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PRESENTACION

El mercado contemporaneo, marcado por la constante evolucion tecnolodgica y el
dinamismo competitivo, plantea desafios y oportunidades tanto para las organizaciones como
para los profesionales que buscan destacar en este entorno. En el marco de estas
transformaciones, el presente libro aborda el desarrollo de competencias clave para los
estudiantes de mercadotecnia y disciplinas afines, enfatizando la necesidad de una formacion
integral que vincule la teoria con la practica real, y que promueva la innovacion, la
sostenibilidad y la responsabilidad social.

Este volumen retine una serie de trabajos académicos y colaborativos realizados entre
2022 y 2024 por estudiantes de la asignatura de Investigacion de Mercados. A través de la
interaccion con empresas y el andlisis de problematicas locales y globales, los estudiantes
han explorado la aplicacion de estrategias de marketing en diversos contextos, integrando los
principios de la Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Los carteles
cientificos aqui presentados destacan no solo por su rigor académico, sino también por su
enfoque practico y relevante para la industria.

Ademas, este libro refleja la importancia de la colaboracion entre la academia y el
sector empresarial. Las empresas que han participado activamente en el desarrollo de estos
proyectos han brindado un valioso espacio de aprendizaje y experimentacion para los
estudiantes, permitiéndoles aplicar sus conocimientos y habilidades en situaciones reales.
Este tipo de sinergias resulta fundamental para la formacion de profesionales capaces de
enfrentar los retos actuales del mercado, comprometidos con el crecimiento econémico, la
innovacion y el bienestar social.

A lo largo de estas paginas, el lector encontrard una variedad de enfoques, marcos



tedricos y metodologias que permiten una comprension mas profunda del marketing en el
contexto latinoamericano, con especial atencion a los desafios sociales y ecoldgicos. Este
trabajo es una muestra del potencial que tiene la educacion superior para generar cambios
significativos en las organizaciones y en la sociedad, fomentando el pensamiento critico,
creativo y responsable.

Esperamos que este libro sea una fuente de inspiracion y aprendizaje tanto para
estudiantes como para profesionales, y que contribuya al desarrollo de nuevas perspectivas y

soluciones innovadoras en el ambito de la mercadotecnia y mas alla.

José Juan Paz Reyes
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INTRODUCCION

El mercado actual se caracteriza por un constante dinamismo y una competencia
intensa, lo que ha dado lugar a una creacion ilimitada de nuevas ofertas en productos y
servicios, apoyadas por la tecnologia. Entre estas tecnologias se destacan el Internet
inmersivo para empresas, la apertura de la inteligencia artificial, la metanube o supernube, la
flexibilidad de la fuerza laboral, y las arquitecturas y ecosistemas descentralizados. Estos
avances permiten a las organizaciones mejorar su capacidad de adaptacion y respuesta a las
demandas del entorno.

En el contexto latinoamericano, resulta fundamental identificar los mercados que
generen fuentes de crecimiento, particularmente aquellos que se alinean con enfoques de
valor social y ecologico, lo cual es esencial para la competitividad y la transformacion social.
En consecuencia, las organizaciones deben adecuar sus estrategias de gestion, priorizando la
innovacion y la sostenibilidad. Esto les permitira responder eficazmente a las necesidades
globales y locales (glocales) de los consumidores, construir diferenciacion entre las marcas,
y aumentar su reputacion. A partir de la omnicanalidad, las organizaciones deben estar
preparadas para operar en un entorno donde la realidad se transforma y expande
continuamente a través de interacciones tecnoldgicas avanzadas.

La oferta de educacion superior en México, integrada a la Asociacion Nacional de
Universidades e Instituciones de Educacion Superior (ANUIES), se concentra en cuatro areas
disciplinares clave: 1) entorno global y competitividad; 2) gestion estratégica del mercado;
3) indicadores y métricas para la implementacion; y 4) integracion tecnoldgica. Estas areas

fortalecen la generacion de conocimiento en el campo de la mercadotecnia.
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Asimismo, el avance del marketing digital y los procesos de planificacion estratégica
apoyan el compromiso entre la universidad y las empresas, en el marco de la Agenda 2030 y
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), particularmente en lo que respecta al trabajo
decente, crecimiento econdmico, industria, innovacion e infraestructura, todos ellos basados
en una educacion de calidad.

En este sentido, la direccion del marketing juega un papel fundamental al facilitar la
adaptacion del capital humano a los cambios, promoviendo el desarrollo de capacidades de
liderazgo, valores y compromiso humano. Esto no solo permite a los profesionales alcanzar
sus objetivos personales, sino que también contribuye directamente a los objetivos
organizacionales.

Los mercaddlogos que adquieran una formacion integral en diversos aspectos clave
para la organizacion tendrdn mayores probabilidades de guiar a sus equipos hacia el logro de
objetivos relacionados con los consumidores, costos, conveniencia y comunicacién. Desde
la practica educativa, se fomenta el pensamiento critico y creativo, lo que contribuye al
desarrollo de competencias que permiten formar perfiles profesionales orientados a la calidad
y la excelencia.

Entre los ciclos 2022 y 2024, se recopilan trabajos académicos de la asignatura de
Investigacion de Mercados en el nivel licenciatura, incluyendo una seleccion de articulos y
carteles cientificos. Estos trabajos abordan problematicas locales y presentan marcos tedricos
y metodologicos, bajo la premisa de que la realidad percibida por cada participante en el
estudio esta influenciada por factores como la educacion, el entorno de vida, el nivel cultural,
el acceso a las nuevas tecnologias y las creencias. Dichos factores tienen un impacto directo
en la motivacion y la decision de ser parte de una comunidad colaborativa, ya sea en la

familia, la escuela, el grupo de trabajo, o la empresa.
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Asimismo, es importante reconocer y agradecer a las empresas que han participado
activamente en colaboracion con los estudiantes, facilitando el desarrollo de sus trabajos
académicos y colaborativos. La interaccion directa con el sector empresarial ha permitido a
los estudiantes aplicar sus conocimientos tedricos en contextos reales, lo que enriquece
significativamente su formacion profesional. Este tipo de sinergia entre la academia y las
empresas fortalece el vinculo entre la educacion y el mercado laboral, promoviendo el

desarrollo de competencias clave en los futuros profesionales.

Rodolfo Jiménez Ledn

13



ESTRATEGIAS DE MARKETING EMOCIONAL IMPLEMENTADAS
PARA LA FIDELIZACION DE CLIENTES POR EMPRESAS

Emotional marketing strategies implemented for customer loyalty by

companies
AUTOR
SANTIAGO ANTONIO LEMUS BRINDIS
COAUTOR

RODOLFO JIMENEZ LEON

RESUMEN

Las estrategias de marketing emocional son importantes ya que con ellas es posible fidelizar
clientes con una mayor eficacia obteniendo consumidores leales y apegados a la marca
mediante estimulos emocionales los cuales sirven para generar una sensacion de cercania y
unidad a la marca. El objetivo de esta investigacion es analizar la importancia de las
estrategias de marketing emocional que las empresas utilizan. La metodologia aplicada es la
RSL (Revision Sistematica de la Literatura), la cual nos permite analizar diversos
documentos para comparar las diferentes estrategias aplicadas por las empresas para fidelizar
a los clientes con las diversas opciones del marketing emocional. Las diferentes estrategias
del marketing emocional aplicadas a la fidelizacion de clientes son importantes ya que
generan lazos y vinculos de una manera profunda generando apego y una identidad fuerte de
marca. Las estrategias de marketing emocional son importantes ya que con ellas se puede
llegar a un nivel mas profundo de fidelizacion y apego por parte de los clientes los cuales ya

demuestran su amor a la marca.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Persuasion, Psicologia de la comunicacion, Publicidad,
Imagen de marca
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ABSTRACT

Emotional marketing strategies are important since with them it is possible to build customer
loyalty more effectively, obtaining loyal consumers attached to the brand through emotional
stimuli which serve to generate a feeling of closeness and unity to the brand. The objective
of'this research is to analyze the importance of emotional marketing strategies that companies
use. The methodology applied is the RSL (Systematic Literature Review), which allows us
to analyze various documents to compare the different strategies applied by companies to
build customer loyalty with the various emotional marketing options. The different emotional
marketing strategies applied to customer loyalty are important since they generate bonds and
links in a deep way, generating attachment and a strong brand identity. Emotional marketing
strategies are important since with them you can reach a deeper level of loyalty and

attachment on the part of customers who already demonstrate their love for the brand.

KEYWORDS: Marketing, Persuasion, Communication psychology, Advertising, Brand

image.
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INTRODUCCION

El marketing emocional (también llamado marketing de emociones) es el que enamora, el
que se siente, el que seduce, el que impacta y el que, en definitiva, conecta directamente con
el corazdn de tus consumidores. En este articulo, exploraremos las estrategias que las
empresas emplean mediante el marketing emocional para fidelizar clientes. El autor Martinez
(2015), sefiala que el Marketing emocional: “Es el encargado de desarrollar estrategias con
el fin principal de despertar un sentimiento o emocion a un publico objetivo” (pp.145). En el
mundo empresarial actual, la implementacion de estrategias de marketing emocional se ha
vuelto fundamental para establecer una conexién solida y duradera con los clientes. Estas
estrategias buscan generar emociones positivas en los consumidores, lo que a su vez fortalece

la relacion entre la marca y sus clientes.

Las marcas exitosas comprenden esta dindamica y utilizan diversas estrategias para generar
experiencias emocionales positivas en sus clientes. Estas estrategias incluyen desde el uso de
historias cautivadoras y la creacion de personajes emblematicos hasta la implementacion de
campaias publicitarias impactantes y la personalizacion de los mensajes. Coca-Cola ha
posicionado su marca con un estandarte de felicidad. Una de sus estrategias es humanizar su
producto a través del proceso de embalaje de su mercancia. Su iconico envase de vidrio y
etiqueta roja evocan nostalgia y tradicion. Ademas, las ediciones limitadas generan

exclusividad y coleccionismo.

Durante el desarrollo del articulo, se explorardn las diferentes técnicas y estrategias de
marketing emocional que las empresas utilizan. El articulo esta basado bajo el modelo RSL
el cual nos permite analizar multiples documentos para sefialar las diferentes estrategias que

las empresas utilizan entorno al marketing emocional.

Por lo tanto, este articulo busca lo que busca es identificar las estrategias de marketing
emocional que las empresas emplean para fidelizar a sus clientes con el fin de observar su

efectividad al momento de implementarlas.

METODO

Para la elaboracion de este articulo se llevo a cabo la metodologia del modelo RSL (Revision

Sistematica de la Literatura). Los autores (Kitchenham y Charters) “Definen la metodologia
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como un medio para evaluar e interpretar todas las investigaciones disponibles relevantes

para una determinada pregunta de investigacion, area tematica o fendmeno de interés”.

La Revision Sistematica de la Literatura (RSL) es una metodologia ampliamente utilizada en
el ambito académico y cientifico para recopilar, evaluar y sintetizar de manera rigurosa la
evidencia existente sobre un tema especifico. Como investigador, considero que la RSL es
una herramienta fundamental para obtener una vision completa y objetiva del conocimiento
acumulado en un campo determinado. El objetivo principal de esta investigacion es

identificar las estrategias de marketing emocional que son empleadas por las empresas.

El articulo a continuacion recopila informacién de diferentes documentos los cuales estan
relacionados con la pregunta principal y buscan analizar las estrategias de los diferentes

negocios que utilizan el marketing emocional para fidelizar clientes.

La recuperacion de informacion se hizo mediante trabajos recuperados, que fueron relevantes
para contestar la pregunta de investigacion, los cuales fueron recuperados de paginas
escolares, Google académico, SciELO, Redalyc se obtuvieron 60 documentos, de los cuales
se hara una seleccion de los trabajos relevantes para poder analizar las diferentes estrategias
que utilizan las organizaciones descartando asi los documentos irrelevantes para la
investigacion bajo un método de exclusion de informacion, se descartaran los articulos que
no cumplan con los criterios de inclusion y se pretende dejar un minio de 30 documentos

viables para analizar la informacion.

La recopilacion de informacion relevante busca contestar la pregunta de investigacion y para
que sea mas facil ha sido analizada usando palabras claves y términos especificos tanto en

ingle como en espaiiol para tener mas variedad de informacion.

De la siguiente manera se consideraron los siguientes métodos de inclusion y exclusion de

documentos, encontrados a continuacion en la (Tabla 1).
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Tabla 1

Tabla de elementos de inclusion y exclusion

Elementos por Considerar Elementos de Inclusion Elementos de Exclusion
Idioma Cualquier idioma
Tipo de documento Articulo, libros, documentos fiables Documentos recuperados de fuentes no
fiables
Alcance Marketing emocional, Fidelizacion, No se enfoca en las estrategias del
Neuromarketing marketing emocional

Fechas 2004 a la Actualidad Fechas posteriores al 2004
. Informacion relevante . Informacion repetitiva
. Redaccion clara y entendible . No muestran estrategias de marketing
e  Palabras clave emocional

. Mala redaccion

Nota: Tabla de inclusion y exclusion. Elaboracion propia (2023)

Para manejar un mejor registro y control se hizo una documentacion, a continuacion, se
mostrara los documentos recuperados de las diferentes fuentes (Tabla 2).

Tabla 2

Base de datos de documentos encontrados

Base de datos Palabras clave Resultados de Inclusion Exclusion
buisqueda
GOOGLE Académico Marketing emocional, 28 articulos 20 articulos 8 articulos
Fidelizacion,

satisfaccion del cliente

SciELO Mercadotecnia 14 articulos 4 articulos 10 articulos
emocional, Marketing
emocional, Fidelizacion

Redalyc Marketing emocional, 18 articulos 8 articulos 10 articulos
Marketing de
Conquista,
Neuromarketing

Total 60 articulos 32 articulos 28 articulos

Nota: Articulos encontrados en la investigacion. Elaboracion propia (2023)

RESULTADOS
De los 60 articulos analizados 32 fueron rescatados y utilizados de los diferentes repositorios,
mientras que 28 de estos fueron excluidos. Los documentos analizados muestran la

importancia y las estrategias que las empresas utilizan empleando el marketing emocional y
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cuales son los puntos importantes al momento de emplear esta estrategia. Encontramos que

el 37.5% de los documentos proceden de Peru, el 21.875% proceden de Ecuador, el 12.5%

pertenecen a Colombia, el 6.25% hay dos lugares que tienen el mismo porcentaje los cuales

son Medellin y Venezuela y el 3.125% hay varios lugares que cuentan con este mismo

porcentaje los cuales son Chile, Nuevo Leon, Bogota, México y Veracruz. (Tabal 3)

Tabla 3

Marketing Emocional y Fidelizacion

Cédigo Autor Pais Dimension

Temas

Concepto y explicacion

ME001 Fidelizacion del

cliente

Cadavid- Colombia

Gomez, (2004)

ME002 Tinoco-Egas, Ecuador Intencion de compra

(2019)

ME003 Tocas-Santos, Per

(2018)

Marketing emocional
y fidelizacion de
clientes

ME004 Muiioz-Osores,  Chile

(2016)

Comportamiento del
consumidor

La economia de la
experiencia y el
marketing emocional

ME005 Codina
Barragan,

(2017)

Nuevo leon

Marketing de conquista

Elementos sensoriales y
emocionales

Fidelizacion de clientes

Neuromarketing

Estrategias
contemporaneas de
comercializacion

Orientada a la retencion de
clientes, mediante
satisfaccion de necesidades.

Genera estimulos que
atraen a los consumidores,
reconociendo las
necesidades del usuario,
despertando una necesidad
en el mismo.

Sefala que la fidelizacion
es clave para la
supervivencia de las
empresas y les sirve para
incrementar el nivel de
servicio en relacion con sus
competidores, generando
una lealtad por parte del
cliente

Sefala que es importante ya
que se supone que hay
potencial para descubrir los
procesos implicitos y
automaticos que determinan
la decision de hacer el
proceso de compra, y que
revelara informacion
secreta sobre el
comportamiento del
consumidor que no puede
obtenerse por los métodos
tradicionales de mercadeo.

Utilizar herramientas
concebidas dentro de la
teoria de la mercadotecnia
emocional, ha resultado ser
una de las estrategias de
mayor efectividad en la
creacion de lealtad y
preferencia de clientes
hacia las marcas de
productos y/o servicios que
adquieren.
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Cédigo

Autor

Pais

Dimension Temas

Concepto y explicacion

ME006

ME007

ME008

ME009

MEO010

Polanco ortega,
(2016)

Holguin duque,
(2023)

Mora
Carbache,
(2020)

Emilia
Jackeline,
(2022)

Diaz Bonilla,
(2014)

Venezuela

Medellin

Ecuador

Pert

Medellin

Satisfaccion de
necesidades

GESTION DE LA
IMAGEN
CORPORATIVA

Marketing emocional

IMPACTO DEL
MARKETING
EMOCIONAL EN LA
TOMA DE
DECISIONES DEL
CONSUMIDOR

Marketing emocional

Estrategia de
marketing emocional
para la promocion de
locales de servicios

Marketing emocional

Influencia del
marketing emocional
en la decision de
compra de los clientes

Decision de compra

Conocimiento e Fidelizacion
implementacion de las

estrategias de

marketing emocional

como herramienta de

fidelizacion

“Un estado psicologico
relativo, que resulta de una
experiencia de
compra/consumo”. A través
del marketing emocional se
llega al corazon del cliente,
y al tener satisfecho al
cliente la compaiiia gana el
beneficio de la lealtad.

Hace énfasis en la
necesidad de involucrar, el
marketing emocional como
su pilar fundamental en la
gestion de la imagen
corporativa.

Se resalta la importancia de
las emociones en la toma de
decisiones y el éxito de las
ventas. Ademas, se
menciona la relevancia de
la inteligencia emocional en
la creacion de anuncios
memorables y se hace
referencia a Charles Darwin
como precursor en la
comprension de las
emociones en la
comercializacion.

