

empresa. De lo contrario cabe la posibilidad de que el cliente crea que el buen
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servicio es debido a que ha tenido suerte al encontrarse con ese empleado, pero
que de haber topado con otro tal vez las cosas hubieran sido de otro modo.
Inversamente, cuando un consumidor tenga una experiencia negativa y mayor
informacion se le dé para explicar las causas, menos atribuird esa mala esa

experiencia a la empresa.

h. Finalmente, las deficiencias en la prestacion de informacién tendran
consecuencias mas intensas cuando la experiencia sea negativa que cuando sea

positiva.

De todo lo que acaba de exponerse se deduce lo siguiente:

a. Las empresas de servicios deben proporcionar comunicaciones efectivas y
personalizadas, especialmente cuando los servicios se desarrollen a medida de
las necesidades de los consumidores. Los vendedores deben dar explicaciones
constantemente y atender cualquier demanda de informacién por parte de los
clientes. Cuando la experiencia es favorable se considera una forma de reforzar
la evidencia. Cuando la experiencia sea negativa forzosamente habrd que

explicar lo ocurrido a los consumidores.

b. Las empresas de servicios deben esforzarse en proporcionar valor al principio
de la transaccion, para proporcionar la mejor impresion posible, porque los
consumidores no son tan criticos a medida que se produzcan deficiencias
durante el desarrollo de la prestacion del servicio. Los proveedores de servicios
deben asegurarse de que la impresion inicial es favorable; por ejemplo, el

aspecto de un banco o de un recepcionista. La primera impresion es crucial
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cuando el servicio se prolonga en el tiempo, cuando su prestacion requiere
tiempo, como una consulta médica o legal, un corte de pelo o la comida en un
restaurante, porque como se ha expuesto, la atribucion de valor a la empresa es

mayor durante la primera mitad de tiempo dedicado a la prestacion del servicio.

c. Esimportante también que los consumidores que entren en contacto por primera
vez con el proveedor de un servicio tengan también una impresion favorable,
porque tienden a percibirlo mas personalizado que los antiguos clientes, que lo

perciben mas rutinario.

d. Por ultimo, para crear una imagen Unica de valor deben hacerse los mayores
esfuerzos que los competidores no puedan imitar. Lo ideal seria llegar a
convertir los servicios rutinarios en no rutinarios; seria el caso, por ejemplo, de
un cajero que llamara a los clientes para preguntarles si ya han recibido el
talonario de cheques solicitado mediante formulario, que se supone recibiran
por correo, o si han recibido un nuevo extracto con los errores detectados ya

corregidos.

B.3. Las percepciones del cliente

Los consumidores que reciben servicios perciben realidades. Los empleados les
atienden bien o mal; surgen evidencias en el servicio, porque se sienten elementos

tangibles o se paga un precio y se recibe una calidad.

Factores que afectan a las percepciones
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a. En primer lugar, se produce un encuentro con los proveedores de los servicios.
En el las cosas pueden salir bien o mal. El consumidor puede que obtenga lo
que desea, o no. Los empleados que prestan los servicios tienen que tener
capacidad de respuesta ante el servicio mal prestado; por ejemplo, alimentos
mal cocinados, ropa mal limpiada en la tintoreria, o paquetes que se entregan
tarde. Los empleados tienen que actuar conforme a dos caracteristicas. Una de
ellas se llama adaptabilidad y quiere decir que empleado debe responder a las
necesidades o exigencias del cliente. La segunda se llama espontaneidad y
significa que tiene que actuar para agradar al cliente sin esperar que éste se lo
pida; por ejemplo, sirviendo licores al final de la comida por gentileza de la casa

o haciendo pequefios obsequios en un banco o aseguradora.

b. En segundo lugar, existen evidencias del servicio. Los consumidores perciben
elementos tangibles, la imagen del proceso de la prestacion del servicio, y pagan

precios. Esas evidencias constituyen percepciones.

c. En tercer lugar, se percibe calidad del servicio. Los consumidores aprecian

calidad, aspecto que es tratado en el proximo apartado.

2.3. Definicion de Términos

Atributo. Cualidad especifica que caracteriza a un servicio o bien. (Kotler &

Armstrong, 2014)

68



Brecha. Del inglés gap, representa las diferencias encontradas entre la calificacion
real percibida y la valoracién que el consumidor espera. (Kotler & Armstrong,

2014)

Calidad. Resultado de las caracteristicas del producto o servicio que en si satisface
las esperanzas del cliente. La calidad no es otra cosa mas que una serie de

cuestionamientos hacia una mejora continua. (Crosby, 2008)

Centro Educativo. Establecimiento destinado a la ensenanza en los diferentes

niveles educacionales. (Ministerio de Educacion del Peru, 2010).

Cliente. Desde el punto de vista de la administracion, es una persona que utiliza o
adquiere, de manera frecuente u ocasional, los servicios o productos que pone a su
disposicion un profesional, un comercio o una empresa. La palabra, como tal,
proviene del latin cliens, clientis. (Kotler & Armstrong, 2014). En este sentido,
sinonimos de cliente son comprador, cuando se trata de una persona que adquiere
un producto mediante una transaccion comercial; usuario, cuando la persona hace
uso de un servicio determinado, y consumidor, cuando la persona,

fundamentalmente, consume productos o servicios.

CRM Customer Relationship Managment, mas que una herramienta, es una
filosofia de trabajo, un conjunto de metodologias y procedimientos para mejorar la
efectividad de sus procesos de cara al cliente y, a éste, a percibir esa mejora.

(Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993)

Expectativas del Cliente. Las expectativas del cliente se basan en parte en las

experiencias de compra, en las opiniones de amigos y en la informacion, asi como
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en las promesas del mercaddlogo y de sus competidores. (Bolton & Drew, 1991).
Las expectativas del cliente son creencias relacionadas con la prestacion del
servicio que funcionan como estandares o puntos de referencia contra los cuales se

juzga su desempefio.

Fidelizacion de Clientes, Es el mantenimiento de las relaciones a largo plazo con
los clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta participacion en sus

compras. (Bolton & Drew, 1991)

Frecuencia de compras, cantidad de veces por periodo en el que un cliente

adquiere los productos de una empresa. (Kotler P. y., 2008)

Marketing de servicios. Actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a
titulo oneroso o que se proporcionan junto con los bienes». Esta definicion fue
refinada en 1981 en los siguientes términos: «Los servicios son actividades que
pueden identificarse aisladamente, son actividades esencialmente intangibles que
proporcionan satisfaccion y que no se encuentran forzosamente ligadas a la venta

de bienes». (AMA, 1960)

Percepcion del cliente, La percepcion es el proceso mediante el cual las personas
seleccionan, organizan e interpretan la informacion con el objeto de formarse una
imagen sensata. La percepcion del cliente es el nivel de servicio que el cliente

estima haber alcanzado tras su prestacion. (Kotler P. y., 2008)

Satisfaccion al cliente: Segtin Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como
"el nivel del estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas. Es la comparacion de las
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expectativas de los consumidores con sus percepciones relacionados con el

encuentro real de servicio y/o producto”. (Kotler & Armstrong, 2014)

Servicio. Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra, que
es esencialmente intangible y que no da como resultado la propiedad de nada. Su
produccion puede estar o no vinculada a un producto fisico. (Kotler & Armstrong,

2014).
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III. METODOLOGIA

3.1. Tipo de estudio

De acuerdo a la orientacion o finalidad

Es de caracter aplicada. De acuerdo al alcance temporal es Transversal, debido a
que se miden las variables en un momento especifico, en un punto cronoldgico. De
acuerdo al caracter es de cardcter cualitativo porque interpreta una variedad de
concepciones de acuerdo a un cuadro interpretativo en sus diferentes
manifestaciones. (Sampieri, 2014). De acuerdo a la profundidad es correlacional,
debido a que revela las relaciones entre las dos variables; la investigacion es no
experimental y transversal, en razon a que la recoleccion de datos que se llevo a

cabo en un momento dado sin manipular las variables del objeto de estudio.