El marketing emocional es
la disciplina del marketing
que utiliza una marca
dentro de una estrategia,
con el objetivo de lograr un
vinculo afectivo con
usuarios, consumidores,
clientes y futuros clientes,
para que estos sientan la
marca como algo propio y
necesiten ser parte de ella

Hace referencia al
momento en cual el
consumidor selecciona
entre muchas opciones la
que mas complazca sus
expectativas tras hacer un
34 estudio de todas las
alternativas de compra que
tiene a su alcance hasta
dicho momento (Bardales
Torres, 2018)

El marketing emocional “se
trata de que la experiencia
del cliente sea memorable,
digna de ser recordada con
agrado y de ser contada con
alegria” (Alcaide, 2010).

La relacion emocional
empresa-cliente esta dada
por el vinculo generado a
través de entregarle valores
diferenciadores logrando
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Cédigo

Autor

Pais

Dimension

Temas

Concepto y explicacion

MEO11

MEO012

MEO013

MEO014

MEO015

Villalba
Miranda, (2017)

RODAS
GARCIA,
(2014)

Alarcon
Chavez, (2018)

Sarmiento,
Guede (2018)

Vallejo-Trujillo,
(2017)

Ecuador

Bogota

Ecuador

México

Colombia

El marketing como
estrategia para la
fidelizacion del cliente

La fidelizacion de
clientes una nueva
opcidn estratégica

El marketing y la
fidelizacion
empresarial como
apuesta estratégica

La fidelizacion como
consecuente de la
calidad de la
organizacion

LA PUBLICIDAD
EMOCIONAL COMO
ESTRATEGIA DE
MERCADOTECNIA

Estrategias del
marketing de
fidelizacion enfoca en el
futuro

Comportamiento

Consumidor

Valor subjetivo

Fidelidad latente

Expresion facial como
analisis del consumidor

que “los clientes perciban
que la propia relacion en si
es un elemento que
constituye un valor afiadido
para ellos” (Alcaide, 2010)

Vera (2012), se refiere a la
fidelizacion posicionandose
en el futuro, en hacerle
saber al cliente como le
contribuye a la empresa con
su presencia. Uno de los
errores mas habituales de
las empresas, es no tener en
consideraciones valor
futuro de un cliente; es
decir, cuanto van a aportar
sus compras en el futuro...
si sigue siendo su cliente

El comportamiento del
consumidor se define como
las decisiones y actividades
de las personas,
concretamente cuando
efecttian el proceso de
compra para usar, evaluar y
disponer de los productos,
que esperan satisfagan sus
necesidades (Berenguer,
2001)

El consumidor es aquella
persona que consume un
bien o utiliza un producto o
servicio para satisfacer una
necesidad (Sales 2002).

Se refiere a la capacidad
que tiene una empresa de
usar connotaciones
asociadas a su imagen para
influir en el
comportamiento de los
clientes y darle un valor
agregado a su producto.

Se da cuando los clientes
desarrollan un aumento de
apego psicologico hacia la
actividad, pero muestra una
baja intensidad debido a
factores como el tiempo o
el dinero.

Es posible identificarlas,
codificarlas y analizarlas en
funcion de los cambios
voluntarios e involuntarios
en los puntos clave de la
cara, COmo 0jos, cejas,
parpados, fosas nasales y
labios e interpretar el
impacto a los estimulos
internos o externos. Con
base en la Teoria Discreta
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Cédigo

Autor

Pais

Dimension Temas

Concepto y explicacion

MEO016

MEO017

MEO018

MEO019

ME020

Guevara Flores,
(2019)

Serrano
Mantilla, (2011)

Dongo Medina,
(2019)

Rabanal Leén,
(2019)

GUZMAN
COBOS, (2022)

Veracruz

Ecuador

Pert

Pert

Ecuador

Neuromarketing como
estrategia de
mercadotecnia

Comportamiento del
consumidor

Marketing Personal Inteligencia emocional
con inteligencia

emocional

Impacto del marketing ~ Lealtad de marca
emocional en las

lovemarks

Relacion entre el Fidelizacion de clientes
Marketing emocional
y la fidelizacion de los

clientes

MARKETING
EMOCIONAL COMO
HERRAMIENTA DE
FIDELIZACION DE
CLIENTES

Modelo Value Star

de las Emociones de Ekman
y Friesen (1976).

Se entiende como
comportamiento del
consumidor al proceso que
realiza el individuo al
momento de adquirir un
bien o servicio para
satisfacer sus necesidades, e
incluye actividades externas
como: la busqueda del
producto, la compra fisica y
la transportacion de este; y
actividades internas tales
como: el deseo por el
producto, la lealtad a la
marca, la influencia
producida por la publicidad,
etc.

Es la capacidad de sentir,
entender, controlar y
modificar los estados
animicos, tanto propios
como ajenos. La
inteligencia emocional se
mide por el modo en que
nos relacionamos con
nosotros mismos y con los
demas y constituye una
forma distinta de ser
inteligente.

Necesita ofrecer un gran
valor afiadido a sus
productos y a la marca, ya
que, si brinda lo mismo que
los rivales, las personas no
notaran las diferencias, por
lo tanto, les sera indiferente
adquirir una marca u otra,
estos aspectos tienen una
relacion directa con las
emociones

Para Sanchez (2017) la
fidelizacion es “Lograr que
la persona que adquiri6 un
producto se convierta en un
cliente fidelizado y haga
posible la repeticion de la
compra una y otra vez.

Modelo Value Star permite
entregar una proposicion de
valor que va mas alla de lo
tradicional, pues el presente
modelo contiene
componentes racionales y
emocionales que ayuda a
las organizaciones a
incentivar y motivar a la
compra de un producto o
servicio.
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Cédigo Autor Pais

Dimension

Temas

Concepto y explicacion

ME021 Roldan

Viasquez, (2014)

Colombia

ME022 Beltran Avalos, Ecuador

(2021)

ME023 Christian Pert

David, (2018)

ME024 Castillo Perti

Viasquez (2020)

MARKETING
EMOCIONAL:
ANALISIS DE
EXPERIENCIAS
LOCALES

Marketing emocional
aplicado en la

publicidad

MARKETING
EMOCIONALY
LEALTAD DEL
CLIENTE

Influencia del
marketing emocional
para el fortalecimiento
de las marcas

Marketing experiencial

Marketing emocional
aplicado al consumidor

Marketing emocional del
consumidor

Marketing sensorial

El modelo consta de los
siguientes elementos:

Dinero, experiencia,
energia

El Marketing Experiencial
es definido como una
disciplina de voces
personales, que es basada
en la interaccion humana
donde se tiene como centro
el consumidor. (Lederman,
2008, p.50)

Roberts (2004): dice que
“los sentidos son la via mas
rapida de llegar a las
emociones” (p.105).

seglin Sanchez

(2013) se refiere que “El
marketing emocional
procede pasar la
satisfaccion del cliente a
considerar la lealtad de
este. Se considera estimular
al consumidor que sienta
una emocion, al lograr que
se produzca la compra”.

“El marketing emocional es
simplemente la
manipulacion de las
interrelaciones del cerebro
limbico y el neocortex, a
través de la exploracion de
los sentidos y los codigos
que encajan en el ambiente
social” (Cisneros, 2013, p.
66).

“El marketing emocional
busca que el publico utilice
las emociones y no solo la
razoén para la toma de
decisiones: trata de
convertir al piblico en fans
o seguidores,
convirtiéndolo en
embajador de la marca”
(Escribano, 2014, p. 9).

Resulta rentable para
obtener ventaja competitiva
en nuestra marca para
obtener lealtad de nuestros
clientes. (Ibn-e-Hassan y
Igbal, 2016).
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Cédigo

Autor

Dimension

Temas

Concepto y explicacion

ME025

ME026

ME027

CELDRAN
GIMENO
(2022)

Yassira Julissa
(2021)

Angel Victor
(2021)

Colombia

Pert

Pera

LA IMPORTANCIA
DELCRMY EL
MARKETING

EMOCIONAL EN EL

COMPORTAMIENTO

DEL

CONSUMIDOR

MARKETING
EMOCIONAL Y SU
RELACION CON LA
SATISFACCION DEL
CLIENTE

El marketing
emocional y su efecto
en la fidelizacion de
los

clientes

Importancia del
Customer Relationship
Management (CRM)

Satisfaccion del cliente

Marketing emocional

En la actualidad aprender a
gestionar adecuadamente
nuestra marca es de vital
importancia para las
empresas, ya que es lo que
nos permitird diferenciarnos
de nuestros competidores.
(Vahabzadeh, et al.,
2017).

La gran competencia entre
empresas que existe en los
mercados actuales es el
motivo por el que la
herramienta Customer
Relationship Management
(CRM) se ha convertido en
una estrategia vital utilizada
por muchas empresas, para
poder diferenciar sus
marcas y destacar sobre las
demas en el mercado.

Ademas, esta herramienta
tan versatil es muy
accesible, ya que se adapta
a las necesidades y
presupuestos de grandes,
medianas y pequefias
empresas (PYMES).

Cruz (2019) senala que la
satisfaccion del cliente es la
manera de como un
determinado producto o
servicio lograr superar en
gran medida las
expectativas de los clientes
con la finalidad que tengan
motivos suficientes para
regresar.

Lopez (2017) manifiesta
que el marketing emocional
es importante para las
organizaciones porque
ayuda a otorgar un mensaje
emocional correcto a todos
los consumidores
adecuados y en el tiempo
correcto. El objetivo del
marketing emocional es
convertirse en una
estrategia en las
organizaciones para que de
esta manera puedan obtener
una mejor relacion con sus
clientes y hacerlos sentir
parte de la marca,
generando asi fidelidad
hacia ellos. Finalmente
hace mencion que esta
estrategia del marketing
emocional puede ser
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Cédigo Autor

Pais

Dimension Temas

Concepto y explicacion

Vicente
Benaventa,
(2015)

ME028

ME029 Rossell
Jaerzinho

(2020)

ME030 Quijandria

Perea (2023)

Venezuela

Pert

Pera

Fidelizacion

IMPORTANCIA DEL
MARKETING

EMOCIONAL EN EL
POSICIONAMIENTO

Lovemarks

MARKETING
EMOCIONALY
SATISFACCION DEL
CLIENTE

Pilares del marketing
emocional

Modelo Value Star o
Estrella de Valor

Lealtad del cliente y su
relacion con el
marketing emocional

utilizada por cualquier tipo
de organizacion.

Segin Mesén (2011) La
fidelizacion de los clientes
consiste en que los
consumidores de cada
empresa mantengan una
relacion comercial a largo
plazo que sea continua y
estable.

Son aquellas marcas que
amamos, creadas y
pertenecientes a las
personas, que le rinden
tributo, que tiene apego
hacia las mismas, que
tienen un vinculo afectivo
de amor, respeto y lealtad
con las mismas.

Para Roberts (2004) “el
amor era la unica forma de
reequilibrar los aspectos
emocionales y crear una
nueva forma de
relacionarse con los
consumidores”.

Cabrerizo (2014) sostiene
que entre sus principales
pilares se puede observar
los siguientes:
Investigacion de mercado,
Segmentacion, Beneficios,
Componente humano, No
manipular, Atencion al
cliente, Fidelizacion,
Estructura eficiente,
Diferenciacion.

Gonzales (2015) indican
que las empresas
emocionales practican el
dinamismo y estan en
constantes cambios.

El Modelo Value Star o
Estrella de Valor surgi6 en
un contexto en el cual no se
comprendia por completo el
rol que jugaban las
emociones para definir el
valor para la mayoria de los
consumidores y convertirse
en un comportamiento de
lealtad con el tiempo
(Freemantle, 1998).

El Modelo Value Star,
segun Robinette (2001)
puede ser funcional en tres
niveles. En primer lugar,
puede servir para evaluar el
valor general propuesto por
una marca en comparacion
con la competencia. En
segundo lugar, puede ser
utilizado para medir el
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Cédigo Autor Pais Dimension Temas

Concepto y explicacion

MEO031 Riva Zaferson Pera Relacion del desarrollo  Lovemarks
(2020) de lovemarks y el
marketing emocional

Sensualidad
ME032 D’YANA Pera EL BRANDING Branding emocional
NOEMI (2016) EMOCIONALY SU
INFLUENCIA EN LA
FIDELIZACION DE
LOS CLIENTES

valor segun segmentos
especificos de
consumidores. Finalmente,
este modelo analiza
motivaciones individuales
para, en base a estas,
ayudar a adaptarlas a un
producto o servicio.

Las marcas deben madurar
creando vinculos
emocionales profundos
(Roberts, 2004).

El amor a la marca es un
factor crucial en el
desarrollo de una
Lovemarks, dado que
ejemplifica la importancia
de los recursos a nivel
emocional y personal para
los clientes (Roberts,
2004).

Se define como la imagen,
principalmente positiva,
que perciben los clientes de
una determinada marca,
basando esta imagen en el
desempefio, confianza y
reputacion demostrado por
la empresa (Roberts,
2004).

La Sensualidad se define
como la percepcion de
agradables experiencias
sensoriales a través de
diferentes estimulos como:
envases, colores, aromas,
etc. siendo consideradas
como caracteristicas muy
importantes para la marca
(Roberts 2004).

Gobé (2005), establece que,
“El branding emocional
aporta nueva credibilidad y
personalidad a las marcas
que pueden tocar al ser
humano de manera
holistica; el branding
emocional se basa en la
confianza de cara al
publico”.

El branding emocional es
una de las herramientas
principales para aquellas
empresas que deseen llevar
el valor de su marca a la
maxima expresion. Lo cual,
una de las tendencias
actuales, es construir una
relacion emocional con el
consumidor.

Nota: Documentos analizados. Elaboracion propia (2023).
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DISCUSIONES

El marketing emocional es una estrategia que busca conectar con los consumidores a través de sus
emociones. Se basa en la idea de que las decisiones de compra estan influenciadas por sentimientos
y experiencias, mas que por la logica o la razon. Es por eso que resulta fundamental para las empresas

comprender como utilizar las emociones como herramienta de persuasion.

En mi opinién, el marketing emocional es crucial en la actualidad debido a la saturacién de
informaciéon y opciones en el mercado. Los consumidores se encuentran bombardeados
constantemente con mensajes publicitarios y promociones, lo que hace que sea dificil destacar entre
la multitud. Sin embargo, al apelar a las emociones, las marcas pueden lograr un impacto duradero

en la mente y el corazoén de los consumidores.

Una de las principales ventajas del marketing emocional es su capacidad para generar conexiones
emocionales profundas con los clientes. Al crear campafias publicitarias que evocan sentimientos
positivos, como alegria, amor o nostalgia, las marcas pueden establecer vinculos emocionales con su
audiencia. Estos vinculos no solo aumentan la lealtad hacia la marca, sino que también fomentan el

boca a boca positivo y la recomendacion entre amigos y familiares.

Ademés, el marketing emocional permite a las empresas diferenciarse de la competencia. En un
mercado saturado, donde los productos y servicios son cada vez mas similares, las emociones pueden
ser el factor determinante para que un consumidor elija una marca sobre otra. Al asociar una
experiencia emocionalmente positiva con la marca, se crea un valor agregado que va mas alla de las

caracteristicas y beneficios del producto.

Es importante destacar que el marketing emocional no se trata solo de apelar a emociones positivas.
También puede utilizarse para abordar problemas o preocupaciones emocionales de los consumidores,
como el miedo o la inseguridad. Al mostrar empatia y ofrecer soluciones a estos problemas, las marcas

pueden generar confianza y establecer una relacion solida con sus clientes.

En conclusion, el marketing emocional es una estrategia poderosa que permite a las empresas
conectar de manera profunda y significativa con sus clientes. Al comprender y utilizar las emociones
como herramienta de persuasion, las marcas pueden diferenciarse en un mercado saturado y generar
vinculos duraderos con su audiencia. En un mundo cada vez mas impulsado por las emociones, el

marketing emocional se ha convertido en una pieza fundamental para el éxito empresarial.
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MOMENTUM: PROYECTOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
PRESENTACION DE CARTELES CIENTIFICOS

En el contexto de la mercadotecnia, el término "momentum" hace referencia a la
fuerza o impulso que una marca o empresa adquiere cuando experimenta un crecimiento
continuo y positivo en aspectos como las ventas, la participacion en el mercado, el
reconocimiento de la marca, y otros indicadores clave de rendimiento. Este impulso positivo
puede ser el resultado de una estrategia de marketing eficaz, una adecuada gestion de la
marca, la satisfaccion del cliente, la innovaciéon en productos, entre otros factores
determinantes.

Lo que distingue a MOMENTUM es su enfoque en vincular la ensefianza tedrica con
la préctica profesional. A través de colaboraciones con empresas locales, los estudiantes
aplican los conocimientos adquiridos en proyectos reales, preparandose asi para enfrentar los
desafios laborales del futuro con mayor solidez y experiencia practica.

Caracteristicas clave:

e Presentacion de Carteles Cientificos: Los estudiantes presentan sus investigaciones en
forma de carteles. Estos carteles contienen informacién relevante sobre temas como
estrategias de marketing, analisis de datos, comportamiento del consumidor y tendencias
del mercado. Cada cartel representa un proyecto de investigacién unico y ofrece una
vision detallada de los resultados obtenidos (Ver tabla 1).

e Colaboracion con Empresas Locales: Una parte emocionante del evento es la
colaboracion directa con empresas locales. Los estudiantes tienen la oportunidad de
trabajar en proyectos reales con empresas del area. Esto les permite aplicar sus
conocimientos tedricos en situaciones practicas y obtener una comprension mas profunda
de los desafios y oportunidades del mundo empresarial.

e Feedback y Networking: Durante las presentaciones de carteles, los asistentes, incluidos
profesores, compaiieros y representantes de empresas, brindan feedback a los estudiantes.
Este intercambio de ideas y opiniones fomenta el aprendizaje y la mejora continua.
Ademas, el evento ofrece un espacio para el networking, donde los estudiantes pueden

establecer contactos con profesionales y posibles empleadores.
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e Comunidad Universitaria como Audiencia: El publico objetivo del evento son los

estudiantes universitarios, tanto de la licenciatura en mercadotecnia como de otras areas

afines. La participacion de la comunidad universitaria crea un ambiente de aprendizaje

dindmico y estimulante.

Beneficios:
e Aprendizaje Avanzado: Los estudiantes adquieren conocimientos mas allé del aula al
investigar y presentar sus proyectos.
e (Conexiones Profesionales: El networking con profesionales y empresas locales puede
abrir puertas para futuras oportunidades laborales.
e Visibilidad Académica: Los carteles cientificos permiten a los estudiantes destacar
sus logros académicos.
Tabla 1.
Participantes
PARTICIPANTES
MATRICULA ALUMNO TITULO DE TRABAJO EMPRESA
PROPIETARIO
212B40154  BALLESTEROS Calidad y satisfaccion al cliente del centro de  INGLES 100% COMUNICATIVO
DOMINGUEZ GABRIELA Idiomas Inglés 100% Comunicativo Gerente
) Stephanie Dominguez Aguilar
212B40079  BRINDIS MUNGUIA Satisfaccion del cliente al sabor de Heineken ~ Heineken
DONAJI Jefe de Recursos Humanos
) José Luis Solis Pineda
212B40132  CARDOZA MOHA ANGEL Satisfaccion en la promocion de productosy ~ CAFISU
GABRIEL calidad del servicio Director General
Irving Lorenzo Gémez Martinez
212B40173  CARDOZO CARRILLO Analisis de la satisfaccion del cliente en Taco  Taco Ciro
NAOMI ITZEL Ciro Propietario
Edward Cardozo Carrillo
212B40147  CASTILLO FERIA LEONOR Satisfaccion en el servicio al cliente Café La Cabaiia
ELENA Administradora de la Sucursal de Auto Café Deportiva.
Ana Cristel Arcos Torres
212B40141  CASTILLO MORENO Satisfaccion en el servicio al cliente Café La Cabaiia
KEVIN Administradora de la Sucursal de Auto Café Deportiva.
) Ana Cristel Arcos Torres
212B40236  CONTRERAS DIAZ SMITH Explorando la interseccion entre la satisfaccion Sherwin Williams
ALEXANDER del cliente y la calidad del servicio en Sherwin Gerente
) ) Willams Roman Alfaro Vazquez
212B40185 DOMINGUEZ SANCHEZ  Evaluacion de la Satisfaccion del cliente de la  JEEI CM
ROBERTO DEL CARMEN  agencia JEEI Gerente
) Enoc Emanuel Hernandez Cruz
212B40178  FIGUEROA BARRAGAN  Reconocimiento de la satisfaccion del cliente a IVECTOR
JHOANNY SALEM la empresa IVECTOR Propietario
) ) José Juan Almeida Silvan
212B40099  GARCIA HERNANDEZ Satisfaccion en el servicio al cliente Café La Cabaia
GENEY Administradora de la Sucursal de Auto Café Deportiva.
) Ana Cristel Arcos Torres
212B40006  HERNANDEZ RUEDA La influencia de la calidad del servicio en la Farmacias Guadalajara
CRISTIAN DANIEL satisfaccion de los clientes de la Farmacia Gerente de Operaciones
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PARTICIPANTES

MATRICULA ALUMNO TITULO DE TRABAJO EMPRESA
PROPIETARIO
Guadalajara Alejandro Guzméan Miranda
212B40198  LEON MENA ARCADIO Satisfaccion en el servicio al cliente Grupo Boxito
Auxiliar administrativo
Katherine Jacinto Pérez
212B40143  LOPEZ MONTALVO Analisis del posicionamiento de “Gran China” Gran China
DIANA LIREY Perspectivas del Mercado en Cardenas, Gerente general
Tabasco. Sonia Valeria Luna Méndez
212B40204  LOPEZ VELAZQUEZ Nivel de satisfaccion al cliente Fotocentro
JENNIFER Director General
Federico Méndez Hobak
212B40192 MACDONEL REYES La influencia de la calidad del servicio enla ~ Farmacias Guadalajara
DENISE satisfaccion de los clientes de la Farmacia Gerente de Operaciones
Guadalajara Alejandro Guzman Miranda
212B40066 MAGANA RIOS LUCIA Satisfaccion de los clientes en relacion al La Casa del Sirloin
servicio y tiempo de espera Directora General
Tila Natividad Lopez Pozo
212B40123  MORALES SANCHEZ Satisfaccion en el servicio al cliente de Xalpita Xalpita Café Boutique
DALLANY Propietario
Sarita Subiaur Castillo
212B40085  SANTILLAN MARTINEZ  Reconocimiento de la satisfaccion del cliente a IVECTOR
ARTURO IGNACIO la empresa IVECTOR Propietario
José Juan Almeida Silvan
212B40091  SOLIS OSORIO JOSE Valuacion de satisfaccion y rapidez en la Inmobiliaria de la O
CARLOS atencion al cliente en linea Propietario
David Osorio Hernandez
212B40230  TAPIA VICTORIA ANGEL Satisfaccion en el servicio al cliente y la calidlad ALFAROCK
JOSUE del producto Propietario

Gabriel Alberto Alfaro Lopez

Nota. Realizado en la Sala de Exdirectores de la Division Académica de Ciencias Econdmico
Administrativas, en el marco de la Semana de Mercadotecnia, realizsdo el 13 de Mayo de 2024, en
horario de 15:00 — 17:00 hrs. Elaborado por Rodolfo Jiménez Ledn.

IINT

Diserio de Logotipo

MOMENTUM

Nota. Creador del logotipo 2024 por Nufiez Ledn, Johan Alejandro
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Figura 1. Palabras de bienvenida

Nota. Palabras de bienvenida por el Mtro. José Juan Paz Reyes, Director de la DACEA.

Figura 2. Fotografia grupal

Nota. Participantes.
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Figura 3. Exposicion de cartel cientifico

Nota. Presentacion acompada por gerentes de las empresas tabasquefas.

Figura 4. Exposicion de cartel cientifico
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Cartel cientifico 1. Calidad y satisfaccion al cliente del centro de Idiomas Inglés 100%

Comunicativo

AT,
| UNIVERSIDAD JUAREZ %ﬁ Division Académica de Ciencias
PUE | Econdmico Administrativas

AUTONOMA DE TABASCO
T sio Accon T VP

Gabriela Ballesteros D

“Calidad y Satisfaccion al cliente del centro de idiomas Inglés 100% comunicativo”
L ] 212

INGLES

100% COMUNICATIVO

MOMENTUM
Palabras claves: Calidad, satisfaccion, servicio, clientes.

Resumen / Abstract

El presente estudio se centra en identificar
la calidad y satisfaccion en atencion al
cliente en relacion al servicio ofrecido por
el centro de idiomas Inglés 100%
comunicativo.

Los resultados obtenidos son positivos y
favorables para Inglés 100% comunicativo,
ya que estan satisfechos con la calidad de
servicio que reciben los alumnos inscritos.

&Del 1 al 5 cémo calificarias al Centro de idiomas
Inglés 100% comunicativo? (1 es bajo y 5 es alto)

Introduccion

Identificar la satisfaccion de los clientes en
un mercado competitivo representa un
gran desafio puesto que, comprender las
percepciones de los clientes es
imprescindible. Este estudio se basé en
una muestra no probabilistica de seleccién
directa  determinando un  método
cualitativo para comprender los factores
que influye en el nivel de satisfaccion hacia
el centro de idiomas, y se implementd a
través de Google forms.

Metodologia

Se utilizé un enfoque cualitativo con el
instrumento utilizado fue una encuesta con
24 items, distribuidas por 5 dimensiones
las cuales fueron preguntas con opciones
las cuales miden directamente la
satisfaccion del cliente, la cual fue tomada
como referencia de la investigacion de
mercado de Francia Alfaro y Gabriela
Guevara 2016.. Muestreo tipo no
probabilistico de seleccion directa.

Referencias

Alfaro, Calvo, F., & Guevara, Aguero, G.

(2016). Informe_Evaluacion_de_la_calidad_de_los_servicios_del_Centro_de_Idiomas (
1. ed.). Recuperado de
https:/iwww.uned.ac.criviplanimages/cielINVESTIGACIONES_2017/AGOSTO_2017/A
GOSTO_2017/Informe_Evaluaci%C3%83n_de_la_calidad_de_los_servicios_del_Centr
o_de_Idiomas. pdf

Proyectos de investigacién de mercados
I’I Profesor: Dr. Rodolfo Jiménez Lesn

ujat.mx

INGLES

100% COMUNICATIVO

Inglés 100%
comunicativo-
Investigacién de
mercado

Satisfaccién de Precio-Calidad respecto al servicio que
recibes en este centro de idiomas. (1 es bajo, 5 es alto)

&Por qué razén decidié inscribirse en los cursos de Inglés
de 100% comunicativo y no en otras opciones en idiomas
que existen en el pais?

Conclusiones

La hipdtesis planteada queda aprobada, ya que los
resultados son realmente altos, por lo cual se puede
aceptar en su totalidad. La mayoria de los encuestados
que son alumnos inscritos estan muy satisfechos con la
calidad de servicio que reciben por parte de Inglés 100%
comunicativo, por su atencion administrativa y de sus
instructores, precio-calidad y plataforma virtual. Durante
el estudio se observa muy pocos alumnos que tienen
alguna inconformidad con el servicio que reciben. Por lo
tanto se les invita a Inglés 100% comunicativo a
considerar estrategias de promocion y conservar el buen
servicio que los identifica y crear mayor ventaja
competitiva.

Agradecimientos

Agradezco al centro de idiomas Inglés 100% comunicativo
por permitirme realizar esta investigacién con ellos. Al Dr.
Rodolfo que me guio en este proyecto y a cada persona que
formo parte para la realizacién de esta investigacion.

T
Nota. Autor: Ballesteros Dominguez Gabriela; Empresa: INGLES 100%

COMUNICATIVO; Revisor 1 Jiménez Ledn Rodolfo; Revisor 2: Dominguez Aguilar
Stephanie, Gerente.



Cartel cientifico 2. Satisfaccion del cliente al sabor de Heineken

| UNIVERSIDAD JUAREZ
AUTONOMA DE TABASCO

Divisién Académica de Ciencias

“EATUDIO EN LA DUDA. ACCION BN LA 15

1k

Palabras claves: Calidad, servicio, satisfaccian, productos, Teasting Markenting Campains

Proyectos de |

RESUMEN

El presente estudio se centra en explorar Iz
satisfaccion del cliente en relacion con los productos
de Heineken, uno de los principales actores en e
mercado de la cerveza a nivel mundial. Trabajandc
con la siguiente hipétesis:

H1

"Los clientes que consumen productos de Heineken estan
satisfechos con la calidad y el sabor de estos”

INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas competitivo, comprender
las percepciones y opiniones de los consumidores es
crucial para las empresas, especialmente en la
industria de alimentos y bebidas. Esta afirmacion se
basa en la reputacién establecida de Heineken como
una marca lider en el segmento de cervezas premium,
asi como en la percepcién general del publico sobre la
excelencia en la elaboracion de sus productos. Como
se puede notar en los articulos de investigacion de
Orjuela Juan 2019

MATERIALES Y METODOS

+ Se generd un estudio de tipo cuantitativo, ya que los datos

se basan en

+ Los instrumentos utilizados fueron una encuesta de

para los i de los
Heineken en México, la cual fue tomada como referencia de
la investigacién de mercado de Elsa Delgado 2021
+ El estudio se realizé con una muestra poblacional en México
con un total de 127,500,000 millones de personas, entre 18 a
56 o mas afios, obteniendo respuesta de los estados de:
Tabasco, Colima, Q Puebla, Campeche, 3
CDMX, Guanajuato, Estado de México, Oaxaca, Baja

California y Aguascalientes. Dando de un resultado de 112
D

+ Parael de los cor id se utilizo no
probabilistico de muestra directa

encuestados.

N

“Satisfaccion del cliente al sabor de Heineken”
Donajl Brindls Mungula 212840079 @ujat.com.mx

investigacién de mercados

Profesor; Dr. Rodolfo Jiménez Ledn

Lecavo
CIAT

Heineken

RESULTADOS
RECOMENDACION POR SABOR

re—
B ron o o s
£ 41.07% de I3 muestra fo recomiendan
principaimente por su sabar, donde el
71.74% de ollos consideran que @5 mejor
que otras marcas.

Conoce los
5 de cada 10 personas recomlendan resultados
productos Heineken pensando que es completos

mejor que otras marcas

CAMBIOS EN EL SABOR DE LOS PRODUCTOS HEINEXEN
EN EL OLTIMO ARO

SATISFACCION PERSONAL

wiesnno
3

E138.4% 32 encuentra “En
acuerdo” sobre su satisfaccion —
personal hacla productos &
Helneken

i E130,4% se encuentra
otalmente an acuerdo” sobea su
satisfaccion personal hacia
peoductos Heineken

CONCLUSIONES

La hip queda no ap: ya que los
resultados se mantienen entre 40% al 50% por lo que la
hipétesis no se puede aceptar en su totalidad. Una proporcion
de i los Heineken por su sabor y
considera que son mejores que otras marcas, lo que indica una
percepcion media favorable hacia la marca, Sin embargo, los

I actuales se en neutral en 50%
respecto a los cambios del sabor de los productos, por lo que,
en base a los de esta i igaci i
hacer una investigacion mas amplia sobre la innovacién de los
productos para mejorar su calidad respecto a la satisfaccion
personal de los consumidores.

AGRADECIMIENTOS

Agradezco a Heineken México por permitirme realizar esta investigacian con
eilos, al profesor de apoyo, a los desarrolladores de las encuestas de
referencia y & las personas que me apoyaron en cada paso.

Delgado, E. (2021). “Estudio de mercados de una empresa de productos camicos” [esis]. U

Referencias
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Imvestigacion de Mercodo Heineken. (s. £.). calamwo.com. hitps:/

Nota. Autor: Brindis Munguia Donaji; Empresa: Heineken; Asesor: Jiménez Ledn Rodolfo;
Revisor 1: Solis Pineda José Luis, Jefe de Recursos Humanos.
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Resumen
El presente estudio se centra en evaluar la satisfaccion de los clientes en la
promocidn de productos y calidad del servicio ofrecidos por “Cafisu™
supermercado de cames. Se empled el modelo CSAT. La muestra consto
de 2 personas, una alta (a=0.85), con
ias sigulentes hipdtesis:

<

Abstract

The present study focuses on evaluating customer satisfaction n the
peomotion of products and quality of service offered by "Cafisu® meat
supermarkel. The CSAT model was used. The sample consisted of 2
persons, obtaining a high reliability (a=0.95),

Introduccién

En un entomo empresarial cada vez mas compettivo, entender

las y de los clientes respecto a la
promocion de productos y la calidad del servicio se ha convertido en un
diferenciador clave para el éxito de una empresa, Este estudio cualitativo se
centra en explorar las actitudes, percepciones y experiencias de los clientes
de la empresa "Cafisu”, con el objetivo de comprender como estas
dimensiones influyen en su satisfaccion general y lealtad hacia la marca.

Metodologia

J Paradigma: Enfoque cualitativo,
J Instrumento: Modelo CSAT. La encuesta Incluye 19 (lems di en

[J
Divisién Académica de Ciencias Illk7
Econémico Administrativas

MOMENTUM

“SATISFACCION EN LA PROMOCION DE PRODUCTOS Y CALIDAD DEL SERVICIO"
Angel Gabriel Cardoza Moha, 212840132@alumno.ujat mx
Asignatura: Proyectos de Investigacion de Mercados
Profesor: Dr. Rodolfo Jiménez Ledn

servicio, calidad, investigacion, clientes,

Variedad do
producios

Resultados

Figura2

parece excelente, los
wnmmm“qm‘-‘:ﬁn
dnimecas, ‘o empleados son amables y conocen muy ben fos

froductos y tienden bien. A-lunup-ug-mnnu
Far que a voces rogalan

'Mulhm-lnuu\l  offecen senvicio personaizado en
p’:ﬁamlinn e ol precio o5

cuatro dimensiones, evaluadas mediante preguntas con opciones que
miden directamente la satisfaccion del cliente,

J Muestra poblacional: 2, debido a que se estudiaron a personas del
municipio de Centro.

4 Tipo de muestreo: Muestreo no probabilistico de muestra directa,

un muestrea por

J C del 95% de

J Recoleccion de datos: Encuesla elaborada en Google Forms, por medio
de QR.

J Andlisis de los datos: Univariado/Bivariado

Referencias
Gonzdlez, a., & brea, f. (2006). relacion entre la calidad del servicio y la
del en de cames cafisu,
mediante el modelo csat.
redalve |a calidad del servicio y la  del

Conclusiones

B anillsis realizado sobre la satisfaccion de los clientes en relacidn con & promocion de productos y la
caldad del servico ha permitido confirmar la hipdlesis planteada inicialmente en este estudo. La
Hipétesis 1, que afrmaba que, si se cumplia con la salistaccin del cliente en la pramocén de
productos y ks calidad del servicio, ha sido vakdadz, La percepcién y experiencia que han tenida los
clientes en Cafisu constituye a que la mayor parte habla muy bien de su experiencia consumiendo los
productos de Cafisu ya que la mayoria a bravés de sus comentarios reflejan que estén satisfechos con
la promocién de productos, mientras que en la calidad del servicio de Igual manera opinan que
perciben el sarvicio en general (Limpieza, atencion a clientes, envios a domicilio, productos) de muy
buena calidad y muestran estar satisfechos. Durante el estudio se vio refisjado que son muy pocas
veces que [as personas muestran o estar salisfechas y que hacen alguna observacon sabre la
promocion de productos y calidad del servicio. Se invita a “Cafisy”  considerar esiralegias infegradas.
que abarquen tanto ka promacion de sus praductos come la optimizacion de la caldad de sus servicios,
para maximizar la satisfaccion del ciente y fomentar una ventaia compelitiva sostenibie en el mercado

Agradecimientos

Quiero expresar mi mas sincero agradecimiento a la emprasa (Cafisu) por permitimma realizar asta
investigacién en colaboracidn con ellos. Asimisme, mi gratitud al profesor [Rodofo Jiménez ledn |, cuyo
apoyo y orientacién han sido fundamentales no s6lo an 1 concapcién da este proyecto, sina también
en cada etapa de su ejecucion. Su y sabiduria h mi trabajo

También deseo agradecer a las personas que dedicaron su tiempo para responder a ln encuesta. Sin
su participacitn activa y sus valiosas aportaciones, no habria sido posible lcanzar (a profundidad y
relevancia que hemos Ibgrado en los resultados de esta investigacién

Autor: Cardoza Moha Angel Gabriel; Empresa: CAFISU; Asesor: Rodolfo Jiménez Leon;
Revisor 1: Irving Lorenzo Gomez Martinez, Director General.
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Cartel cientifico 4. Andlisis de la satisfaccion del cliente en Taco Ciro
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Profesor: Dr. Rodolfo Jiménez Leén
Palabras claves: Satisfaccion del cliente, Encuestas presenciales, Calidad de alimentos, Tendencias de consumo.