3.2. Plan de recoleccion de la informacion y/o diseiio estadistico

- Poblacion

La poblacion para este proyecto es finita. Estuvo constituida por 1650 usuarios
(estudiantes) de la universidad César Vallejo, dato que fue proporcionado por el
area de Registros Académica de esta institucion universitaria con sede en la capital

de Ancash.
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Tabla 6: Estudiantes de la UCV

Estudiantes N

Escuela de Administracion 245
Escuela de Arquitectura 252
Escuela de Contabilidad 228
Escuela de Derecho 207
Escuela de Ingenieria Civil 312
Escuela de Ingenieria Industrial 273
Escuela de Psicologia 133

Total 1650

- Muestra

La muestra se obtuvo aplicando el muestreo correspondiente. Para determinar el
tamafio de muestra de 312, como nimero de los usuarios (Iéase estudiantes)
pertenecientes a la Universidad César Vallejo de Sede Huaraz. Para el célculo

respectivo de la muestra se tomd en cuenta la siguiente formula de variables

cualitativas:
_ Z?xpq(N)
"TEN -1+ Z%pq
217 = 1,962 * 0,5x0,5(1650)
~0,052(1650 — 1) + 1,962x0,5x0,5
Donde:

N = poblacion

Z.= 1,96, para un nivel de confianza del 95%

E = 0,05 como margen de error
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p = probabilidad de éxito

q = probabilidad de fracaso

n = Tamafio de muestra

Y por lo tanto la muestra es:

n =312

Siendo, la muestra estratificada como sigue:

Estudiantes n

Escuela de Administracion 46
Escuela de Arquitectura 48
Escuela de Contabilidad 43
Escuela de Derecho 39
Escuela de Ingenieria Civil 59
Escuela de Ingenieria Industrial 52
Escuela de Psicologia 25

Total 312

3.3. Instrumentos de recoleccion de la informacion

La técnica empleada para esta investigacion es la encuesta. El cuestionario, es el
instrumento para la recoleccion de datos definida como “un conjunto de preguntas
respecto a una o mas variables a medir”, (Sampieri, 2014, pag. 285), utilizando
preguntas con escalas tipo Likert; la medida de la fiabilidad mediante el alfa de
Cronbach asume que los items (medidos en escala tipo Likert) miden un mismo

constructo y que estdn altamente correlacionados (Quezada, 2015). Cuanto mas
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cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items

analizados.

3.4. Plan de procesamiento y analisis estadistico de la informacion

Para el analisis de datos se uso el analisis estadistico, a través de la estadistica
descriptiva para las variables tomadas individualmente y se presentan en una
distribucion de frecuencias, especificamente en tablas. Este analisis se realizé de
acuerdo con la codificacion que se establecid para la recoleccion de datos. Se
efectud el registro en una base de datos preparada para las mediciones a través del

programa SPSS v23 (Statistical Package for the Social Sciences) (Quezada, 2015,

pag. 65).

Interpretacion de datos

Los datos luego fueron analizados y procesados y se presentan en el presente
informe a través de tablas descriptivas y cruzadas que proporcionan una vision mas

amplia y sencilla sobre los resultados de este trabajo.
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IV. RESULTADOS

4.1. Determinacion de la relacion del marketing de servicios educativos y la

satisfaccion del cliente

a. Datos Generales

Tabla 7: Género

Frecuencia Porcentaje

Femenino 178 57,1
Masculino 134 42.9
Total 312 100,0

En esta primera tabla se presenta el género, donde los alumnos representan el
57,1%.

Tabla 8: Edad

Frecuencia Porcentaje

<=18 132 423
20-21 67 21,5
22+ 58 18,6
19 55 17,6
Total 312 100,0

La mayor parte de los estudiantes tienen entre 18 y 21 afios de edad (68,8%)

Tabla 9: Procedencia

Frecuencia Porcentaje

De Huaraz 145 46,5
Fuera de Huaraz, pero 132 423

de Ancash
Fuera de Ancash 35 11,2
Total 312 100,0

Los estudiantes consignan la ciudad de Huaraz su procedencia en casi la mitad

(46,5%)
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Tabla 10: Escuela Profesional

Frecuencia  Porcentaje

Administracion 46 14,7
Arquitectura 48 15,4
Contabilidad 43 13,8
Derecho 39 12,5
Ingenieria Civil 59 18,9
Ingenieria Industrial 52 16,7
Psicologia 25 8,0

Total 312 100,0

La tabla presenta la conformacion proporcional de quienes fueron consultados. Esta
universidad posee una cantidad importante de alumnos que han elegido la carrera
de Ingenieria civil e Ingenieria Industrial, principalmente (18,9% y 16,7%,

respectivamente). El nimero menor lo tiene Psicologia (8,0%).

Tabla 11: Factor mas importante

Frecuencia  Porcentaje

Diseiio del lugar 57 18,3
ch§so a los servicios 55 17.6
adicionales

Matricula 32 10,3
Oferta 26 8,3
Experiencia 26 8,3
Infraestructura 23 7,4
Pension 20 6,4
Venta directa 15 4,8
Personal 11 3,5
PLV 9 2,9
Web 9 2,9
Penalidad 8 2,6
Comunicacion externa 8 2,6
Aproximacion 7 2,2
Comunicacion interna 5 1,6
Procesos 1 0,3
Total 312 100,0

La mayoria menciona que el “Disefo del lugar” y el “Acceso a los servicios” como

los mas importantes (18,3% y 17,6%, respectivamente.
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a. Prueba de Hipotesis

Tabla 12: Infraestructura

Recibido: Infraestructura
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Malo 0 3 2 5

Infraestructura Regular 2 10 7 19
Bueno 18 103 167 288

Total 20 116 176 312

Se observa de manera general que la infraestructura es percibida como malo 3/312

(1%); como regular 10/312 (3,2%) y bueno 53,5%.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,050 ,030 1,705 ,088

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
Infraestructura, coincide en un 56,7% es decir, de la ecuacion: ((0+10+167)/312)
de los casos. A partir de la valoracion efectuada con la significacion de la Kappa de
Cohen, se establece a un nivel de confianza del 95%, que existen diferencias entre
los pares conformados por las expectativas y lo recibido (0,088 > 0,05), es decir,

las expectativas no son cubiertas por la oferta de infraestructura de la universidad.