RESUMEN RESULTADOS

Este trabajo se centra en investigar la satisfaccion del cliente -t
en la taqueria "Tacos Ciro" ubicada en José Maria Pino
Suérez, Villahermosa, Tabasco. La primera hipotesis
planteada es que la calidad de los ingredientes utilizados en
la preparacion de los tacos tiene un impacto significativo en

la satisfaccion del cliente. El estudio se basa en una
metodologia que incluye encuestas presenciales y
entrevistas con clientes, con el objetivo de entender mejor
las necesidades y preferencias de la clientela.

@ Femenino

INTRODUCCION ® Mascuiino
@ Prefiero no decirlo
Esta investigacion se enfoca en analizar la satisfaccion del cliente
en relacion con Tacos Ciro. Exploraremos diversos aspectos que
influyen en la experiencia del cliente, desde la calidad de los
alimentos hasta el servicio ofrecido. El objetivo es comprender las

necesidades y preferencias de los clientes para mejorar

te la oferta y la relacion con la clientela.
MATERIALES Y METODOS St
Servicio al cliente
« Para la i igacién sobre la i ion del cliente en
Tacos Ciro, se utilizaron encuestas presenciales y entrevistas
Variedad en el mend
en profundidad.
+ Se disefid un cuestionario para recopilar datos sobre la
. i " A Amblente y comodidad del local
experiencia del cliente y se llevaron a cabo entrevistas con
clientes y empleados.
- Los datos i se analizaron itati para s ot s
identificar tendencias y areas de mejora en la satisfaccion del
P CONCLUSION
« Estos métodos proporcionaron una comprension detallada La sobre la del cliente en Tacos Ciro ha
arrojado significativos que la hip is inicial. Se

de las necesidades y preferencias de los clientes,

i i6n de ’ s para ha comprobado que la calidad de los ingredientes utilizados en la

mejorar la experiencia del ciiente en Tacos Giro. preparacién de los tacos tiene un impacto significativo en la

satisfaccion del cliente. Los datos recopilados a través de encuestas y
‘ entrevistas han revelado una correlacién directa entre la percepciéon
de calidad de los alil y el nivel de sati: ion del cliente.

AGRADECIMIENTOS

Quiero expresar mi profundo agradecimiento al Dr. Rodolfo Jiménez Ledn por su
onenlaudn experta y vahosos aportes durante todo el proceso de investigacion. Su
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También deseo extender mi sincero agradecnmlenko al prop»elano de Tacos Ciro, Edward
Cardozo, por su i6n y apoyo i enla ion de este estudio. Su
disposicion para compartir informacion y brindar acceso a los clientes fue esencial para
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A ambos, mi mas sincero reconocimiento por su contribucién a este proyecto. Sin su
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Bain & Company, (s.1). Bain & Company: About Us. de hitps /v bain
Reichheld, F. (2003). The One Number You Need to Grow. Harvard Business Review, 81(12), 46-55
Vargas, J. (2017). Clasificacién de la investigacion de mercados. Enfoques y metodologlas. Editorial XYZ

Leon; Revisor 1: Edward Cardozo Carrillo, Propietario

Nota. Autor: Cardozo Carrillo Naomi Itzel; Empresa: Taco Ciro; Asesor: Rodolfo Jiménez
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Cartel cientifico 5. Satisfaccion en el servicio al cliente

El presente estudio se centra en conocer la
satisfaccion del cliente con el servicio que brinda la
cafeteria La Cabaifa siendo un lugar donde disfrutar
de |la bebida mas popular del mundo.

“Los clientes de Café La Cabafa se sienten satisfechos con
el servicios y la atencion brindada por los empleados™

Introduccién

Conocer la satisfaccion del cliente es una parte muy
importante que toda empresa debe tener en cuenta ya
que con este dato ayudas a mejorar o seguir en el
mismo ritmo.

Los clientes de café la cabafia siguen siendo fieles y
reales a este lugar gracias a su satisfaccion, la forma y

lo bien que son atendidos.

Metodologia

« Se gener6 un estudio de tipo cuantitativo ya que los
datos recabados se basan en mediciones

porcentuales.

Los instrumentos que se utilizaron fueron una
encuesta de satisfaccion para los clientes de la

cafeteria La Cabaria.

Logramos un estudio realizado como muestra a
personas entre 18 y 60 afios, con respuestas solo
del municipio de centro en Villahermosa Tabasco,
Meéxico.

Referencias

Investigacion de mercado a la cafeteria “Coffe Life” en
Penjamo Guanajuato.

https://www.ecorfan.org/handbooks/Ciencias%20Administ
rativas%20y%20Sociales%20T_V/articulo 6.pdf

I
Nota: Autores: Castillo Feria Leonor Elena; Castillo Moreno Kevin; Garcia Hernandez
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’ Profesor: Dr. Rodolfo Jiménez Leon
Resumen Resultados

¢El ambiente y la decoracion de nuestra cafeteria fueron
de tu agrado?

‘ EL 79% DE LAS MUJERES
CONSIDERA

BUENO.
MIENTRAS QUE EL 19% LO
CONSIDERA REGULAR. Y
EL 2% LO CONSIDERA
MALO.

9, o EL 79% DE LOS HOMBRES
CONSIDERA BUENO.
MIENTRAS QUE EL 19% LO
CONSIDERA REGULAR. Y

EL 2% LO CONSIDERA
MALO.

¢ Cémo calificarias la comodidad de los asientos en
nuestra cafeteria?

EL 70% DE LAS MUJERES
LO CONSIDERA BUENO.
MIENTRAS EL 26% LO
CONSIDERA  REGULAR.Y

EL 4% LO CONSIDERA
MALO.

EL 79% DE LOS HOMBRES
LO CONSIDERA BUENO.
MIENTRAS EL 15% LO
CONSIDERA REGULAR.Y

EL 6% LO CONSIDERA
MALO.

Conclusiones

Tanto hombres como mujeres coinciden en que el
ambiente y la comodidad que la cafeteria brinda a sus

clientes son aspectos que les resultan agradables.

Esto sugiere que Café La Cabafia goza de una
excelente reputacion entre sus clientes,
destacandose por su capacidad para satisfacer las
preferencias y necesidades de quienes la visitan,

independientemente de su género..

Agradecimientos
Agradezco a la empresa La Cabafia por permitime
realizar la investigacion y a mi profesor que me brindo

el apoyo.

Geney; Asesor: Jiménez Ledn Rodolfo; Empresa: Café La Cabafia; Revisor 1: Ana Cristel
Arcos Torres, Administradora de la Sucursal de Auto Café Deportiva.
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Cartel cientifico 6. Explorando la interseccion entre la satisfaccion del cliente y la calidad
del servicio en Sherwin Willams
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MOMENTUM
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RESUMEN

én entre la calidad del servicio

Lai explora la

de Sherwin Williams y la satisfaccion del cliente. Se analizan
diversos factores que influyen en la percepcion del cliente sobre la
calidad del servicio recibido y como esto impacta en su grado de

1. Basado en Ia si P

“La calidad del servicio que brinda Sherwin Williams de la ciudad

Villahermosa se relaciona en forma positiva con la satisfaccion del cliente.”

INTRODUCCION

La calidad del servicio de Sherwin Williams juega un papel
en la i 6n del cliente, ya que influye

en su experiencia y p pcion sobre la empi
Cuando los clientes reciben un servicio de alta calidad, se

sienten 2 i y sus i son satisfechas

de manera efectiva. Esto genera confianza, fidelidad y
promueve el boca a boca positivo, lo que a su vez puede
aumentar la retencion de clientes y mejorar la reputacion de la
empresa en el mercado. Por otro lado, una baja calidad de
servicio puede llevar a la insatisfaccion del cliente, pérdida de
confianza en la marca y, en ultima instancia, a la pérdida de

clientes y oportunidades de negocio.

MATERIALES Y METODOS

+ Se gener6 un estudio de tipo cuantitativo, ya que los datos

se basan en ici p

« El instrumento utilizado fue una encuesta de satisfaccion
para los consumidores para los clientes de Sherwin Williams,
la cual fue tomada como referencia de la investigacion de
mercado de de los autores Mejias, Torres y Veloz (2012) con
un modelo SERVQUAL de 7 preguntas.

El estudio se realizé con una muestra de los clientes que

consumen en la empresa de pinturas Sherwin Williams de la
ciudad de Villahermosa en un periodo de recoleccion de

informacién de datos de una semana.

El esquema que se plantea es un estudio de corte transversal
no experimental que tiene como objetivo la evaluacion de la
calidad del servicio de la empresa a través de un

cuestionario.

Divisién Académica de Ciencias )
Econémico Administrativas

del Cliente y la Calidad del Servicio en Sherwin Williams”
I Smith Alexander Contreras Diaz 212B40236@ujat.com mx
Proyectos de investigacion de mercados
Profesor: Dr. Rodolfo Jiménez Leén

SHERWIN
WiLLIAMS.

RESULTADOS o .
O]

g b
i :,;'vfz!'gaﬁ”’
(OF st

Escanéame

¢QUE TAN SATISFECHO ESTA CON SU EXPERIENCIA
GENERAL COl:l NOSOTROS?
Insatifescho 0. Muy in

satisfecho 0

y o% +

Muy satisfecho 84
35%

¢QUE TAN SATISFECHO ESTA CON SU EXPERIENCIA
GENERAL CON NQSQTROS?

Muy satisfocho 84
3s%

CONCLUSIONES

Tras analizar los datos recopilados en nuestra investigacion de mercado,
podemos concluir que existe una relacion significativa entre la
satisfaccion del cliente y la calidad del servicio ofrecido.

Nuestra hipdtesis inicial se confirma, lo que sugiere que a medida que la
calidad del servicio proporcionado por una empresa aumenta, la
satisfaccion del cliente también tiende a incrementarse. Estos hallazgos
respaldan la importancia de priorizar y mejorar constantemente la calidad
del servicio como una estrategia efectiva para aumentar la satisfaccion
del cliente y en Gltima instancia, promover el éxito empresarial.

AGRADECIMIENTOS

Agradezco a Sherwin Willams y a su gerente por permitirme realizar esta
investigacion con ellos, al profesor de apoyo, a los desarrolladores de las

encuestas de referencia y a las personas que me apoyaron en cada paso.

Bermal, César (2011), Metodologia de Ia investigacion (3ra ed ). Proceso de investigacsdn cientifica (p. 122), Bogotd, Colombia: Pearson.

Nota. Autor: Contreras Diaz Smith Alexander; Empresa: Sherwin Williams; Asesor:
Jiménez Le6n Rodolfo; Revisor 1: Roman Alfaro Vazquez, Gerente.
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Cartel cientifico 7. Evaluacion de la Satisfaccion del cliente de la agencia JEEI
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Resultados

iLa rapidez en los servicios que brinda la agencia de marketing es

Resumen satisfecho para ti?

Se pudo realzar una encuesta entre los clientes de la "Agencia de
Publicidad” con el fin de evaluar su satisfaccién con los servicios

prestados

con los resultados obtenido podemos saber la la Satisfaccién del

cliente sobre el servicio brindado
Introduccion

En esta presentacién, exploraremos la importancia de la satisfaccién

del cliente para una agencia de publicidad, cémo medirla con eficacia
y estrategias efectivas para garantizar la felicidad y fidelidad de Los Resultados no dan a entender que de una poblacin de 100
nuestros clientes personas el 70% dijo que estidn Muy satisfechos con la rapidez del
3 servicio que brinda la agencia de publicidad, el 10% dijo que estan

Metodologla satisfechos, el 15% dijo que estén insatisfechos y tan solo el 5% dijo

> que estan Muy insatisfechos.
metodologia de encuesta cuantitativa

se pudo realizar un metodo de investigacion lamado muestreo en la ¢La calidad del servicio en la agencia marketing es?
agencia de publicidad JEEI con una muetra de 100 peronas - e Sopa

1a encueta fue dirigida a peronas de ambos generos entre lis 18 y 65

afos
25%
iCémo fala i6n pe: lizada que se le brinda
en la empresa?
o B Woie 60%
15%
15%
15%
70%
De una muestra de 100 personas, el 60% dice que lo
calidad del servicio en la ogencia de marketing es
Muy bueno, el 15% dice que es Bueno y el 25% dice
que es Regular.
la mayoria de las respuestas |Ind|can conel ¢Estas satisfecho con la atencién al cliente
70% que la atencion personalizada es Muy brindada en la agencia de marketing?
Buena, el 15% dice que es Buena y el otro
15% dice que es Regular. P
.
Referen‘:las La mayoria de las respuestas indican que la

atencién al cliente con un 40% estan muy
satisfechos, el 20% dicen que estan
Satisfechos, el 30% dice que estan
insatisfechos y el 10% dicen que estan muy
insatisfechos con la atencion al cliente
brindada c-r?mgencla de marketing.

hacen ala sobre el analisis
y la Satisfaccién del cliente

Nota. Autor: Dominguez Sanchez Roberto Del Carmen; Empresa: JEEI CM; Asesor:
Jiménez Leon Rodolfo, Revisor 1: Enoc Emanuel Hernandez Cruz, Gerente.



Cartel cientifico 8. Reconocimiento de la satisfaccion del cliente a la empresa IVECTOR
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RESUMEN

El presente estudio se centra en explorar la satisfaccion del cliente
con relacion a los servicios de la empresa ivector, uno de los actores
en el mercado de los vectores estatal. Trabajando con la siguiente
hipétesis.

H1

"Los clientes que consumen los servicios estan satisfechos con
ivector”

INTRODUCCION

Con la llegada del internet al mundo cambiaron muchas cosas,
comprender las percepciones y opiniones de los consumidores es
crucial para las empresas, especialmente en la industria digital. Esta
concepcién se basa en una reputacién que se ha ido construyendo
por medio de ivector como una marca competitiva en el segmento de
vectores digitales como también disefios de paginas web, asi como
en la percepcion general del publico sobre la excelencia en la
prestacion de sus servicios.

METODOLOGIA
MATERIALES Y METODOS
« Se gener6 un estudio de tipo cuantitativo, ya que los datos

T ilados se basan en iciones por

+ Los instrumentos utilizados fueron una encuesta de satisfaccion
para los consumidores de los servicios de ivector, la cual fue
tomada como referencia de la investigacién de mercado Silva-
Trevifio et al. (2021) en su investigacion “La relacion entre la
calidad en el servicio, satisfaccién del cliente y lealtad del cliente:
un estudio de caso de una empresa comercial en México".

« El estudio se realizé con una muestra poblacional en México con
un total de 150 personas, entre 18 a 45 o mas afos, obteniendo
respuesta del estado de, Tabasco. Dando de un resultado de 63

encuestados representando nuestra muestra.

Profesor: Dr. Rodolfo Jiménez Leén

ivector

RESULTADOS BN

Actualmente Ivector es
pret

ﬁ HOMBRES f E

Resultados

39.7% s

USUARIOS SATISFECHOS

USUARIOS NEUTRALES

EALTAD DEL CLIENTE

« 2 de cada 6 personas tiene la intencion
visitar el sitio en los préximos dias.

« E141.3% de los clientes recomendara la
plataforma a las personas que muestran
un Interés con respecto  este estos

« E142.9% de los usuarios solo visitarian
este sitlo, aunque hubiera otra pagina
que ofreciera el mismo servicio

CONCLUSIONES

La hipétesis planteada queda no aprobada, ya que los

resultados se mantienen entre 30% al 40% por lo que la
hipétesis no se puede aceptar en su totalidad. Una proporcion
de personas recomienda los servicios de ivector, en su mayoria
los encuestados adoptaron una postura favorable en cuanto al
servicio que presta la plataforma. Sin embargo, los
consumidores actuales se mantienen neutrales en 26%
respecto a las expectativas que tiene estos, por lo que, en base
a los resultados de esta investigacion, se recomendaria hacer
una investigacion mas amplia sobre la innovacion de los
servicios y prestaciones de la empresa, para mejorar su calidad

respecto a la satisfaccion personal de los consumidores.

AGRADECIMIENTOS

a ivector por realizar esta investigacion con
ellos al profesor de apoyo, a los desarrolladores de las encuestas de
iayalas p que me en cada paso.

hitps://doi.org/10.29059/cienciauat v15i2.1369

Nota. Autores: Figueroa Barragan Jhoanny Salem; Santillan Martinez Arturo Ignacio;

Referencias Silva-Trevifio, J. G., Macias-Heméndez, B. A., Tello-Leal, E., & Delgado-Rivas, J. G. (2021). La relacién entre la calidad en el servicio, satisfaccion
del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa comercial en México. CienciaUAT.

Empresa: IVECTOR; Asesor: Jiménez Ledn Rodolfo; Revisor 1: José Juan Almeida Silvan,
Propietario.
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En el presente articulo se presentan los resultados de un estudio cuyo objetivo
fue evaluar la calidad del servicio de la Farmacia Guadalajara y su influencia
en la satisfaccion del cliente con la finalidad de conacer, cémo influye la
calidad del servicio proporcionado por la Farmacia Guadalajara en la
satisfaccion de sus clientes. A partir de una revision de la literatura sobre el
tema se diseid y aplicé un instrumento basado en la metodologia SERVQUAL
desarrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry con el proposito de medir la
calidad en diversos contextos. La metodologia aborda diez dimensiones
cruciales para el estado de las ]
grado de satisfaccién de los clientes, incluyendo elementos tangibles,
capacidad guridad y empatia.

Abstract

This article presents the results of a study whose objective was to evaluate the
quality of the service of the Guadalajara Pharmacy and its influence on
customer satisfaction with the purpose of knowing how the quality of the
service provided by the Guadalajara Pharmacy influences the customer
satisfaction. Based on a review of the literature on the topic, an instrument
based on the SERVQUAL methodology developed by Parasuraman, Zeithaml
and Berry was designed and applied with the purpose of measuring quality in
various contexts. The methodology addresses ten crucial dimensions to
understand the state of customer expectations, perceptions and satisfaction,
including , reliability, y and empathy.