Tabla 13: Oferta

Resumen de procesamiento de casos
Casos
Vialidos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Expectativa: Oferta * Recibido: Oferta 312 100,0% 0 0,0% 312 100,0%
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Tabla cruzada Expectativa: Oferta*Recibido: Oferta

Recuento
Recibido: Oferta
Malo Regular Bueno Total
Expectativa: Oferta Malo 0 2 0 2
Regular 3 16 5 24
Bueno 14 176 96 286
Total 17 194 101 312

Se observa de manera general que la oferta es percibida como malo 2/312 (1%);

como regular 16/312 (5,1%) y bueno 176/312 (56,4%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,021 ,019 ,994 ,320

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
oferta, coincide en un 35,9% es decir, de la ecuacion: ((0+16+96) /312) de los casos
en que se recibio respuesta por parte de los entrevistados. A partir de la valoracion
efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a un nivel de
confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados por las
expectativas y lo recibido (0,320 > 0,05), es decir, las expectativas no son cubiertas

por la oferta de la oferta de la universidad.

Tabla 14: Experiencia

Recibido: Experiencia

Malo Regular Bueno Total
Expectativa: Experiencia Malo 0 1 0 1
Regular 1 13 5 19

Bueno 10 213 69 292

Total 11 227 74 312
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Se observa de manera general que la experiencia es percibida como malo 1/312
(0%); como regular 13/312 (4,2%) y bueno 213/312 (68,3%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintdtico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa -,005 ,016 -,308 , 758

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
experiencia, coincide en un 26,3% es decir, de la ecuacion: ((0+13+69) /312) de los
casos en que se recibid respuesta por parte de los entrevistados. A partir de la
valoracion efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a un
nivel de confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados
por las expectativas y lo recibido (0,758 > 0,05), es decir, las expectativas no son

cubiertas por la oferta de la experiencia de la universidad.

Tabla 15: Matricula

Recibido: Matricula
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Matricula Malo 0 2 2 4
Regular 1 9 8 18
Bueno 22 168 100 290

Total 23 179 110 312

Se observa de manera general que la matricula es percibida como malo 2/312 (1%);

como regular 9/312 (2,9%) y bueno 168/312 (53,8%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa -,019 ,021 -,964 ,335

N de casos validos 312
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El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
matricula, coincide en un 57,4% es decir, de la ecuacion: ((2+9+168) /312) de los
casos en que se recibid respuesta por parte de los entrevistados. A partir de la
valoracion efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a un
nivel de confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados
por las expectativas y lo recibido (0,335 > 0,05), es decir, las expectativas no son

cubiertas por la oferta de matricula de la universidad.

Tabla 16:Pension

Recibido: Pension

Malo Regular Bueno Total
Expectativa: Pension Malo 0 5 4 9
Regular 1 12 6 19

Bueno 11 143 130 284

Total 12 160 140 312

Se observa de manera general que la pension es percibida como malo 5/312 (2%);

como regular 12/312 (3,9%) y bueno 143/312 (45,8%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,026 ,024 1,017 ,309

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
pension, coincide en un 51,3% es decir, de la ecuacion: ((5+12+143) /312) de los
casos en que se recibid respuesta por parte de los entrevistados. A partir de la
valoracion efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a un
nivel de confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados
por las expectativas y lo recibido (0,309 > 0,05), es decir, las expectativas no son

cubiertas por la oferta de pension de la universidad.
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Tabla 17: Penalidad
Recibido: Penalidad

Malo Regular Bueno Total
Expectativa: Penalidad Malo 0 2 3 5
Regular 2 8 9 19

Bueno 16 103 169 288

Total 18 113 181 312

Se observa de manera general que la pension es percibida como malo 2/312 (1%);
como regular 8/312 (2,6%) y bueno 103/312 (33,0%).

Medidas simétricas

Error estandarizado T Significacion
Valor asintotico aproximada aproximada
Medida  de Kappa ,020 ,030 ,659 ,510
acuerdo
N de casos validos 312
Expectativa: 312 100,0% 0 0,0% 31 100,0%
Aproximacion * 2

Recibido: Aproximacion

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
penalidad, coincide en un 36,2% es decir, de la ecuacion: ((2+8+103) /312) de los
casos en que se recibid respuesta por parte de los entrevistados. A partir de la
valoracion efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a un
nivel de confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados
por las expectativas y lo recibido (0,510 > 0,05), es decir, las expectativas no son

cubiertas por la oferta de penalidad de la universidad.

Tabla 18: Aproximacion

Recibido: Aproximacion
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Malo 1 3 3 7

Aproximacion Regular 2 11 6 19
Bueno 19 130 137 286

Total 22 144 146 312
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Se observa de manera general que la aproximacion es percibida como malo 3/312

(1%); como regular 11/312 (3,5%) y bueno 130/312 (41,7%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,035 ,026 1,362 ,173

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia sobre la aproximacion, coincide en un 46,2% es decir, de
la ecuacion: (3+11+130) /312) de los casos en que se recibid respuesta por parte de
los entrevistados. A partir de la valoracion efectuada con la significacion de la
Kappa de Cohen, se establece a un nivel de confianza del 95%, que existen
diferencias entre los pares conformados por las expectativas y lo recibido (0,173 >
0,05), es decir, las expectativas no son cubiertas por la oferta de aproximacion de

la universidad.

Tabla 19: Acceso a servicios adicionales

Recibido: Acceso a servicios adicionales

Malo Regular Bueno Total
Expectativa:  Acceso a Malo 0 4 3 7
servicios adicionales Regular 2 6 16 24
Bueno 19 142 120 281
Total 21 152 139 312

Se observa de manera general que el acceso a servicios adicionales es percibido

como malo 4/312 (1,3%); como regular 6/312 (1,9%) y bueno 142/312 (45,5%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa -,065 ,027 -2,385 ,017

N de casos validos 312
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El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere al
acceso a servicios adicionales, coincide en un 48,7% es decir, de la ecuacion:
(4+6+142) /312) de los casos en que se recibid respuesta por parte de los
entrevistados. A partir de la valoracion efectuada con la significacion de la Kappa
de Cohen, se establece a un nivel de confianza del 95%, que existen diferencias
entre los pares conformados por las expectativas y lo recibido (0,017 > 0,05), es
decir, las expectativas no son cubiertas por la oferta del acceso a servicios

adicionales de la universidad.

Tabla 20: Venta directa

Recibido: Venta directa
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Venta directa Malo 2 5 2 9
Regular 4 6 14 24
Bueno 40 132 107 279

Total 46 143 123 312

Se observa de manera general que la venta directa es percibida como malo 5/312

(1,6%); como regular 6/312 (1,9%) y bueno 132/312 (42,3%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintético T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa -,039 ,025 -1,545 ,122

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
venta directa, coincide en un 45,8% es decir, de la ecuacion: (5+6+132) /312) de
los casos en que se recibi6 respuesta por parte de los entrevistados. A partir de la

valoracion efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a un
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nivel de confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados
por las expectativas y lo recibido (0,122 > 0,05), es decir, las expectativas no son

cubiertas por la oferta de la venta directa de la universidad.