La calidad del servicio es un indicador clave para todas las organizaciones. En
un mercado saturado donde los productos y precios pueden ser facilmente
imitados, la experiencia del cliente se convierte en un factor distintivoy en una
fuente sostenible de ventaja competitiva. En este contexto, es esencial
comprender en profundidad los elementos que conforman (a calidad del
servicioy se trad la y

La calidad de servicio es la medida en que un proveedor de servicios cumple
con las expectativas y necesidades de sus clientes. Es una evaluacion de la
excelenciay la al utilizar un
determinado servicio, (Rosales Rwas &Maya Espinoza, 2018).

Uno de los modelos més reconocidos para la medicion de la calidad del
senvicio es el modelo SERVQUAL elaborado por, Parasuraman, Zeithaml y
Berry. El cuestionario comprende dos partes: la primera compuesta por 22
afirmaciones que tratan de identificar las expectativas generales de los
lientes sobi Y alas

formada por las mismas 22 te donde la G
es que no hacen referencia a un servicio esnecmco #ino 8 (o qus reciben de
ofrece tal servicio, (Castell , 2010). Asimismo,
el memdc estd disefiado a partir de cinco dimensiones de calidad:
y empatia.

X “La influencia de la calidad del servi
[/

Metodologia ~
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7 i Fo
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Profesor: Dr. Rodolfo Jiménez Leon

Palabras ciaves: Calidad el servicio, satisfaccion del cliente, Modelo Servqual, expectativas, percepciones.

0 en la satisfaccion de los

—

Sencto Resultados

- Hombres = Mujeres

Nivel de estudios

+Phimada  + Secundara

Comparacion de las expectativas
y percepciones de los clientes.

Paradigma: Enfoque cuantitativo.

Muestra poblacional: La poblacién estuwo conformada por todos los

habitantes de un rango de edad entre los 18 a 70 afos que residen en el
centro de la ciudad de Villahermosa, Tabasco.

Tipo de muestreo: Muestreo no probabilistico  consecutivo. Los
encuestados fueron seleccionados entre los clientes habituales que )

insatisfecho y 5 muy satisfechos, donde los clientes pudieron evaluar sus

271

expectativas y percepciones.
Confial del instrumento: Para determinar la fiabilidad de la escala
usada, se determiné el coeficiente alfa de Cronbach, dando como
resultado un nivel de fiabilidad del 0.95 en el cuestionario de las
expectativas y un 0.96 de fiabilidad en el instrumento de las percepciones
lo que significa que ambos instrumentos tienen un nivel EXCELENTE de

manm s, 8 Gorader, . o0 mlﬂnkwmmvmlnwkw&svdcnw Estdio

Edad
9.5 17.71

19.56

21.03
De 18 a 29 afios = De 30 a 40 afios - De 41 a 50 afios
De 51 a 60 afios » Mas de 60 afios

Dentro de las 271 personas
encuestadas, podemos observar que,
la mayoria 10s clientes que frecuentan
\a Farmacia Guadalajara son del género
2620 masculino con un rango de edad entre
los 51 a 60 afos, con un nivel de
estudios de primaria.

Precarstara  « Universidad

Personas satisfechas e
insatistechas por dimension.

Conclusiones

Con base al estudio realizado, podemos concluir que dentro de los factores de
la calidad del servicio que tienen una influencia significativa en la satisfaccion
de dela enla ion de fiabilidad; resalta
que el servicio se brinda conforme el horario establecido, mientras que en la
dimension de capacidad de respuesta los clientes estén satisfechos con que,
cuando les surge algin problema se resuelve inmediatamente Por otro lado, en
la dimension de seguridad sobresale que los clientes se sienten seguros de sus

conocieran el servicio, y que manifestaron su interés en participar en el Tamafiodela | ansacciones con la farmacia. En la dimensién de empatia los clientes estén
fsmdm. el AL —— poblacién: satisfechos de que los entiendan sus requerimientos, deseos o preocupaciones
e'::"vg";:xc u‘:ﬂ :OO posh ;32 pttay cuestionario_de cal ; LD iddierd 683,607 con relacion a los productos que buscaban, y finalmente en la dimension de
tangibilidad, confiabilidad, seguridad, capacidad de respuemy empatia, Muestra: Tangm::uaa la satisfaccion pertenece a que los empleados de la farmacia
las cuales se midieron en una escala de Likert de 1 a 5, donde 1 es muy fienen buens sparencia.

Dentro de la medicin de la satisfaccion de los clientes en relacién con la
calidad del servicio, pudimos observar que, existe un nimero mayor de clientes
satistechos que insatisfechos. Por lo que se pudo comprobar la hipétesis
alternativa que menciona “la calidad del servicio proporcionado por la farmacia
del cliente”.

confiabiidad. Agradecimientos
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Referencias: llevar a cab sobre la calidad del
R Reyes . & My Espncc, 1. (201, Stfaccn el con s acidad comercl e ks servicio en su institucion ha sido fundamental para la obtencion de datos
o rllsaiodaylimmidbinpard e ooy vl RICEA eviss. Rorommorcans 04 significativos. La apertura y la confianza que ha demostrado al facilitarnos
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Resumen / Abstract Resultados

El presente estudio se centra en indagar la satisfaccion del A

client I servidio bindado nov - erress Boiile i s, £En gemeral, qué tan satisfecho esth con of servicio i clierte que recitid? {Escala de Liert de 10 5,
O £ SRV 10 o prese af 1400 1 My Insatisfecha’ y § ‘Muy satsfecha’)

una P lider de r de 1, ferrateria y [Tp——

articulos para el hogar en el sureste de México.

nn

Trabsj a partir de la siguiente hipd

H1 “Los clientes de Baxito se sienten satisfechos con la atencion brindada 3
por ks empleadas” oarn

Introduccion

En el mundo de los negocios es muy i la

de los clientes originade desde el servicio, por eso es
importante indagar en como los clientes de la empresa Boxito
califican la forma en las que son tratados cads vez que visitan
los imi asi que la p no es solo
lider en la vents de materisles, sino también a |z hora de
satisfacer al cliente desde un buen alojemiente como servicio.

Metodologia

« Se generd un estudio de tipo cusntitativo ya que los datos
bados se basan en ici P
- Losil que se utili fuercn una de
=satisfaccion para los clientes de la empresa boxito en
Tabasco.
= La muestra poblacionsl en Tabssco con un total de
2.400,00.00 millones de i de

los municipios de centro, Nacajucs y Jalpa de Méndez entre

30 a 70 afios. Entra aqui para

mas informacion

_— | ’

‘ Eh o - £
W

% Conclusiones

T La hipétesis planteada queda ys que los
obtenidos indican por arriba del 50% la sstisfaccidn de cliente.
por lo que esta se puede aprobar en su totalided. ademas, una

£ proporcidn media de i el servicio de la

empresa Boxito por su amabilidad y confianza ante los clientes

por lo gue indica una percepcién genersl favorable hacia la

) marca. Se invita a Boxito a realizar mas investigaciones sobre

= Para el muestreo de los clientes se utilizé muestreo no Ia i ion del cliente indli también 8 sus productos
probabilistico de muestra directa. para mejorar | percepcién de la marca.

Referencias Agradecimientos

A ala emp Boxito por bri Iz op X de
esta investigacion y sentirme parte de su equipo, de igual
+ The Amencan Customer Satisfaction Index. (2024, 20 tabrera). The Amencan manera sl profesor Rodolfo por el spoyo y las distintas
Customer Sahisfaction Index (ACS) - National Cross-idustry Measure of personss que me ay a las
- ction. hitps:/theacsiorgy B
Customer Satisfaction. https-/theacsi or i

Revisor 1: Katherine Jacinto Pérez, Auxiliar administrativo.

Nota. Autor: Ledn Mena Arcadio; Empresa: Grupo Boxito; Asesor: Jiménez Ledn Rodolfo;
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Resumen Resultados oz

Este estudio tiene como objetivo analizar el posicionamiento de la tienda
“Gran China" en el mercado de Cardenas, Tabasco en comparacion con
otras tiendas del mismo sector. Se llevo a cabo un andlisis exhaustivo de los
atributos clave del producto, la calidad del servicio al cliente, la estrategia de
precios y la presencia en linea. Ademas, se examiné la percepcion del
consumidor y la lealtad a la marca para identificar oportunidades de mejora y Figura 1.
loﬂalezas competitivas. Los hallazgos de este estudio pmporcmnamn
ion valiosa para efectivas de
y diferenciacion en el mercado altamente competitivo de las tiendas chinas.

Figura 3.

Introduccion

El crecimiento exponencial de las tiendas chinas ha transformado el
panorama minorista, ofreciendo una amplia gama de productos a precios
competitivos. Sin embargo, en un mercado saturado, surge la pregunta
crucial: (Cémo puede una tienda china destacarse entre la multitud y
consolidar su posicién?

Esta investigacion surge de la necesidad de abordar los desafios de
posicionamiento que enfrentan las tiendas chinas en un entomo altamente
competitivo, como lo es la ciudad de Cardenas; Tabasco, que actuaimente
cuenta con alrededor de 12 tiendas chinas en el centro del municipio. Los
antecedentes revelan que, si bien estas tiendas son conocidas por sus
precios asequibles y su amplia variedad de productos, a menudo se
enfrentan a percepciones negativas en cuanto a la calidad y servicio al
cliente.

Figura 4.

Granchina 25(86.2%)

Para abordar esta se
que mduyen andlisis cualitativos y cuanmanvos Se llevara a cabo una
de mercado que aban:aré encuestas a Hporasia
, andlisis de la y de la presencia en

13 (44.8%)

linea.

Ying Yang 724.1%)

Los principales hallazgos de esta investigacion revelan la importancia critica
de la calidad del producto y el servicio al cliente en el posicionamiento de Fun Shua
una tienda china. Si bien el precio sigue siendo un factor importante, los
consumidores también valoran la fiabilidad, la autenticidad y la conveniencia. ° s 0 15 2 »

Metodologia Conclusién

Para abordar la i o diversas Este estudio una sintesis del de la

metodoldgicas disefiadas para obtener datos precisos y relevantes. A tienda "Gran China" en comparacion con otras del mismo sector en el

i i . mercado minorista de Camena Tabasco A través de una combinacion de
continuacion se detallan las acciones llevadas a cabo y los instrumentos factores clave que influyen

b 3 A los
Sikzacio SIV i InVesIgNGn ds Imercadlo: enla PERCEPCION y la ELECGION DEL GONSUMIDOR,

Encuesta cuantitativa: se administré una encuesta en linea a una
muestra representativa de consumidores. El tamafio de la muestra fue
de 151 personas provenientes de la ciudad de Cardenas Tabasco, que
cuenta con una poblacion de 243,229 habitantes, se utilizo un nivel de
confianza de 95% con un margen de error de 8% .La encuesla lncluyé
preguntas sobre y
compra relacionados con la tienda "Gran China" y sus competidores.

Los hallazgos revelan que si bien las tiendas chinas son reconocidas por sus
precios atractivos y variedad de productos, enfrentan desafios significativos
en términos de:

« Percepcion de calidad

* Servicio al cliente

La calidad del producto y la experiencia del cliente emergieron como éareas
criticas que requieren atencion para mejorar el POSICIONAMIENTO EN EL
MERCADO.

Evaluacién de la presencia en linea:Se analizé la presencia en linea de
la tienda "Gran China" y sus competidores a través de sus redes
sociales. Esto permitié evaluar la efectividad de sus estrategias de
marketing digital y su impacto en el posicionamiento de la marca.

Sin embargo, es importante tener en cuema algunas limitaciones de esta
mvesugac»én Por un ladu.

e ado. Ademas, los datos
reeomlados pueden eslar su]elos a sesgos de respuesva y percepcion.

Estas estrategias metodolégicas permitieron obtener una vision integral y
multidimensional del posnaonsmmlo de la tienda "Gran China" en
i i la identi de areas de

mejora y oportunidades para d|1erencmrse en el mercado.
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Resumen Resultados

El presente estudio de mercado tiene como objetivo analizar el

nivel de satisfaccién de los clientes del estudio fotografico. Para La rapidez del servicio segun la edad

ello, se realizé una encuesta en la que participaron un total de 116 80
58.62%
encuestados representativos de todos los municipios del estado de ™
60
Tabasco. Trabajando con la siguiente hipotesis: i
© 27.59%

“Los clientes de Fotocentro estan satisfechos con el servicio
ofrecido.”

Abstract . 6m-% I

6.90%
§ I L72% 086% 086% 0.86%
0 iy o 22
The present study aims to analyze the level of customer Entre 18325 Entre 26235 Entre 36245 Entre 46355
satisfaction at the photography studio. For this purpose, a survey mRegular wBueno W Muy bueno

was conducted with a total of 116 respondents representative of all :Cémo clasificaria la atencién personalizada en la empresa?

municipalities in the state of Tabasco.

Regular
9.5%

Muy bueno
224%

Introduccion

En i i como la donde la
calidad del servicio y la experiencia del cliente son fundamentales
para mantenerse en el mercado, la satisfaccion del cliente se
convierte en un factor importante para el éxito empresarial. Por

ello, este estudio se centra en comprender cémo los clientes

perciben y evalian los servicios ofrecidos por Fotocentro, con el
objetivo de identificar tanto &reas de satisfaccion como posibles
areas de mejora.

Metodologia Conoce los
resultados
0 Paradi Encuesta completos
0 Instrumento: La encuesta consta de 10 items, evaluados mediante
una escala de Likert de cinco puntos: Muy bueno, Bueno, Regular,
Malo y Muy malo. .
0 Muestra poblacional: Se llevé a cabo en todos los municipios de Conclusiones

Tabasco, con una poblacion total de 2,402,598 personas de entre 18

Con base en los resultados obtenidos, se puede concluir que el
a 55 afos, obteniendo un resultado de 116 encuestados. .

nivel de satisfaccion promedio de los clientes con los servicios

=]

Recoleccion de datos: La encuesta fue creada en Google Forms y

ofrecidos por el estudio es de i el

se envié por medio de un enlace.
o de datos: Ur

88%. Esto indica una satisfaccion alta, lo cual confirma la

hipotesis positiva acerca de la calidad percibida de los
servicios. Esto resultados muestra que la empresa esta en el

"} § camino correcto, pero hay areas especificas que necesitan
‘.‘ ~ mejoras, tales como la ubicacion y las promociones.
Referencias

Agradecimientos
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Nota. Autor: Lopez Veldzquez Jennifer; Empresa: Fotocentro; Asesor: Jiménez Ledn
Rodolfo; Revisor 1: Federico Méndez Hobak, Director General



Cartel cientifico 13. La influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de los

clientes de la Farmacia Guadalajara

7 a“»‘fa UNIVERSIDAD JUAREZ
/Il AuTéNoMA DE TABASCO

“ESTUDIO EN LA DUDA. ACCION EN LA TE®

Palabras claves: Calidad del servicio, satisfaccion del client

En el presente articulo se presentan los resultados de un estudio cuyo objetivo
fue evaluar la calidad del servicio de la Farmacia Guadalajara y su influencia
en la satisfaccion del cliente con la finalidad de conocer, cémo influye la
calidad del servicio proporcionado por la Farmacia Guadalajara en la
satisfaccion de sus clientes. A partir de una revision de la literatura sobre el
tema se disefi6 y aplicé un instrumento basado en la metodologia SERVQUAL
desarrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry con el propésito de medir la
calidad en diversos contextos. La metodologia aborda diez dimensiones
cruciales para comprender el estado de las expectativas, percepciones y
grado de satisfaccion de los clientes, incluyendo elementos tangibles,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Abstract

This article presents the results of a study whose objective was to evaluate the
quality of the service of the Guadalajara Pharmacy and its influence on
customer satisfaction with the purpose of knowing how the quality of the
service provided by the Guadalajara Pharmacy influences the customer
satisfaction. Based on a review of the literature on the topic, an instrument
based on the SERVQUAL Zeithaml
and Berry was designed and applied wﬂh the purpose of measuring quality in
various contexts. The ten CIUCIal to
understand the state of customer
including tangible elements, reliability, responsiveness, security and empathy.

La calidad del servicio es un indicador clave para todas las organizaciones. En
un mercado saturado donde los productos y precios pueden ser facilmente
imitados, la experiencia del cliente se convierte en un factor distintivo y en una
fuente sostenible de ventaja competitiva. En este contexto, es esencial
los que la calidad del
servicioy como estos se traducen en la percepcion y satisfaccion del cliente.

La calidad de servicio es la medida en que un proveedor de servicios cumple
con las expectativas y necesidades de sus clientes. Es una evaluacion de la

iayla que los al utilizar un
determinado servicio, (Rosales Reyes & Maya Espinoza, 2018).

Uno de los modelos mas reconocidos para la medicion de la calidad del
servicio es el modelo SERVQUAL elaborado por, Parasuraman, Zeithaml y
Berry. El cuestionario comprende dos partes: la primera compuesta por 22
afirmaciones que tratan de identificar las expectativas generales de los
clientes sobre un servicio concreto. Y la segunda dedicada a las percepciones,
formada por las mismas 22 afirmaciones anteriores, donde la Unica diferencia
es que no hacen referencia a un servicio especifico sino a o que reciben de
una empresa que ofrece tal servicio, (Castellano & Gonzalez, 2010). Asimismo,
el método estd diseflado a partir de cinco dimensiones de calidad:
derespuestay empatia.

Metodologia

Paradigma: Enfoque cuantitativo.
el Ry

Muestra poblacional: La poblacion estuvo conformada por todos los
habitantes de un rango de edad entre los 18 a 70 afos que residen en el
centro de la ciudad de Villahermosa, Tabasco.

Tipo de muestreo: Muestreo no probabilistico  consecutivo. Los

Division Académica de Ciencias )
Econémico Administrativas

“La influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de los
clientes de la Farmacia Guadalajara”.

Denise Macdonel Reyes, 212840192@alumno.ujat mx
Proyectos de Investigacion De Mercados
Profesor: Dr. Rodolfo Jiménez Ledn

Modelo Servqual, expectativas, percepciones.

Genero

- Hombres = Mujeres

Nivel de estudios

2583

«Primarda  + Secundaria

Comparacién
y percepcion

Nivel de
confianza:

Resultados

Edad
9.59

21.03
De 18 a 29 afios = De 30 a 40 afios - De 41 a 50 afios
De 51 a 60 afios = Mas de 60 afios

Dentro de las 271 personas
encuestadas, podemos observar que,
la mayoria los clientes que frecuentan
la Farmacia Guadalajara son del género
26,20 masculino con un rango de edad entre
los 51 a 60 afios, con un nivel de
estudios de primaria.

Precaratoria = Universidad

de las expectativas
es de los clientes

Personas satisfechas e
insatistechas por dimensién.

Conclusiones

Con base al estudio realizado, podemos concluir que dentro de los factores de
la calidad del servicio que tienen una influencia significativa en la satisfaccion
de los clientes de la Farmacia Guadalajara, en la dimension de fiabilidad; resalta
que el servicio se brinda conforme el horario establecido, mientras que en la
dimensién de capacidad de respuesta los clientes estdn satisfechos con que,
cuando les surge algin problema se resuelve inmediatamente Por otro lado, en
la

encuestados fueron seleccionados entre los clientes que —
conocieran el servicio, y que manifestaron su interés en participar en el
estudio.

Instrumento: Modelo SERVQUAL. EL cuesuonano de calldad de serwcm

estuvo_estructurado por 22 items, 5

seguridad, de YGSDUBS‘O y empatia,
as cuales se midieron en una escala de Likert de 1a 5, donde 1 es muy
insatisfecho y 5 muy satisfechos, donde los clientes pudieron evaluar sus

de seguridad sobresale que los clientes se sienten seguros de sus

Tamafiodela | tansacciones con la farmacia. En la dimension de empatia los clientes estan
poblacién: | satisfechos de que los entiendan sus i deseos 0
683,607 con relacion a los productos que buscaban, y finalmente en la dimension de
la pertenece a que los empleados de la farmacia
tienen buena apariencia.

expecmtivas y percepciones.

. det i Para inar a fiabilidad de la escala
usada, se determind el coeficiente alfa de Cronbach, dando como
resultado un nivel de fiabilidad del 0.95 en el cuestionario de las
expectativas y un 0.96 de fiabilidad en el instrumento de las percepciones
lo que significa que ambos instrumentos tienen un nivel EXCELENTE de

confiabilidad.
* Recoleccién de datos: La encuesta fue aplicada a los clientes de la
Farmaci por medio digital, en la gle Forms.
Referencias:

Rosales Reyes, P, & Maya Espinoza, 1. (2018). Satisfaccibn del ciente con la actividad comercial de los
mercados plblos de 1a Heroka Codad de Wusapin de Lein. RICEA Revista Iberoumerican

Contaduria, Economia y Administracidn, 7(13).

Pyl & Gonzalez, b (2010). Calldad de servicio en

Dentro de la medicién de la satisfaccién de los clientes en relacion con la
calidad del servicio, pudimos observar que, existe un nimero mayor de clientes
satisfechos que insatisfechos. Por lo que se pudo comprobar la hipétesis
alternativa que menciona “la calidad del servicio proporcionado por la farmacia

Guadalajara, tiene un impacto significativo en la satisfaccién del cliente”.
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Resumen Resultados

El presente estudio tiene como fin examinar la satisfaccién de los clientes Figura 1: Vista frontal: Interaccién con clientes

uCASATESIREOIN

Figura 2:Género
con los senvicios ofrecidos por "La Casa del Sirloin". Se empled el modelo

SERVPERF. La muestra consté de 97 clientes, obteniendo una alta
confiabilidad (a = 0.95). Se concluye que la taqueria alcanzé un nivel ‘:.4;‘;

general de satisfaccién de 3.87, segin Ia percepcién de los dlientes,

Abstract

The purpose of this study was to examine customer satisfaction with the
services offered by "La Casa del Sirloin". The SERVPERF model was used.
The sample consisted of 97 customers, obtaining a high reliability (a =
095). It is concluded that the taqueria achieved an overall level of
satistaction of 3.87, according to the customers' perception.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3: Participacion en la encuesta Figura 4: Evaluacién general del servicio
T Totalmente en||zn desacuerdo

Totalmente de| desacuerdo
acuerdo 1

Introduccion
La investigacion se centra en el objetivo de evaluar la satisfaccion del
cliente en “"La Casa del Sirloin" en relacién con el servicio y el tiempo de

espera. Se elige esta taqueria para proporcionar datos valiosos que

mejoren su rendimiento y mantengan altos niveles de satisfaccion del

Fuente: Elaboracion propia

cliente. Se plantea la hipotesis de que las opiniones de los clientes reflejen

una elevada satisfaccion. La metodologia incluye una revisiéon de la Figura 6: Nivel general de satisfaccion

literatura, tomando en consideracién investigaciones previas sobre la PROMEDIO GENERAL:
percepcion de la calidad del servicio, como las de Cabrera (2020) y Villaita =
(2019). Las encuestas estan basadas en el modelo SERVPERF,
desarrollado por Cronin y Taylor en 1992, y se generd un registro a partir de
la observacién de los clientes con el servicio gastronémico ofrecido por la
o l
Metodologia
¥ Paradigma: Enfoque cuantitativo. = Fuente: Elaboracion propia
¥ Instrumento: Modelo SERVPERF. La encuesta incluye 22 Conclusiones
items distribuidas en cinco dimensiones, evaluadas mediante | [ Nivel de 7
A S N 8B s confienze: Ba.séndcnos.en los v.esullados de la encuesla.. podemos concluir que |§ hlpo(e.ﬁ's planteada en
95% la investigacion ha sido aceptada, ya que el nivel general de satisfaccion se sitiia en un punto

v M laci I: 97, i 6 I; lacié
uestra poblaclonal: 57, debido & que se st la poblacitn | [iargenide | (avorable. Sin embargo, también se han identiicado dreas para mejorar, La tangibiidad obtuvo
del municipio de Centro con una edad de 18 anos en adelante]| error:

@ 90% | 1a puntuacion mas alta, lo que sugiere que los aspectos fisicos del servicio son bien percibidos
v Tipo de Muestreo no de muestra : : : : :
g 0 Tamafio de la| por los clientes. Sin embargo las puntuaciones en capacidad de respuesta, seguridad y
irecta, especificamente un muestreo por conveniencia. :
L e o poblacion: | o411 indican oportunidades para fortalecer la experiencia de los ciientes en esta drea.
v del 0.95 segun el de

Para mejorar la capacidad de respuesta, se podria implementar un sistema de pedidos en linea
Alfa de Cronbach. -

¥ Recoleccion de datos: Encuesta elaborada en Google Forms,

y capacitar al personal para gestionar efici los pedidos iones de alta

demanda. En términos de seguridad, reforzar los protocolos de higiene y limpieza,
con acceso mediante un codigo QR. : ; : :
garantizando la integridad de los alimentos y la seguridad de los clientes. Para fortalecer la

¥" Mitotlg/da otmervacion: fleplsto folgorsicn: empatia hacia los clientes, se podria ofrecer capacitacion para brindar un servicio mas célido y
¥ Anlisis de los datos: Univariado/Bivariado " . "
personalizado, mostrando interés genuino en sus necesidades y expectativas. Ademds,
Ref asegurar que el iento tenga horarios ientes para los clientes.
elerencias
Cabrera, E. (2020). Estudio de la percepcion de la calidad del sevicio en los | "iExplora mas! Escanea para ver el
restaurantes ubicados en el seclor circundante a un polo universitario de quito, | Informe de la Investigacion de Mercado
mediante el modelo servped. Repositorio  Digital - EPN
hitps://bibdigital.epn.edu ec/bitstream/15000/20863/1/C0%2010384.pdf
Vilala, A, (2019), Andisis e la calidad de seniclo en el restauranl fa proa Agradecimiento [=]%
Pimentel. 2019. Repositori tesis - USAT.
hitpsy/tesis.usat.edy.pe/bilstreany20.500, 12423/3495/1/TL.VillaltaPerezAna.ed! Se le agradece a las siguientes personas e instituciones por su apoyo durante el desarrolio de este
proyecto:
+ Dr. Rodolfo Jiménez Ledn por su orientacién y apoyo durante el desarrollo de este trabajo.
Redes « Tila Natividad Lopez Pozo, directora general de "La Casa del Sirloin", por brindar la oportunidad de
sociales colaborar en esta investigacion y su generosa ayuda durante todo el proceso.

+ A la Universidad Judrez Auténoma de Tabasco por su respaldo y los recursos proporcionados,
esenciales para llevar a cabo esta investigacion.

Nota. Autor: Magafia Rios Lucia; Empresa: La Casa del Sirloin; Asesor: Jiménez Ledn
Rodolfo; Revisor 1:Tila Natividad Lopez Pozo, Directora General.
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RESUMEN ‘ RESULTADOS

Este estudio muestra la i"Vesﬁga‘:ién exhaustiva V7 1. (En qué medida considera que Xalpita cumple con las promesas de servicio?
objetiva que se llevo a cabo, la cual muestra el nivel de 10 respuerias

satisfaccion que tienen los clientes del Café - Boutique 5

Xalpita con su servicio y que tanto se cumple la

promesa de este Gltimo. @

Ve
do paso a la siguiente hipotesis:

| H1: “La mala satisfaccion al cliente esta relacionada con la
calidad deficiente del servicio prestado por los empleados
de Xalpita".

2. ;Qué tan confiable percibe la consistencia en la calidad el senvicio brindado por Xalpita?

101 respuestas
\
»
“

wndo del comercio minorista, la
te es fundamental. Este estudio se

3. (C6mo calificaria la disposicion de Xalpita para ayudar y brindar un servicio eficiente?
101 respuestan

£

~ % Se llevo a cabo un estudio cuantitativo, esto debido «
a que la forma de recoleccion de datos se realizo a
través de una encuesta numérica. S

“Para evaluar de manera integral y precisa la<,
ié ; : ido, "N ® :
percepcion d'el cliente sobre la calidad del servicio, % ¢ La hipotesis planteada es aprobada, debido a que los
se selecciono la encuesta modelo SERVQUAL como & ® resultados obtenidos muestran que los clientes no estan
instrumento de recoleccion de informacion en este *.® satisfechos con el servicio brindado por los empleados del
proyecto de investigacion de mercados para la o § Café - Boutique Xalpita. El 26% (porcentaje mas alto) indica
empresa Xalpita. €. = que Xalpita no cumple con las promesas de servicio, el 25%
= ey 4
SRR b e Gl [ aravees e ok O " califico negativamente la disposicion de Xalpita para

: iz @ 7l K ayudar y brindar un servicio ef Por otro lado, el 34%
satisfaccion del cliente con el servicio brindado por %o gy sge |0 clientes estan més que satisfechos con las
Xalpita, se tomé una muestra de 100 clientes, la cual

®  instalaciones de Xalpita, por lo que se recomienda trabajar

fue aplicada por medio de un formulario Google 3 9 P -
para poder obtener datos precisos y de manera mas ®spgn la capacitacion de los empleados para brindar un

servicio mas rapido y lograr la fidelizacion de clientes.

AGRADECIMIENTOS

Un enorme agradecimiento al Café - Boutique Xalpita, por
darme la oportunidad y la confianza de llevar a cabo esta
investigacion con su empresa, asi mismo agradezco al
profesor por el apoyo teérico brindado para poder realizar
la presente investigacion.
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Para citar el Modelo Servqual: Matsumoto Nishizawa, R. (2014). Desarrollo del Modelo Servqual para la medicion de la calidad del servicio en la
empresa de publicidad Ayuda Experto. Perspectivas, 34, 181-209.

Leon Rodolfo; Revisor 1:Sarita Subiaur Castillo, Propietario.

Nota. Autor: Morales Sanchez Dallany; Empresa: Xalpita Café Boutique; Asesor: Jiménez
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Resumen
El presente estudiose centra en conocer las diversas opiniones

en cuanto a la satisfaccion que valora el cliente en cuanto al Resultados

servicio en linea que ofrece La inmobiliaria de la O, se planted

la siguiente Hipétesis
GENERO

8 resprestas

enp io hay més que i que la i6n al cliente de

la Inmobiliaria de la Oes réapida a diferencia de las mujeres

@ wascuuno
@ rosenno

iCree que a atencion al cliente es o suficientemente rapida? donde 1 es ko mas bajo y §lo mas aito
Marespests

Introduccion
La sociedad actual cada vez esta mas inmersa en la era
tecnoldgica (Qué tan efectiva es? Eso lo analizamos en este
proyecto, haciendo énfasis en la calidad de atencion al cliente
en la empresa “La inmobiliaria de la 0"

Conclusiones

Concluimos que la atencion al cliente es lo

suficientemente buena como para mantener al cliente
Se utilizaron encuestas con escalas de Likert para agilizar el

: S i satisfecho y conforme, llegamos a la conclusion que
andlisis de datos, analizamos ITEMS utilizados en

investigaciones anteriores y los adaptamos, realizamos un nuestra hipdtesis es comecta y que esta investigacion

di en linea y i los datos puede servir para futuras referencias

por medio de programas de tabulacion de datos utilizando
herramientas, y formulas para comprobar o negar nuestra
hipétesis establecida

Referencias

ACSI, American Customer Satisfaction Index (2018). Customer satisfaction

«
reports. American Customer Satisfaction Index. [En linea]. Disponible en:

Disponible enchitps://www theacsi.org/news-and-resources/customer- Ag rad eCI m I entos
satisfaction-reports/reports-2018. Fecha de consulta: 9 de septiembre de

2018. [Links)Ahrholdt, D. C., Gudergan, S. P, and Ringle, C. M. (2017) A ails empresa;la, inmoblliariade 18:07que me
Enhancing service loyalty: The roles of delight, satisfaction, and service permitié realizar la investigacién, a mi Facilitador Rodilfo
quality.Journal of Travel Research. 56(4): 436-450. [Links]JAzman, S. and Jimenez Leon de la materia de Proyectos de Investigacién de
Gomiscek, B. (2015). Functional form of connections between perceived Mercados y la Universidad Judrez Auténoma de Tabasco por

service quality, customer satisfaction and customer loyalty in the automotive

permitirme realizar la investigacién bajo su permiso
servicing industry. Total Quality Management. 26(8): 888-904. [Links]

Nota. Autor: Solis Osorio José Carlos; Empresa: Inmobiliaria de la O; Asesor: Jiménez

Leon Rodolfo; Revisor 1: David Osorio Hernandez, Propietario.

Cartel cientifico 16. Valuacion de satisfaccion y rapidez en la atencion al cliente en linea

50



Cartel cientifico 17. Satisfaccion en el servicio al cliente y la calidad del producto

| UNIVERSIDAD JUAREZ
| AuTéNOMA DE TABASCO

“ESTUDIO £ LA DUDA. ACCION EX 1A TE"

"Satlsfaccuon en el servicio al cliente y caludad del producto” 3
// Angel Josué Tapia Victoria 212b40230@alumno ujat.m: MABm
I I ' Proyectos de investigacion de mercados
Profesor: Dr. Rodolfo Jiménez Leén
MOMENTUM

Palabras clave: Customer satisfaction, Furniture rental, Feedback, Survey

Divisién Académica de Ciencias
Econdémico Administrativas

Resumen
Ests tud f i | nivel d tisfaccion de | lientes de | ReSUItados
ste estudio se enfoca en analizar el nivel de satisfaccion de los clientes de la . . Z
empresa Alfa Rock, dedicada a la renta de mobiliario para fiestas. Se emple6 una :'naaca"uz:‘:ed;:ﬁ:f: da’cada genscoes casl glial salo 0%
metodologia mixta que comblna métodos cuantitativos y cualitativos para B
a fondo las iencias de los clientes. El objetivo

principal fue identificar los factores c!ave que influyen en la satisfaccién del cliente y
proporcionar recomendaciones para mejorar la calidad del servicio y la experiencia
del cliente en Alfa Rock.

Trabajando a partir de la siguiente hipétesis:

H1 “Los cli con la calidad y variedad del mobiliario ofrecido por Alfa
Rock."
Introduccién

El 90% de los clientes, que representan la mayoria de la clientela, quedaron
satisfechos tanto con la calidad del servicio como con la atencién al cliente que

La satisfaccion del cliente es un aspecto esencial para el éxito de cualquier cesibleron.

empresa, especialmente en el sector de servicios como la renta de mobiliario para

fiestas. En el caso de Alfa Rock, y mejorar la del cliente es
crucial para mantener la lealtad del cliente y la competitividad en el mercado. Este
estudio se propone explorar en el nivel de de los clientes
de Alfa Rock, i i tanto areas de como aquellas que necesitan

mejoras en el servicio de renta de mobiliario para fiestas.

Metodologia
E178.32% de los clientes en general quedaron completamente satisfechos tanto
Se aplicaron encuestas a través de Google Forms para medir el nivel de satisfaccion con la calidad del mobiliario como con la atencién al cliente que recibieron, y lo
de los clientes de Alfa Rock. Las encuestas evaluaron diversos aspectos del expresaron a través de los siguientes comentarios.
servicio, como calidad del mobiliario y atencién al cliente. Ademas de preguntas
cerradas, se permitié a los clientes proporcionar opiniones detalladas. El analisis de
datos se realizé con herramientas de Google Forms y técnicas estadisticas basicas.

Conclusiones
El proyecto de del nivel de de los clientes de Alfa

Rock ha proporcionado una vision lnlegral sobre la percepcion de los
clientes respecto a los servicios ofre Los ios y
proporcionados por los clientes han sido valiosos para comprender sus

Xpt . Se a Alfa Rock implementar
acciones concretas para abordar las areas identificadas como oportunidades
de mejora, con el objetivo de optimizar la experiencia del cliente y fortalecer
su posicion competitiva en el mercado de renta de mobiliario para fiestas.