Tabla 21: Diseifio del lugar

Recibido: Disefo del lugar
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Disefio del Malo 0 5 3 8

lugar Regular 2 19 3 24
Bueno 30 124 126 280

Total 32 148 132 312

Se observa de manera general que el disefio del lugar es percibido como malo 5/312

(1,6%); como regular 19/312 (6,1%) y bueno 124/312 (39,7%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintdtico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo Kappa ,079 ,025 3,016 ,003

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere al
disefio del lugar, coincide en un 47,4% es decir, de la ecuacion: (5+19+124) /312)
de los casos en que se recibio respuesta por parte de los entrevistados. A partir de
la valoracion efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a
un nivel de confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados
por las expectativas y lo recibido (0,03 > 0,05), es decir, las expectativas son

cubiertas por la oferta del disefo del lugar de la universidad.
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Tabla 22: Comunicacion interna

Recibido: Comunicacidn interna

Malo Regular Bueno Total
Expectativa: Malo 0 3 3 6
Comunicacién interna Regular 3 16 5 24
Bueno 16 108 158 282
Total 19 127 166 312

Se observa de manera general que la comunicacion interna es percibida como malo

3/312 (1,0%); como regular 16/312 (5,1%) y bueno 108/312 (34,6%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo Kappa ,091  ,031 2,934 ,003
N de casos vélidos 312
Expectativa: 312 100,0% 0 0,0% 312 100,0%

Comunicacién externa *
Recibido: Comunicacion
externa

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
comunicacion interna, coincide en un 40,7% es decir, de la ecuacion: (3+16+108)
/312) de los casos en que se recibio respuesta por parte de los entrevistados. A partir
de la valoracion efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece
a un nivel de confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares
conformados por las expectativas y lo recibido (0,03 > 0,05), es decir, las
expectativas son cubiertas por la oferta de la comunicacién interna de la

universidad.
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Tabla 23: Comunicacion externa

Recibido: Comunicacion externa
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Malo 3 2 2 7

Comunicacion externa Regular 2 18 4 24
Bueno 19 134 128 281

Total 24 154 134 312

Se observa de manera general que la comunicacion externa es percibida como malo

2/312 (1,0%); como regular 18/312 (5,8%) y bueno 134/312 (42,9%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,089 ,028 3,359 ,001

N de casos validos 312

Aqui coincide en un 49,4% es decir, de la ecuacion: (2+18+134) /312) de los casos
en que se recibid respuesta por parte de los entrevistados. A partir de la valoracion
efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a un nivel de
confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados por las
expectativas y lo recibido (0,01 > 0,05), es decir, las expectativas son cubiertas por

la oferta de la comunicacion externa de la universidad.

Tabla 24: Diferenciacion

Recibido: Diferenciacion
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Malo 0 5 3 8

Diferenciacion Regular 0 13 6 19
Bueno 15 166 104 285

Total 15 184 113 312

Se observa de manera general que la diferenciacion es percibida como malo 5/312

(1,6%); como regular 13/312 (4,2%) y bueno 166/312 (53,2%)).
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Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintdtico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,011 ,021 515 ,607

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
diferenciacion, coincide en un 59% es decir, de la ecuacion: (5+13+166) /312) de
los casos en que se recibio respuesta por parte de los entrevistados. A partir de la
valoracion efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a un
nivel de confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados
por las expectativas y lo recibido (0,607 > 0,05), es decir, las expectativas no son

cubiertas por la oferta de la diferenciacion de la universidad.

Tabla 25: PLV (Publicidad en el lugar de venta)

Recibido: PLV
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: PLV Malo 0 4 2 6
Regular 2 11 6 19
Bueno 29 117 141 287

Total 31 132 149 312

Se observa de manera general que la publicidad en el lugar de venta es percibida

como malo 4/312 (12%); como regular 11/312 (3,5%) y bueno 117/312 (37,5%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,038 ,025 1,476 ,140

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
publicidad en el lugar de venta, coincide en un 42,3% es decir, de la ecuacion:

(4+11+117) /312) de los casos en que se recibid respuesta por parte de los
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entrevistados. A partir de la valoracion efectuada con la significacion de la Kappa
de Cohen, se establece a un nivel de confianza del 95%, que existen diferencias
entre los pares conformados por las expectativas y lo recibido (0,140 > 0,05), es
decir, las expectativas no son cubiertas por la oferta de la publicidad en el lugar de

venta de la universidad.

Tabla 26: Web

Recibido: Web
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Web Malo 0 5 3 8
Regular 3 15 4 22
Bueno 33 127 122 282

Total 36 147 129 312

Se observa de manera general que la web es percibida como malo 5/312 (1,6%);

como regular 15/312 (4,8%) y bueno 127/312 (40,7%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,050 ,023 1,991 ,047

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a la
web, coincide en un 47,1% es decir, de la ecuacion: (5+15+127) /312) de los casos
en que se recibid respuesta por parte de los entrevistados. A partir de la valoracion
efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a un nivel de
confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados por las
expectativas y lo recibido (0,047 > 0,05), es decir, las expectativas no son cubiertas

por la oferta de la web de la universidad.
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Tabla 27: Personal

Recibido: Personal

Malo Regular Bueno Total
Expectativa: Personal Malo 0 6 2 8
Regular 0 10 7 17

Bueno 3 168 116 287

Total 3 184 125 312

Se observa de manera general que el personal es percibido como malo 6/312 (1,9%);

como regular 10/312 (3,2%) y bueno 168/312 (53,8%)).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,005 ,022 ,222 ,824

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere al
personal, coincide en un 59% es decir, de la ecuacion: (6+10+168) /312) de los
casos en que se recibid respuesta por parte de los entrevistados. A partir de la
valoracion efectuada con la significacion de la Kappa de Cohen, se establece a un
nivel de confianza del 95%, que existen diferencias entre los pares conformados
por las expectativas y lo recibido (0,824 > 0,05), es decir, las expectativas no son

cubiertas por la oferta del personal de la universidad.

Tabla 28: Procesos

Recibido: Procesos
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Procesos Malo 0 6 3 9
Regular 1 8 8 17
Bueno 8 161 117 286

Total 9 175 128 312

Se observa de manera general que el proceso es percibido como malo 6/312 (1,9%);

como regular 8/312 (2,6%) y bueno 161/312 (51,6%).
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Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintdtico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa -,012 ,022 5511 ,609

N de casos validos 312

El nivel de coincidencia entre la expectativa y lo recibido en lo que se refiere a los
procesos de la universidad, coincide en un 56,1% es decir, de la ecuacion:
(6+8+161) /312) de los casos en que se recibid respuesta por parte de los
entrevistados. A partir de la valoracion efectuada con la significacion de la Kappa
de Cohen, se establece a un nivel de confianza del 95%, que existen diferencias
entre los pares conformados por las expectativas y lo recibido (0,609 > 0,05), es

decir, las expectativas no son cubiertas por los procesos de la universidad.

Tabla 29: Servicio al consumidor

Recibido: Servicio al consumidor
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Servicio al Malo 0 3 4 7

consumidor Regular 1 4 12 17
Bueno 17 92 179 288

Total 18 99 195 312

Se observa de manera general que el servicio al consumidor es percibido como malo

3/312 (1,0%); como regular 4/312 (1,3%) y bueno 92/312 (29,5%).