Referencias o
Agradecimientos
Quiero expresar mi sincero agradecimiento por su valioso apoyo durante
+ The American Customer Satisfaction Index, (2024, 20 febrero). The American Customer Satsfoction Index nuestro proyecto. La colaboracién de la Empresa Alfa Rock y su
JACSI): Motianal AMoesibe of Cuteaer hitpsi//thescsiorg/ orientacién, Profesor Rodolfo Jiménez Leén, fueron fundamentales para su

desarrollo. Gracias por su dedicacion y compromiso.

Atentamente, Angel Josué Tapia Victoria

Nota. Autor: Tapia Victoria Angel Josué; Empresa: ALFAROCK; Asesor: Jiménez Ledn
Rodolfo, Revisor 1:Gabriel Alberto Alfaro Lopez, Propietario.
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Actitud Laboral:

La actitud laboral en el ambito de la
mercadotecnia  se  refiere a las
evaluaciones, sentimientos y
predisposiciones que los empleados de
marketing tienen hacia su trabajo, sus
tareas y su entorno laboral. Esta actitud
incluye componentes como la satisfaccion
con las estrategias de marketing, el
compromiso con los objetivos de
marketing de la empresa y la motivacion
para implementar ticticas de marketing
efectivas. Una actitud laboral positiva en
este contexto puede llevar a una mayor
innovacion, eficacia en campanas
publicitarias y satisfaccion del cliente.
Por ejemplo, un estudio de Homburg,
Miiller y Klarmann (2011) demostro que la
satisfaccion laboral y el compromiso con
la organizacion en el personal de
marketing influyen significativamente en
la efectividad y éxito de las estrategias de
marketing implementadas (Homburg et
al., 2011).

Aptitudes:

En el contexto de los estudios de mercado,
las aptitudes se refieren a las habilidades y
capacidades que poseen los individuos
para realizar tareas especificas que son
cruciales para la recoleccion, analisis e

interpretacion de datos de mercado. Estas

habilidades  incluyen, entre otras,
competencias analiticas, técnicas de
investigacion, conocimiento de software
estadistico y la capacidad de interpretar
tendencias del mercado y
comportamientos del consumidor.

Por ejemplo, Zikmund, Babin, Carr y
Griffin (2013) destacan la importancia de
las aptitudes analiticas y técnicas para el
éxito en los estudios de mercado. Sefialan
que los investigadores de mercado deben
poseer la habilidad para disefiar estrategias
efectivas de coaching, interpretar datos
estadisticos y de manera clara y efectiva
con los expertos (Zikmund, Babin, Carr &
Griffin, 2013).

Almacenamiento:

El almacenamiento en el contexto de los
procesos de cadena de valor de una
empresa se refiere a la funcion de guardar
y gestionar inventarios de materias primas,
productos en proceso y productos
terminados de manera que estén
disponibles para satisfacer la demanda de
manera eficiente y efectiva. Esta funcion
es crucial para el flujo continuo de los
productos a lo largo de la cadena de
suministro, ya que asegura que los
materiales estén disponibles en el
momento y lugar adecuados para su

transformacion o entrega final al cliente.
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De acuerdo con Bowersox et al., (2013), el
almacenamiento es un componente
esencial en la gestion de la cadena de
suministro, ya que implica la
administracion de instalaciones de
almacenamiento, la optimizacion del
control de inventario y la coordinacion del
movimiento de materiales Dentro y fuera
de los almacenes. Una gestion eficiente del
almacenamiento puede mejorar la
capacidad de respuesta de la cadena de
suministro y reducir costos (Bowersox et
al., 2013).

Ambiente de Trabajo:

El ambiente de trabajo en una agencia de
investigacion de mercados se refiere al
conjunto de condiciones fisicas, sociales y
psicologicas en las que los empleados
realizan sus tareas y actividades laborales.
Estas condiciones incluyen factores como
el entorno fisico (oficinas, equipos,
ergonomia), el clima organizacional
(cultura de la empresa, relaciones entre
colegas y superiores), y los aspectos
psicoldgicos (motivacion, estrés laboral,
satisfaccion laboral).

Segun el estudio de Herzberg et al., (2011),
un ambiente de trabajo positivo en una
agencia de investigacion de mercados
puede incrementar la productividad, la

creatividad y la satisfaccion laboral de los

empleados. Factores como un espacio de
trabajo bien disefiado, herramientas
tecnologicas adecuadas, politicas de
comunicacion abierta y oportunidades de
desarrollo profesional son cruciales para
crear un ambiente de trabajo Optimo en
este tipo de agencias (Herzberg et al.,
2011).

Analisis:

El analisis en la investigacion de mercados
se refiere al proceso sistemdtico de
examinar y evaluar datos e informacion
recopilada sobre mercados, consumidores,
competidores y otros factores relevantes
para tomar decisiones de negocio
informadas. Este proceso implica diversas
técnicas y métodos, tales como andlisis
estadistico, analisis cualitativo,
segmentacion de mercado y modelos
predictivos, con el objetivo de identificar
tendencias, patrones y percepciones del
consumidor.

Segun Malhotra (2015), el andlisis en la
investigacion de mercados es crucial para
convertir los datos brutos en informacion
util que pueda guiar la planificacion
estratégica, el desarrollo de productos y las
estrategias de marketing de una empresa.
Las técnicas analiticas pueden incluir tanto
métodos cualitativos, como entrevistas y

grupos focales, como métodos
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cuantitativos, tales como encuestas y
analisis de datos secundarios (Malhotra,
2015).

Analisis competitivo:

El analisis competitivo es el proceso de
evaluar y comparar las fortalezas y
debilidades de los competidores en un
mercado determinado. Este andlisis
permite a las empresas comprender la
dindmica del entorno competitivo,
identificar oportunidades y amenazas, y
desarrollar estrategias que mejoren su
posicion en el mercado. El andlisis
competitivo puede incluir la evaluacién de
productos, precios, estrategias de
marketing, participacion de mercado,
capacidades operativas y otras
dimensiones relevantes.

Por ejemplo, Porter (1980) describe que el
analisis competitivo es fundamental para
desarrollar una ventaja competitiva
sostenible. En su modelo de "Cinco
Fuerzas de Porter", el autor resalta la
importancia de evaluar la intensidad de la
rivalidad entre competidores, la amenaza
de nuevos entrantes, el poder de
negociacion de los proveedores y
compradores, y la amenaza de productos

sustitutivos. Este marco ayuda a las

empresas a comprender el panorama

competitivo ya formular estrategias
efectivas (Porter, 1980).

Analisis cuantitativo:

El analisis cuantitativo se refiere al
conjunto de técnicas  estadisticas,
matematicas y computacionales utilizadas
para examinar datos numéricos y extraer
conclusiones significativas. Este tipo de
analisis es fundamental en la investigacion
de mercados y otras disciplinas, ya que
permite identificar tendencias, patrones y
relaciones entre variables en grandes
conjuntos de datos. Las herramientas mas
comunes incluyen analisis descriptivo,
inferencial y multivariante, asi como
modelos predictivos.

Creswell y Creswell (2018) enfatizan que
el andlisis cuantitativo es crucial para
validar hipotesis y apoyar la toma de
decisiones basada en evidencia. Es
particularmente util en estudios de gran
escala donde se requiere una alta
generalizacion de los resultados. Técnicas
como regresion, andlisis de varianza
(ANOVA) y andlisis de correlacion se
utilizan frecuentemente para interpretar
los datos sistematicamente (Creswell &
Creswell, 2018).

Asesoramiento en Mercadotecnia:

El asesoramiento en mercadotecnia es un

servicio especializado proporcionado por

56



expertos en marketing para ayudar a las
empresas a desarrollar, implementar y
optimizar estrategias de marketing que
impulsen su crecimiento y mejoren su
competitividad en el mercado. Este
servicio implica un anélisis profundo del
entorno de mercado, asi como de las
capacidades y necesidades especificas de
la empresa, para proporcionar
recomendaciones estratégicas y tacticas.
Segin Kotler y Keller (2019), el
asesoramiento en mercadotecnia puede
abarcar diversas dreas, incluyendo la
investigacion de mercado, segmentacion
de clientes, posicionamiento de marca,
desarrollo de productos, estrategias de
precio, promocion y canales de
distribucion. Los asesores de marketing
ayudan a las empresas a formular
estrategias basadas en datos, identificar
oportunidades de mercado y enfrentar
desafios especificos de manera efectiva
(Kotler & Keller, 2019).

Atencion en Investigacion de Mercados:
La atencion en investigacion de mercados
se refiere al proceso de focalizar y
priorizar los esfuerzos de investigacion en
las 4reas mas relevantes y criticas para una
empresa o cliente. Este enfoque implica
identificar las necesidades especificas de

informacion, disenar estudios adecuados y

utilizar métodos precisos para recolectar y
analizar datos. La atencion cuidadosa a
estos aspectos asegura que los estudios de
mercado produzcan resultados validos y
accionables que puedan guiar decisiones
estratégicas.

Por ejemplo, segin Malhotra y Birks
(2017), prestar atencion en la
investigacion de mercados implica desde
la formulacién clara del problema de
investigacion hasta la seleccion de
técnicas de muestreo apropiadas, métodos
de recoleccion de datos y andlisis detallado
de los resultados. La atencion minuciosa
en cada una de estas fases es crucial para
lograr resultados que realmente reflejen
las dindmicas del mercado y las
necesidades del consumidor (Malhotra &
Birks, 2017).

Atencion al cliente:

La atencion al cliente se refiere a la serie
de actividades, estrategias y practicas que
las empresas utilizan para gestionar y
mejorar la experiencia de sus clientes
antes, durante y después de la compra.
Este  concepto abarca todas las
interacciones entre una empresa y sus
clientes, incluyendo aspectos como la
resolucion de problemas, la asistencia
técnica, el servicio postventa y la gestion

de quejas. Una atencion al cliente efectiva
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puede aumentar la satisfaccion del cliente,
fomentar la lealtad y mejorar la reputacion
de la empresa.

Segun un estudio de Verhoef et al., (2009),
la atencion al cliente es un componente
critico de la gestion de la experiencia del
cliente. Este estudio destaca que las
experiencias positivas en atencion al
cliente pueden influir significativamente
en la percepcion del valor de la empresa,
aumentando la retencién y la lealtad del
cliente (Verhoef et al., 2009).

Ademas, un articulo de Klaus y Maklan
(2013) senala que la calidad de la atencion
al cliente es una clave determinante en la
percepcion general de la experiencia de
servicio. Los autores subrayan la
importancia de la consistencia, la
personalizacion y la capacidad de
respuesta como factores clave que
impactan la satisfaccion del cliente (Klaus
& Maklan, 2013).

Baja Remuneracion:

La baja remuneracion en los estudios de
mercado se refiere a los niveles salariales
que son percibidos como inadecuados o
inferiores a las expectativas dentro de la
industria de investigacion de mercados.
Este fenomeno puede tener diversas
consecuencias, como la desmotivacion del

personal, alta rotacion de empleados y

dificultades para atraer y retener talento
calificado. La remuneraciéon baja puede
afectar negativamente la calidad del
trabajo y la viabilidad a largo plazo de los
proyectos de investigacion.

Por ejemplo, un estudio de Mohan et al.,
(2018) indica que la insatisfaccion con los
salarios tiene un impacto directo en la
motivacion y el rendimiento de los
investigadores de mercado. Los autores
encontraron que los niveles salariales
inadecuados pueden llevar a altos niveles
de estrés y una baja percepcion de valor de
su trabajo, llevando a una mayor rotacion
de empleados y una disminuciéon en la
calidad de los estudios realizados (Mohan,
Merga, & Carter, 2018).

Bajas por Motivos Personales:

Las bajas por motivos personales en los
negocios se refieren a ausencias de los
empleados debido a circunstancias
personales como problemas de salud,
asuntos familiares, estrés, entre otros.
Estas ausencias pueden afectar la
productividad, la moral del equipo y la
continuidad de los proyectos
empresariales. Es crucial que las empresas
gestionen de manera efectiva este tipo de
bajas para minimizar el impacto negativo

en el desempefio organizacional.
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Segun un estudio de Allen et al., (2000),
las bajas por motivos personales pueden
ser un indicador de insatisfaccion laboral,
estrés o desequilibrio entre el trabajo y la
vida personal. Los autores destacan la
importancia de implementar politicas de
apoyo al bienestar de los empleados,
promover un ambiente de trabajo
saludable y fomentar la comunicacién
abierta para gestionar adecuadamente
estas situaciones y reducir las ausencias no
planeadas (Allen et al., 2000).

Barberia:

Una barberia es un establecimiento donde
se ofrecen servicios de corte de cabello y
arreglo de barba para  hombres.
Tradicionalmente, las barberias también
brindan servicios adicionales como
afeitadoras, tratamientos para el cuidado
de la barba, y otros servicios de cuidado
personal masculino. Las barberias suelen
ser espacios tradicionales donde los
hombres pueden socializar, relajarse y
recibir tratamientos de cuidado personal
especificos.

Biblioteca universitaria:

La biblioteca universitaria tiene muchas
definiciones comunes en la literatura
especializada, una de las cuales es "una
biblioteca, o sistema de ellas, establecida,

soportada 'y administrada por wuna

universidad para satisfacer las necesidades
de informacion de sus estudiantes y
profesores, ademas de hacerlo para los
programas curriculares, de investigacion y
otros servicios" (Merlo, 1998).

Sin embargo, segun Aceves (2001), es "un
sistema gestor de informacion, basado en
una organizacion humana estructurada,
que realiza los procesos y proporciona los
servicios, utilizando los recursos y las
herramientas mas adecuados para las
exigencias y las posibilidades del
momento". De acuerdo con Martinez de
Sousa (1989), una universidad o
institucion equivalente es aquella cuyos
fondos bibliograficos estan a disposicion
de los estudiantes para cumplir con sus
objetivos universitarios y
bibliotecoldgicos.

Biblioteca:

Las bibliotecas de acuerdo con Orera
(2008) representan la cultura de una
sociedad y son consideradas su rostro, asi
como la memoria y el alma de una
comunidad. A lo largo de la historia, cada
época ha construido sus bibliotecas de
acuerdo con su vision del universo,
creando microcosmos que refleja y resume
el mundo, con el objetivo de comprender
el conocimiento humano, diverso e

imperfecto, a través de la organizacion de
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Clasificacion. Las bibliotecas son el
resultado de la interaccion entre el
conocimiento fragmentado y cadtico, y la
representacion del mundo como una
manifestacion de orden, formalidad y
perfeccion. Con el paso del tiempo y los
avances en la comprension del universo y
las relaciones entre las ciencias humanas,
los modelos de biblioteca han ido
cambiando, evidenciando no solo la
estructura del conocimiento y la forma en
que se organiza la mente humana, sino
también como Sus recursos se convierten
en facilitadores u obstidculos para los
nuevos usuarios.

Calidad:

La calidad se define como el grado en que
un producto, servicio o proceso cumple
con las expectativas y requisitos
establecidos por los clientes, usuarios o
partes interesadas. La calidad se centra en
la satisfaccion de las necesidades y deseos
del cliente, la conformidad con estandares
y especificaciones predefinidas, asi como
en la mejora continua en todos los aspectos
de la organizacion.

Segun Garvin (1988), la calidad puede ser
vista desde diferentes perspectivas,
incluyendo la calidad del diseno, calidad
del producto, calidad del servicio, calidad

percibida por el cliente y calidad del

proceso. Estas dimensiones de la calidad
son fundamentales para garantizar la
competitividad, la  eficiencia, la
satisfaccion del cliente y la reputacion de
una organizacion (Garvin, 1988).

Calidad del Servicio Ofrecido:

La calidad del servicio ofrecido se refiere
a la percepcion que tienen los clientes
sobre la excelencia y el cumplimiento de
sus expectativas en relacion con los
servicios proporcionados por una empresa.
Esta dimension de calidad se centra en la
entrega eficaz, oportuna y satisfactoria de
servicios, asi como en superar las
expectativas del cliente en términos de
fiabilidad, responsabilidad, empatia,
tangibilidad y capacidad de respuesta por
parte del proveedor de servicios.

De acuerdo con Parasuraman et al.,(1988),
la calidad del servicio ofrecido se basa en
la brecha entre las expectativas del cliente
y las percepciones de la calidad del
servicio experimentadas. Este enfoque,
conocido como el modelo SERVQUAL,
identifica cinco dimensiones clave de
calidad del servicio: fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad, empatia y
elementos tangibles. La gestion efectiva de

estas dimensiones es fundamental para

lograr altos niveles de satisfaccion del
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cliente 'y fidelidad a la marca
(Parasuraman et al., 1988).

Calidad de Alimentos:

La calidad de los alimentos se refiere a la
evaluacion de las caracteristicas y
propiedades de los alimentos que son
deseables y satisfacen las expectativas de
los consumidores en términos de
seguridad, nutricion, sabor, textura,
aspecto visual y otros atributos relevantes.
La calidad de los alimentos puede estar
determinada por factores como la frescura,
la inocuidad alimentaria, la autenticidad,
la presencia de aditivos o contaminantes, y
la informacion nutricional precisa.

De acuerdo con Jay et al, (2007), la
calidad de los alimentos es un concepto
multidimensional que abarca aspectos
sensoriales, fisicos, quimicos 'y
microbioldgicos. La evaluacion y garantia
de la calidad de los alimentos involucra
procesos como buenas practicas de
fabricacion, control de calidad,
cumplimiento de regulaciones sanitarias,
seguimiento de cadenas de suministro y la
implementacion de sistemas de gestion de
la calidad en la industria alimentaria (Jay
et al., 2007).

Calidad de Vida Laboral:

La calidad de vida laboral se refiere al

nivel de satisfaccion, bienestar y equilibrio

entre la vida laboral y personal que
experimenta un individuo como resultado
de su participacion en el entorno laboral.
Este concepto abarca varios aspectos,
como el ambiente de trabajo, las relaciones
laborales, el equilibrio entre vida laboral y
personal, el desarrollo profesional, la
compensacion justa, el reconocimiento, la
seguridad laboral y la posibilidad de
crecimiento y desarrollo personal.

De acuerdo con Sirgy et al, (2001), la
calidad de vida laboral es un constructo
multidimensional que involucra tanto
aspectos objetivos como subjetivos.
Factores como la autonomia en el trabajo,
la satisfaccion con el salario, la carga de
trabajo, el apoyo organizacional y la
percepcidn de justicia en el trabajo pueden
influir en la percepcion global de la
calidad de vida laboral de un individuo
(Sirgy et al., 2001).