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada  aproximada
Medida de acuerdo  Kappa -,022 ,029 -, 705 ,481

N de casos validos 312

Respecto al servicio al consumidor, coincide en un 31,7% es decir, de la ecuacion:
(3+4+92) /312) de los casos en que se recibido respuesta por parte de los
entrevistados. A partir de la valoracion efectuada con la significacion de la Kappa

de Cohen, se establece a un nivel de confianza del 95%, que existen diferencias
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entre los pares conformados por las expectativas y lo recibido (0,481 > 0,05), es
decir, las expectativas no son cubiertas por la oferta del servicio al consumidor de

la universidad.

Tabla 30: Indicadores de marketing de servicios educativos y satisfaccion

JSignificativa al

Id Idem Sig. 95,2
1  Infraestructura 0,088 No
2 Oferta 0,320 No
3 Experiencia 0,758 No
4  Matricula 0,335 No
5  Pension 0,309 No
6  Penalidad 0,510 No
7  Aproximacion 0,173 No
8  Acceso a servicios adicionales 0,017 Si
9  Venta directa 0,122 No
10 Disefio del lugar 0,003 Si
11 Comunicacion interna 0,003 Si
12 Comunicacion externa 0,001 Si
13  Diferenciacién 0,607 No
14 PLV 0,140 No
15 Web 0,047 No
16 Personal 0,824 No
17 Procesos 0,609 No
18 Servicio al consumidor 0,481 No

Ho: “El marketing de servicios educativos no se relaciona con la satisfaccion del

cliente de la UCV, Sede Huaraz en el 2016”.

Ha: “El marketing de servicios educativos se relaciona con la satisfaccion del cliente

de la UCV, Sede Huaraz en el 2016”.

Habiéndose revisado cada item o factor que compone el conglomerado de los
servicios y la forma en que se presentan al mercado con el concepto de marketing
de servicios educativos, se aprecia que solamente el 22,2% tiene una relacion entre
lo que espera y percibe; entre lo que cree poder recibir y la propia experiencia del

usuario en la universidad. En otras palabras, existen mas elementos que difieren de
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lo que espera el cliente expresado en un 77,8% del total de indicadores. Por lo tanto,

se acepta la hipotesis nula que postula:
“El marketing de servicios educativos no se relaciona con la satisfaccion del
cliente de la UCV, Sede Huaraz en el 2016”.
4.2. Caracteristicas del marketing de servicios educativos de los clientes en la

UCcv

Apreciandose cada factor del marketing de servicio, no existe coherencia entra la
oferta y lo que el usuario realmente experimenta una vez que éste pasa a recibir

cada servicio que seguidamente se menciona:
a. Infraestructura
b. Oferta
c. Experiencia
d. Matricula
e. Pension
f. Penalidad
g. Aproximacion
h. Venta directa
i. Diferenciacion
j. PLV

k. Web
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1. Personal

m. Procesos

n. Servicio al consumidor

4.3. Calculo del nivel de la satisfaccion del cliente de los clientes la UCV

Bajo Regular Alto
% % %
Infraestructura 6,4% 37.2% 56,4%
Oferta 5,4% 62,2% 32,4%
Experiencia 3,5% 72,8% 23,7%
Matricula 7,4% 57,4% 35,3%
Pension 3,8% 51,3% 44,9%
Penalidad 5,8% 36,2% 58,0%
Aproximacion 7,1% 46,2% 46,8%
Acceso a servicios adicionales 6,7% 48.7% 44,6%
Venta directa 14,7% 45,8% 39,4%
Disefio del lugar 10,3% 47.4% 42.3%
Comunicacién interna 6,1% 40,7% 53,2%
Comunicacién externa 7,7% 49,4% 42.9%
Diferenciacion 4,8% 59,0% 36,2%
PLV 9,9% 42,3% 47,8%
Web 11,5% 47,1% 41,3%
Personal 1,0% 59,0% 40,1%
Procesos 2,9% 56,1% 41,0%
Servicio al consumidor 5,8% 31,7% 62,5%

El nivel de la satisfaccion del cliente en la UCV, Sede Huaraz en el 2016, es
generalmente calificado como “regular” (expresados en Infraestructura, oferta,
experiencia, matricula, pension, acceso a servicios adicionales, venta directa,
disefio del lugar, comunicacion externa, diferenciacion, web, personal, procesos;
pero lo perciben como “buena” en: penalidad, aproximacion, comunicacién interna,

PLV y servicio al consumidor.
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4.4. Definicion de las relaciones de los componentes del marketing ampliado y
la satisfaccion de los clientes de la UCV, Sede Huaraz en el 2016.
Tabla cruzada Expectativa: Personal*Recibido: Personal

Recibido: Personal
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Personal =~ Malo 0 6 2 8
Regular 0 10 7 17
Bueno 3 168 116 287
Total 3 184 125 312

Medidas simétricas

Error estandarizado T Significacion
Valor asintético aproximada aproximada
Ordinal por Tau-bde ,022 ,054 ,408 ,684

ordinal Kendall
N de casos validos 312

Recibido: Procesos

Malo Regular Bueno Total
Expectativa: Procesos ~ Malo 0 6 3 9
Regular 1 8 8 17
Bueno 8 161 117 286
Total 9 175 128 312
Medidas simétricas
Error estandarizado T Significacion
Valor asintotico aproximada aproximada
Ordinal por Tau-bde -,003 ,056 -,052 ,959

ordinal Kendall
N de casos validos 312

Tabla cruzada Expectativa: Servicio al consumidor*Recibido: Servicio al
consumidor
Recibido: Servicio al consumidor
Malo Regular Bueno Total

Expectativa: Servicio al Malo 0 3 4 7
consumidor Regular 1 4 12 17
Bueno 17 92 179 288
Total 18 99 195 312
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Medidas simétricas

Error estandarizado T Significacion
Valor asintotico aproximada aproximada
Ordinal por Tau-bde -,025 ,053 -,468 ,640

ordinal Kendall
N de casos validos 312

Finalmente, aplicando Tau-b en razén a la propiedad de los resultados que se
expresan de manera ordinal, los factores pertenecientes al marketing ampliado, es
decir, (i) Personal, (ii) Procesos y iii) Servicio al consumidor, en relacion a la
satisfaccion de éstos también confirman de manera relacional que no son

satisfechos por la universidad.
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V. DISCUSION

Referente a los resultados obtenidos en la investigacion y en relacion a los objetivos
tanto objetivo general y objetivos especificos propuestos se presenta los siguientes

puntos relacionados con la discusion de la misma:

En referencia al objetivo general, que buscé determinar la manera en que se
relaciona el marketing de servicios educativos y la satisfaccion del cliente de la
Universidad César Vallejo, Sede Huaraz en el 2016, los datos encontrados en
referencia a la relacion entre ambas variables de estudio reflejan que no existe una
relacion entre el marketing de servicios educativos y la satisfaccion de los clientes
reflejando que el marketing que se ofrece como infraestructura, oferta, experiencia
matricula, pension, penalidad, aproximacion, venta directa, diferenciacion PLV,
web, personal, procesos, servicio al consumidor, en relacion al nivel de expectativa
y percepcion del marketing de servicio educativo por parte de los estudiantes de las
escuelas profesionales de arquitectura, administracion, contabilidad, derecho,
psicologia, ingenieria industrial, ingenieria civil, con lo cual a experiencia de la
investigadora se tiene que poner mas empefio por parte de las autoridades de la
Universidad Cesar Vallejo Huaraz, en referencia al marketing que realizan y los
servicios que ofrecen para mantener a sus estudiantes satisfechos, datos que pueden
ser comparados con los hallazgos de Jorge Tandaypan Salazar (2008) en su
investigacion de doctorado titulada: “Atributos de calidad del servicio y
satisfaccion del cliente en las nuevas cadenas de supermercados de Trujillo;
sugerencias estratégicas de mejora, 2008 - 2009”; quien concluy6 que los atributos

de calidad especificos relacionados directamente con la satisfaccion de los clientes
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en las nuevas cadenas de son: Indicacion clara sobre precios calidad y usos de los
productos y servicios, Las estanterias estdn siempre llenas (de productos/marcas
preferidos por los clientes),se inicia y se concluye los servicios en el tiempo
prometido, Las marcas que se venden son muy conocidas y de buena calidad, los
horarios de atencion son convenientes para los clientes, adecuado disefio interno
que permite desplazarse a los clientes, los empleados se preocupan por las
necesidades de servicio de los clientes, los clientes se sienten seguros de las
traslaciones realizadas, los empleados son capaces de manejar directa e
inmediatamente las quejas, las instalaciones y ambientacion (sonora, aromas,
temperatura) e iluminacion para presentar los productos de forma atractiva son
visualmente buenas y limpias, la satisfaccion en general que experimentan los
clientes cuando visitan a los nuevos supermercados, Los factores negativos que
llevan a los clientes a la insatisfaccion en los nuevos supermercados de Trujillo son:
Largas colas de espera en las cajas de pago, Errores de facturacion, Promociones
de venta incumplidas y ficticias, Mala atencion, algunos productos de baja calidad,
Los productos promocionales se agotan y no se reponen, tasas de interés altas por
utilizar sus propias tarjetas de crédito, escasa disposicion por brindar un buen

servicios suelen sentirse como satisfechos y muy satisfechos.

En complementaciéon a lo discutido se aporta que la American Marketing
Association (AMA) acufio el concepto de servicios en 1960. Su Comité de
Definiciones los concibié como: «Actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen a titulo oneroso o que se proporcionan junto con los bienes». Esta definicion
fue refinada en 1981 en los siguientes términos: «Los servicios son actividades que
pueden identificarse aisladamente, son actividades esencialmente intangibles que
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proporcionan satisfaccion y que no se encuentran forzosamente ligadas a la venta
de bienes». Otro aporte de interés para la investigacion es que «Un servicio es
cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es esencialmente
intangible y no se puede poseer. Su produccion no tiene por qué ligarse

necesariamente a un producto fisico»

En referencia al objetivo especifico denominado: Conocer las caracteristicas del
marketing de servicios educativos de los clientes en la Universidad César Vallejo,
Sede Huaraz en el 2016, los datos encontrados para los factores del marketing de
servicios educativos como el disefio del lugar, acceso a los servicios adicionales,
matricula, oferta, infraestructura, experiencia, pension, venta directa, PLV,
personal, comunicacién externa, aproximacion, web, penalidad, comunicacion
interna, procesos, las valoraciones obtenidas por los estudiantes quienes
conformaron la muestra de estudio se encontr6 las valoraciones mas altas para el
disefio del lugar y el acceso a los servicios (20% y 16,8%) respectivamente y para
las valoraciones de menos importancia a la comunicacion interna y los procesos
(1,8% y 0,4%), los cuales reflejan las fortaleces en los servicios que brinda la
universidad y los procesos mas bajos que necesitan ser fortalecidos, resultados a
experiencia de la investigadora considera que la comunicacidén interna y los
procesos de toda institucion es una parte muy importante para mantener a sus
clientes satisfechos por tal razon las autoridades de la universidad deberian poner
mas esfuerzo en mejorar dichas deficiencias, datos que pueden ser comparados pro
los hallazgos de Aqualongo Uchubanda, Virginia Elizabeth y Barragdn Monar,
Mayra Patricia, (2011) en su estudio “Plan de Marketing Relacional para la
Fidelizacion de Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda.
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Provincia Bolivar, Afio 20117, concluyendo que la mayoria de clientes internos de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda., no tienen el conocimiento o
un concepto claro sobre marketing relacional con el efecto de que exista una total
descoordinacion de manera interna como externa, causando una deficiente atencion
al cliente en la entrega de productos y servicios, ademas la falta de capacitacion de
los mismos y la poca comunicacioén interna impiden conocer sus necesidades,
deseos y expectativas imposibilitando la retencion de sus socios y por ende su
fidelidad. Ademas, el sustento tedrico proporcionado por Shostack, citado por
Grande (2015) acuiid el concepto de identidad de mercado para diferenciar los
bienes de los servicios. Por otro lado, pone de relieve que los productos son
combinaciones de bienes y servicios en las que el peso de cada una de estas
categorias difiere. Cuando el peso del bien es mayor que el del servicio -un coche,
por ejemplo- el producto se llama bien, y cuando el del servicio es mayor que el del
bien lo llamaremos servicio. El criterio para distinguir en la practica los bienes de
los servicios es precisamente el objeto de la venta. Si es tangible se trata de bienes.

Si fuera intangible se trataria de servicios.

En referencia al objetivo especifico denominado: Determinar el nivel de la
satisfaccion del cliente de los clientes la Universidad César Vallejo, Sede Huaraz
en el 2016, los datos encontrados sobre la satisfaccion de los estudiantes en
referencia a la infraestructura, oferta, experiencia, matricula, pension, penalidad,
aproximacion. Acceso a servicios adicionales, venta directa, disefio del lugar,
comunicacidn interna, comunicacion externa, diferenciacion, PLV, web, personal,
procesos y servicios al consumidor, se percibe como “regular” (expresados en
Infraestructura, oferta, experiencia, matricula, pensién, acceso a servicios
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adicionales, venta directa, disefio del lugar, comunicacion externa, diferenciacion,
web, personal, procesos; en otro aspecto se perciben como “buena” los aspectos de:
penalidad, aproximacion, comunicacion interna, PLV y servicio al consumidor. De
lo expuesto a experiencia de la investigadora se puede recalcar que la satisfaccion
de los alumnos por parte de los estudiantes se caracteriza por un nivel regular,
resultados que pueden ser comparados por los hallazgos de Marreiro Das Chagas,
Marcio (2011): en su investigacion realizada titulada: “Dimensiones De La Calidad
Como Antecedentes De La Satisfaccion Y Fidelidad a los destinos turisticos de sol
y playa”, quien concluyd: que el estudio desarrollado responde y muestra la
constante y creciente necesidad de realizar investigaciones sobre el comportamiento
del consumidor para obtener informacién que permita proponer estrategias que
estimulen la competitividad de los emprendimientos y destinos turisticos. En ese
sentido, una de las principales contribuciones practicas de esta investigacion es dar
a conocer datos estratégicos sobre los consumidores del turismo de sol y playa -uno
de los principales. En lo que respecta a la fidelizacion del turista, desempefia un rol
esencial la variable satisfaccion. Se confirma, de esa manera, como en otros
estudios, el protagonismo de la satisfaccion como antecedente del comportamiento
futuro del consumidor. En menor medida, los factores servicios del hotel y
alimentos y bebidas también se destacan en cuanto a su influencia en la fidelizacion.
Asi mismo dentro del respaldo tedrico el resultado de las caracteristicas del
producto o servicio que en si satisface las esperanzas del cliente. La calidad no es
otra cosa mas que una serie de cuestionamientos hacia una mejora continua.

(Crosby, 2008)
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En términos muy generales, la calidad de un producto se entiende como la medida
de su excelencia. Se puede contemplar desde diversas perspectivas (Garvin, 1988;
Gronross, 1982 y Lindqvist, 1987). La primera es la trascendente, es decir, el
concepto puro y abstracto de excelencia. Por ejemplo, la calidad de un cuadro o la
de una representacion artistica. No es muy util en marketing. La segunda
perspectiva de la calidad es la relacionada con el producto o con las especificaciones
de produccion. Por ejemplo, la resistencia de un rodamiento al giro y a la presion,
o la resistencia del suelo medida en kg/m2. Esta medida es objetiva, responde a
patrones técnicos y no tiene en cuenta las diferencias de percepcion entre personas
segin sus gustos, necesidades y preferencias. Pero en marketing la verdadera
dimension de la calidad es la subjetiva, desde la perspectiva del usuario. Los
clientes se forjan una expectativa de calidad que procede de tres fuentes (Zeithaml,

1993).

En referencia al objetivo especifico denominado: Definir las relaciones de los
componentes del marketing ampliado y la satisfaccion de los clientes de la
Universidad César Vallejo, Sede Huaraz en el 2016, los datos obtenidos tras la
aplicacion del Tau-b segun los resultados expresados de forma ordinal, los factores
pertenecientes al marketing ampliado, es decir, (i) Personal, (ii) Procesos y iii)
Servicio al consumidor, en relacion a la satisfaccion de éstos también confirman de
manera relacional que no son satisfechos por la universidad, con lo cual se afirma
que los factores referentes al marketing ampliado tienen una relaciéon con la
satisfaccion de los estudiantes de las diferentes escuelas que formaron parte de la
investigacion, a experiencia de la investigadora se puede asumir que la universidad
Cesar Vallejo Huaraz realiza un adecuado marketing ampliado, datos que pueden
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ser comprados por los hallazgos de Huerta Vilca Dan Alex y Romero Salazar Ana
Isabel (2007): en su tesis para obtener el grado de licenciado titulada “Calidad de
servicio y fidelizacion del cliente en la empresa Cable Andino Huaraz”, quienes
concluyeron que la fidelizacion de los clientes en la empresa Cable Andino se
encuentra en un bajo nivel, y que un nivel adecuado de calidad de servicio no es
suficiente para lograr un alto nivel de fidelizacion del cliente; y que los Unicos
componentes de fidelizacion que poseen los clientes de la empresa Cable Andino
son la satisfaccion y diferenciacion. De igual forma, esta investigacion permite
confrontar los resultados que obtengamos a partir del desarrollo de nuestra
investigacion y explicar las diferencias y/o semejanzas encontradas. En referencia
al sustento tedrico se expresa para comprender codmo se entregan los servicios hay
que fijarse en dos aspectos; si el comprador se desplaza a la empresa o viceversa, y
en cuantos lugares se puede adquirir el servicio. Un comprador puede acudir a
adquirir el servicio a un sélo punto de venta, por ejemplo, un teatro o una
peluqueria. Puede acudir a diversos establecimientos como sucursales bancarias o
las hamburgueserias Mc Donald's. Otras veces el vendedor acude al comprador s6lo
a un lugar, como sucede cuando se llama al fontanero o a un taxi, quienes se
desplazan expresamente para atender a un cliente solamente. Otras veces un mismo
desplazamiento permite atender a varios clientes, como sucede con los repartos que

realizan las empresas de mensajeria. (Lobato, 2015)
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VI. CONCLUSIONES

El marketing de servicios educativos no se relaciona con la satisfaccion del

cliente de la UCV, Sede Huaraz en el 2016.

Se aprecia que cada factor del marketing de servicio, no existe coherencia entra
la oferta y lo que el usuario realmente experimenta una vez que éste pasa a
recibir cada servicio que seguidamente se menciona: Infraestructura, oferta,
experiencia, matricula, pension, penalidad, aproximacion, venta directa,

diferenciacion, PLV, web, personal, procesos y servicio al consumidor.

Respecto a conocer el nivel de la satisfaccion del cliente en la UCV, Sede
Huaraz en el 2016, se aprecia que éste es “regular” (expresados en
Infraestructura, oferta, experiencia, matricula, pension, acceso a servicios
adicionales, venta directa, disefio del lugar, comunicacién externa,
diferenciacion, web, personal, procesos; pero lo perciben como “buena” en:

penalidad, aproximacion, comunicacion interna, PLV y servicio al consumidor.

Los componentes del marketing ampliado tienen una relacion directa con la
satisfaccion de los clientes de la UCV, Sede Huaraz en el 2016. Esto se
evidencia luego de aplicar el estadistico Tau-b en razon a la propiedad de los
resultados que se expresan de manera ordinal, los factores pertenecientes al
marketing ampliado, es decir, (i) Personal, (ii) Procesos y iii) Servicio al
consumidor, en relacion a la satisfaccion de éstos también confirman de manera

relacional que no son satisfechos por la universidad.

104



VII. RECOMENDACIONES

En razon a que el marketing de servicios educativos se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la UCV, Sede Huaraz en el 2016, se hace necesario
superar las debilidades encontradas como generar compromiso en los
trabajadores, la infraestructura y la atencion a los estudiantes en la investigacion
el cual se debe tener en cuenta que en marketing interno y externo que realiza
la Universidad tiene una incidencia en la satisfaccion de los estudiantes de las

diferentes escuelas profesionales.

Es importante que la direccion general pueda resolver este problema mejorando
la Infraestructura de tal forma que los estudiantes se sientan comodos dentro de
la universidad, también la oferta requiere mejorarse para alcanzar lo que se
ofrece como experiencia, matricula, pension, penalidad, aproximacion, venta

directa, diferenciacion, PLV, web, personal, procesos y servicio al consumidor.

Como se aprecia que el nivel de la satisfaccion del cliente en la UCV es
“regular” se debe a que no se alcanza satisfacer las necesidades que los
estudiantes esperan, por tal razén las autoridades de la universidad deben
realizar encuestas de satisfaccion periddicas y mejorar las deficiencias que se

encuentren de estos resultados.

Finalmente, en razon a que se evidencia que existe una relacion directa entre los
componentes del marketing ampliado y la satisfaccion de los clientes de la

UCYV, se hace preciso mejorar los procesos para que el nivel de aceptacion siga
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como se encontrd en los resultados, el personal se involucre en los procesos y

proporcionen una adecuada imagen de la universidad a los estudiantes.
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Anexo: Matriz de consistencia

Metodologia

Problema Objetivo Hipétesis | Variables Indicadores

General Indep Independiente
1. Infraestructura Enfoque:
2. Oferta Cuantitativo
3. Experiencia
@ 4. Matricula Disefio:
) .
Determinar la El marketing E 3. Pen5119n No . 1
LComo se relaciona | MANCT €N que se de servicios § g iena lqad . experimenta
ol marketing de relac1opa el educgtlvos se S . proximacion _

o . marketing de relaciona con - 8. Acceso a servicios Alcance:
Selrv ICIt? Sfeduic,aﬁlzols servicios la S adicionales Transversal
Zli;stz:: jealzcl? CVe edl}cativg,s yla satisfa.lccién E 9. Venta directa
Sede Huaraz en el, sa_tlsfaccmn del del cliente de 2 10. Disefio del lugar Técnica:
20162 cliente de la UCV, | la UCV, Sede 3 11. Comunicacion interna Encuesta

%(112 Huaraz en el ZH(;l la 6raz en el 0 12. Comunicacion externa
' ' < 13. Diferenciacion Instrumento:
= 14. PLV Cuestionario
= 15. Web
16. Personal
17. Procesos
18. Servicio al consumidor

Especificos

Dep

Dependiente

a) (Cuales son las
caracteristicas del
marketing de
servicios educativos
de los clientes en la
UCV, Sede Huaraz
en el 2016?

b) (Cual es el nivel
de la satisfaccion
del cliente en la
UCV, Sede Huaraz
en el 2016?

¢) (Cuales son las
relaciones de los
componentes del
marketing ampliado
y la satisfaccion de
los clientes de la
UCV, Sede Huaraz,
en el 2016?

a) Conocer las
caracteristicas del
marketing de
servicios
educativos de los
clientes en la
UCYV, Sede
Huaraz en el
2016.

b) Determinar el
nivel de la
satisfaccion del
cliente de los
clientes la UCV,
Sede Huaraz en el
2016.

¢) Definir las
relaciones de los
componentes del
marketing
ampliado y la
satisfaccion de los
clientes de la
UCYV, Sede
Huaraz en el
2016.

c) Los
componentes
del marketing
ampliado
tienen una
relacion
directa con la
satisfaccion
de los clientes
dela UCV,
Sede Huaraz
en el 2016.

Satisfaccion del cliente

o Nivel de expectativa del
marketing de servicio
educativo.

¢ Nivel de percepcion del
marketing de servicio
educativo.
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Organigrama de la UCV, Huaraz
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Universidad Nacional “Santiago Antinez de Mayolo”

Escuela de Postgrado

“Marketing de servicios educativos y satisfaccion del cliente de la Universidad César
Vallejo, sede Huaraz, 2016”

Presentacion e Instrucciones: Estamos realizando un estudio respecto al marketing de servicios
educativos y la satisfaccion del cliente de la Universidad Cesar Vallejo en la ciudad de Huaraz, esto a
fin de mejorar sus servicios. Marque con un aspa (X) la alternativa que crea conveniente entre dos
momentos: La expectativa (antes de tener la experiencia misma) y el servicio recibido (la propia

experiencia). Las respuestas seran anonimas. Gracias.

Cuestionario para los usuarios (estudiantes)

1. Datos de Identificacion
1. Género:

' Femenino | Masculino

3. Procedencia:

I De Huaraz Il Fuera de Huaraz, pero de Ancash [ Fuera de Ancash

4. Escuela Profesional:

1 Administracion ' Arquitectura [ Contabilidad [ Derecho

1 Ingenieria Civil [ Ingenieria Industrial |1 Sicologia
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. Datos de Estudio

Mas Expectativa Servicio recibido

Servicio Importante
Malo | Regular | Bueno | Malo | Regular | Bueno

Calificacién de la infraestructura = | m| m| m| | |
ldoneidad de la Oferta (servicio académico) = | m| m| m| | |
Experiencia (de los docentes y el personal adm ) o O | | | O O
Proceso de Matricula m O m| m| m| | |
Idoneidad del costo de Pensién idoneo m O m| m| m| | |
Penalidad justificada (posibles multas) m i m| m| | | |
Aproximacién (acceso o distancia al local central) o O | | | O O
Acceso a servicios adicionales (que ofrece la UCV) m O m| m| m| | |
Venta directa (sin intermediacion) para pagos (pension) m O m| m| m| | |
Disefio del lugar (del servicio educativo) m i m| m| | | |
Comunicacion interna (en la misma UCV) o O m| m| m| i i

Comunicacién externa (percibido como usuario por

) . . . O m} O O O m} m}
medios de comunicacion sociales))
Diferenciacion del servicio académico de la UCV
o O m} O O O m} m}
(aspectos que lo distingue).
Publicidad en el lugar de venta (elementos, recursos) o O | | | O O
Calificacion de la informacion y servicio web
Personal (idoneo al servicio) m O m| m| m| | |
Procesos (inherentes durante la prestacion del servicio) m i m| m| | | |
Servicio al consumidor (apreciacién general como
O m} O O O m} m}

estudiante)

Muchas gracias por su colaboracion.

112




	RESUMEN
	ABSTRACT
	I.  INTRODUCCIÓN
	Objetivos
	Hipótesis
	1.3 Variables

	II.  MARCO TEÓRICO
	2.1. Antecedentes de la Investigación
	2.2. Bases Teóricas
	A. Marketing de servicios educativos
	A.1. Concepto
	A.2. Clasificación de los servicios
	A.3. Componentes del marketing de servicios educativos: El objeto del servicio
	A.4. Componentes del marketing de servicios educativos: El Precio
	A.5. Componentes del marketing de servicios educativos: La distribución
	A.6. Componentes del marketing de servicios educativos: La Comunicación
	A.7. Tres P's adicionales para los servicios
	B. Satisfacción del cliente
	B.1. Generalidades de la satisfacción del cliente
	B.2. Expectativas de los clientes
	B.3. Las percepciones del cliente
	2.3. Definición de Términos
	3.1. Tipo de estudio
	3.2. Plan de recolección de la información y/o diseño estadístico
	- Población
	- Muestra
	3.3. Instrumentos de recolección de la información
	3.4. Plan de procesamiento y análisis estadístico de la información

	IV. RESULTADOS
	4.1. Determinación de la relación del marketing de servicios educativos y la satisfacción del cliente
	4.2. Características del marketing de servicios educativos de los clientes en la UCV
	4.3. Cálculo del nivel de la satisfacción del cliente de los clientes la UCV
	4.4. Definición de las relaciones de los componentes del marketing ampliado y la satisfacción de los clientes de la UCV, Sede Huaraz en el 2016.

	V. DISCUSIÓN
	VI. CONCLUSIONES
	VIII. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS
	Anexo: Matriz de consistencia
	Formato de Autorización RENATI 2021 Postgrado - ultimo mayo (5).pdf
	11. Otorgamiento de una licencia CREATIVE COMMONS
	Para las investigaciones que son de acceso abierto se les otorgó una licencia Creative Commons,  con la finalidad de que cualquier usuario pueda acceder a la obra, bajo los términos que dicha licencia implica.