Calidad del Servicio:

La calidad del servicio se refiere a la
evaluacion de la excelencia, eficiencia y
satisfaccion percibida por los clientes en
relacion con los servicios prestados por
una organizacioén. Este concepto incluye
aspectos como la fiabilidad, Ila
responsabilidad, la empatia, la tangibilidad

y la capacidad de respuesta del proveedor
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de servicios para cumplir con las
expectativas y necesidades de los clientes.
De acuerdo con Parasuraman et al.,
(1985), la calidad del servicio se basa en la
brecha entre las expectativas del cliente y
las percepciones del servicio recibido. La
gestion efectiva de la calidad del servicio
implica comprender y superar estas
brechas a través de estrategias de mejora
continua, capacitacion del personal, disefio
de servicios centrados en el cliente y la
medicion regular de la satisfaccion del
cliente (Parasuraman et al., 1985).

Con el metaanalisis cualitativo de Duque-
Oliva, (2005) se identifican los modelos de
evaluacion de la calidad percibida del
servicio en Internet. Asi como los
conceptos: inseparabilidad y
heterogeneidad en el proceso del servicio.
La inseparabilidad es una caracteristica
distintiva de los servicios en comparacion
con los bienes. Mientras los bienes siguen
un proceso de produccion, venta y
consumo en etapas separadas, los servicios
suelen ser producidos , vendidos y
consumidos  simultaneamente.  Esta
simultaneidad implica que la interaccioén
entre proveedor y cliente es fundamental,
ya que ambos influyen en el resultado
final. Por ejemplo, en el caso de un corte

de cabello, el cliente debe estar presente

para que el peluquero pueda realizar el
servicio.

La heterogeneidad, entendida como la
variabilidad, se refiere a la falta de
estandarizacion en los servicios en
comparacion con los bienes. Esta
variabilidad se debe al factor humano, que
influye en la produccion y entrega de los
servicios, lo que implica que cada servicio
depende del proveedor, el momento y el
lugar en que se presta. Por ejemplo, los
servicios ofrecidos por un peluquero
pueden variar incluso en un mismo dia
debido a factores como su salud, estado de
animo, actitud hacia el cliente y nivel de
fatiga en diferentes momentos del dia. Esta
condicion dificulta que el consumidor
pueda prever la calidad del servicio antes
de adquirirlo. Para abordar esta situacion,
los proveedores de servicios pueden
estandarizar sus procesos y capacitar de
manera continua a su personal en aspectos
que les permitan ofrecer servicios
estandarizados para garantizar una mayor
uniformidad y, por ende, generar mayor
confiabilidad.

Calidad del Servicio de Entrega:

La calidad del servicio de entrega se
refiere a la evaluacion de la eficacia,
eficiencia 'y nivel de satisfaccion

relacionado con la distribucion y entrega
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de productos o servicios a los clientes por
parte de una organizacion. Este aspecto de
la calidad del servicio se centra en la
puntualidad, la seguridad de la entrega, la
integridad de los productos, la facilidad de
seguimiento y la comunicaciéon con el
cliente durante el proceso de entrega.
Segun un estudio de Sousa y Voss (2006),
la calidad del servicio de entrega es un
factor critico en la experiencia del cliente
y la fidelizacion. Los autores destacan la
importancia de la respuesta rapida a las
solicitudes de entrega, la visibilidad de la
entrega  durante el proceso, la
comunicacion proactiva sobre el estado de
la entrega, y la resolucion oportuna de
problemas que puedan surgir para
garantizar una experiencia positiva para el
clientela (Sousa & Voss, 2006).

Calidad percibida:

La calidad percibida por los consumidores
se define como la valoracion subjetiva de
la excelencia, utilidad y satisfaccion de un
producto o servicio. Esta evaluacion se
fundamenta en las  expectativas,
experiencias pasadas y comparaciones con
otros competidores, ademas de considerar
aspectos subjetivos como la confiabilidad,
el disefio, el precio, el servicio al cliente y
otros atributos importantes para el

comprador.

Segin Zeithaml y colaboradores (1990),
la calidad percibida juega un papel
fundamental en el &mbito del marketing de
servicios y la administracion de la
experiencia del cliente. Este planteamiento
resalta que la calidad percibida es un
elemento crucial en la satisfaccion del
cliente y en la fidelidad a una marca.
Ademas, se destaca que las percepciones
subjetivas de calidad tienen un impacto en
las decisiones de compra y en la retencion
de los clientes (Zeithaml et al., 1990).
Capacitacion en las Organizaciones:

La capacitacion en las organizaciones se
refiere al proceso sistematico de
adquisicion de conocimientos, habilidades
y competencias por parte de los empleados
para mejorar su desempefio laboral,
fomentar su desarrollo profesional y
contribuir al logro de los objetivos
organizacionales. Esta formacion puede
abarcar areas como habilidades técnicas,
habilidades blandas, desarrollo de
liderazgo, gestion del cambio 'y
cumplimiento normativo.

De acuerdo con Goldstein y Ford (2002),
la capacitacion en las organizaciones es
esencial para mejorar la productividad, la
calidad del trabajo, la motivaciéon de los
empleados y la retencion del talento. Una

capacitacion  efectiva  implica la
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identificacion = de  necesidades de
formacion, el disefio de programas de
aprendizaje, la implementacion de
actividades de formacion y la evaluacion
de los resultados para garantizar la
efectividad de la capacitacion en el
desarrollo del personal (Goldstein & Ford,
2002).

Causas:

En el ambito de la mercadotecnia, las
causas pueden englobar una diversidad de
factores que inciden en los resultados,
acciones o reacciones dentro de una
estrategia de marketing. Estas causas
pueden incluir desde modificaciones en las
preferencias de los consumidores, la
influencia de la competencia, el efecto de
las  campafias  publicitarias,  hasta
variaciones en el mercado, tendencias
econdmicas, variables demograficas, entre
otras.

Es fundamental que los profesionales del
marketing identifiquen y comprendan las
causas que inciden en sus estrategias y
resultados, con el fin de ajustarse de forma
eficaz y tomar decisiones fundamentadas
en su trabajo.

Cliente:

Un cliente es un individuo, empresa u
organizacion que adquiere productos o

servicios de otra entidad, como una

empresa o proveedor, generalmente a
cambio de un pago acordado. En el ambito
del marketing y los negocios, los clientes
desempefian un papel crucial ya que
representan la demanda de bienes y
servicios en el mercado. La relacion entre
una empresa y sus clientes es fundamental
para el ¢éxito comercial, ya que la
satisfaccion y fidelidad del cliente
influyen directamente en la rentabilidad y
el crecimiento de la empresa.

El enfoque del marketing de Armstrong,
G., & kotler, P. (2013) se centra en la
generacion de valor para el cliente y en el
establecimiento de relaciones solidas con
ellos en un entorno global caracterizado
por avances tecnologicos y cambios
constantes. El proceso comienza con la
comprension de las necesidades y deseos
del consumidor, seguido por la
identificacion de los mercados meta que la
organizacion puede atender de manera
optima. Posteriormente, se desarrolla una
propuesta de valor convincente con el fin
de atraer, retener y hacer crecer al
consumidor objetivo . El ¢éxito en la
ejecucion de estas acciones se traduce en
beneficios como aumento de la cuota de
mercado, generacion de utilidades y
fortalecimiento del capital del cliente. En

la undécima edicidon de Fundamentos de
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Marketing, se analiza como la creacion y
captura del wvalor del cliente son
fundamentales para una estrategia de
marketing efectiva.

Comercio Electrénico:

El comercio electronico, también
conocido como e-commerce, se refiere a la
compra y venta de productos o servicios a
través de internet u otros medios
electronicos. Este modelo de negocio
aprovecha la tecnologia digital para
realizar transacciones comerciales de
forma segura y eficiente, sin necesidad de
una presencia fisica en una tienda fisica. El
comercio electronico abarca una amplia
gama de actividades, como la venta de
productos en linea, la prestacion de
servicios digitales, la intermediacion de
transacciones, entre otros.

El comercio electronico ha transformado
la forma en que las empresas y los
consumidores  realizan transacciones
comerciales, facilitando la expansion del
mercado  global, ofreciendo mayor
conveniencia y acceso a una amplia gama
de servicios (Higuerey, 2019).
Comportamiento social:

La teoria de las representaciones sociales
es un instrumento valioso  para
comprender el comportamiento social.

Esta teoria permite identificar las

creencias compartidas por los integrantes
de un grupo y su capacidad de impactar en
la realidad social, con el fin de reforzar o
cambiar las conductas asociadas a dichas
creencias (Aguirre, 2004).

Compromiso:

El analisis del comportamiento individual
y organizacional se emplea como un
concepto descriptivo para identificar las
formas de accidon caracteristicas de
diferentes tipos de comportamiento de
individuos y grupos. Se aplica en el
andlisis de wuna amplia gama de
fendmenos, como el poder, la religion, el
reclutamiento laboral, el comportamiento
burocratico y politico, entre otros. Las
referencias  relevantes  incluyen a
Abramson et al., (1958: 15-22), Selznick
(1953) y Howe y Coser (1957).

El concepto de compromiso es
ampliamente  utilizado en  ambitos
relacionados con el desarrollo de carreras
profesionales. Se puede hacer mencion al
fenémeno en el cual los hombres suelen
establecerse en una carrera especifica y no
cambian de empleo o profesion con la
rapidez descrita por el concepto del "homo
economicus" en un entorno de mercado en
constante cambio, aludiendo al proceso
mediante el cual se comprometen con una

ocupacion.
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Compromiso ambiental:

Se refiere a las acciones y estrategias que
las empresas adoptan para integrar
practicas sostenibles y responsables con el
medio ambiente en sus operaciones y
comunicaciones con el objetivo de reducir
el impacto ambiental, cumplir con las
expectativas de los consumidores y
mejorar su reputacion corporativa. Este
compromiso puede incluir el desarrollo de
productos ecoldgicos, la implementacion
de procesos de produccion mas limpios, la
promocion de comportamientos de
consumo responsables y la comunicacion
transparente  sobre las  iniciativas
ambientales de la empresa. Segin Delmas
y Burbano (2011), el compromiso
ambiental en mercadotecnia puede ser
impulsado por diversos factores internos y
externos. Para Leonidou et al, (2013)
destacan la importancia de los recursos y
capacidades de wuna empresa para
desarrollar estrategias de marketing
ambiental efectivas. Con Kumar vy
Polonsky (2017) proporcionan una vision
general del dominio del consumidor verde
dentro de la  investigacion en
sostenibilidad. Es asi como Bansal y Roth
(2000) desarrollaron un modelo para
explicar por qué las empresas adoptan

practicas ecologicas.

Condiciones de empleo:

Se refieren a los términos y caracteristicas
del ambiente laboral, las practicas de
gestion de recursos humanos y las politicas
laborales que afectan a los empleados que
trabajan en este sector. Estas condiciones
pueden incluir aspectos como la seguridad
y estabilidad laboral, el equilibrio entre
vida laboral y personal, las oportunidades
de desarrollo profesional, la cultura
organizacional, los  beneficios 'y
compensaciones, y las practicas de
diversidad e inclusion. La calidad de las
condiciones de empleo en estas agencias
puede influir en la satisfaccion laboral, la
retencion de talento y la productividad de
los empleados.

Para Lepak y Snell (2002) exploran las
relaciones entre el capital humano y las
configuraciones de recursos humanos en el
contexto de las agencias de mercadotecnia.
Segin Kalleberg (2009), las relaciones
laborales precarias y la inseguridad en el
empleo son temas criticos en las agencias
de mercadotecnia modernas. Ademas para
Grant y Parker (2009) proponen redisefiar
las teorias del disefio del trabajo para
incluir  perspectivas  relacionales 'y
proactivas, lo cual es relevante para
mejorar las condiciones de empleo en estas

agencias. Para Boxall y Macky (2007)
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destacan la importancia de los sistemas de
trabajo de alto rendimiento para el
desempefio organizacional, un aspecto
crucial  para las agencias  de
mercadotecnia.

Consumidor:

Es una persona o grupo de personas que
adquieren bienes y servicios para uso
personal, en lugar de para su reventa o uso
en la produccion de otros bienes y
servicios. Desde la perspectiva de la
mercadotecnia, el consumidor es el centro
de todas las actividades de marketing, ya
que sus necesidades y deseos determinan
las estrategias de productos, precios,
distribucion y promocion. Comprender el
comportamiento del consumidor es crucial
para el éxito de las empresas, ya que
permite adaptar las ofertas de productos y
servicios para satisfacer mejor las
demandas del mercado.

Segun Solomon et al. (2017), el
comportamiento del consumidor es
fundamental para comprender cémo los
individuos toman decisiones de compra y
uso de productos. Para Schiffman y
Wisenblit (2019) destacan que los
consumidores no solo compran productos,
sino que también buscan experiencias y
satisfaccion emocional. Es asi como

Kotler y Keller (2016) explican que el

¢xito de una empresa depende en gran
medida de su capacidad para satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores.
Ademas Hoyer, Maclnnis y Pieters (2018)
subrayan la  importancia de la
investigacion del comportamiento del
consumidor para desarrollar estrategias de
marketing efectivas.

Desafios ambientales:

Son problemas y amenazas que afectan
negativamente al medio ambiente Yy
resultan de la interaccién humana con la
naturaleza. Estos desafios incluyen, pero
no se limitan a, el cambio climatico, la
pérdida de biodiversidad, la
contaminacion del aire y del agua, la
deforestacion, la desertificacion, y el
agotamiento de recursos naturales. La
gestion efectiva de estos desafios requiere
una  cooperacion  global,  politicas
ambientales solidas, y la adopcion de
practicas  sostenibles por parte de
individuos, empresas y gobiernos.

De acuerdo con Rockstrom et al. (2009)
identifican nueve limites planetarios que,
si se cruzan, pueden resultar en cambios
ambientales abruptos y perjudiciales. Para
Steffen et al., (2015) amplian este marco
de limites planetarios para guiar el

desarrollo humano en un planeta en

constante cambio. Asi mismo el informe
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del IPCC (2014) proporciona una sintesis
detallada de los impactos del cambio
climatico y las estrategias de mitigacion
necesarias. Por lo tanto Diamond (2005)
explora como las sociedades han
enfrentado y a menudo fallado en la
gestion de los desafios ambientales,
ofreciendo lecciones para la sostenibilidad
contemporanea.

Eleccion:

Es el proceso de toma de decisiones por
parte de los consumidores al seleccionar
productos o servicios entre varias
alternativas disponibles en el mercado.
Este proceso es influenciado por una
variedad de factores que incluyen las
preferencias individuales, las
percepciones de valor y calidad, las
experiencias previas, la influencia social,
el marketing y la disponibilidad de
informacion. Comprender cémo los
consumidores toman decisiones es crucial
para que las empresas puedan desarrollar
estrategias efectivas de marketing y
posicionamiento de productos.

De acuerdo con Bettman, Luce y Payne
(1998) exploran cémo los consumidores
construyen sus procesos de eleccion de
manera dindamica y situacional. Segin
Kahneman y Tversky (1979), la teoria de

la perspectiva ofrece un marco para

comprender las decisiones de los
consumidores bajo condiciones de riesgo.
Para Sheth et al., (1999) proporcionan un
enfoque integral para entender el
comportamiento del consumidor y los
factores que influyen en sus elecciones.
Ademas Simonson y Tversky (1992)
discuten como el contexto de la eleccion y
la aversion a los extremos pueden influir
en las decisiones de los consumidores.
Empleados:

Son las personas que trabajan para una
organizacion bajo un contrato de empleo y
reciben una compensacion a cambio de sus
Servicios. Los empleados son
fundamentales para el funcionamiento de
cualquier organizacion, ya que aportan sus
habilidades, conocimientos y esfuerzos
para alcanzar los objetivos
organizacionales. La gestion efectiva de
empleados incluye aspectos como la
contratacion, capacitacion, evaluacion del
desempefio, motivacion, compensacion y
bienestar laboral. Un buen manejo de estos
aspectos puede influir positivamente en la
satisfaccion laboral, la productividad y la
retencion de talento.

De acuerdo con Boxall y Purcell (2011)
destacan la importancia de alinear la
estrategia de recursos humanos con la

estrategia organizacional para maximizar
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el desempefio de los empleados. Segun
Wright y McMahan (1992), diversas
perspectivas tedricas pueden aplicarse a la
gestion estratégica de recursos humanos,
cada una proporcionando una Vvision
diferente = sobre = cémo  gestionar
efectivamente a los empleados. Ademas
Pfeffer (1998) argumenta que poner a las
personas en primer lugar y gestionar bien
a los empleados puede conducir a una
mayor rentabilidad y éxito organizacional.
De acuerdo con Armstrong y Taylor
(2014) proporcionan un manual integral
sobre las practicas de gestion de recursos
humanos, enfatizando la importancia de
aspectos como la contratacion, la
capacitacion y el bienestar laboral.
Empresa:

Es una organizacion o entidad que se
dedica a actividades econdémicas o
comerciales con el proposito de producir
bienes o servicios para satisfacer
necesidades del mercado y obtener
ganancias. Las empresas pueden variar en
tamafio y estructura, desde pequenas
empresas familiares hasta  grandes
corporaciones multinacionales. La gestion
de una empresa implica la planificacion,
organizacion, direccion y control de
recursos, incluyendo humanos, financieros

y tecnologicos, para alcanzar los objetivos

organizacionales. Las empresas operan en
diferentes sectores de la economia y su
¢xito depende de su capacidad para
innovar, adaptarse a cambios en el
mercado 'y mantener una ventaja
competitiva.

De acuerdo con Daft (2015) define una
empresa como una entidad que coordina la
produccion de bienes y servicios para
satisfacer necesidades del mercado. Segun
Drucker (2006), la gestion efectiva de una
empresa implica la  planificacion
estratégica y el liderazgo para dirigir los
recursos organizacionales hacia el logro de
objetivos.

Porter (1985) argumenta que la ventaja
competitiva es esencial para el éxito de
una empresa y puede lograrse a través de
la diferenciacion y la eficiencia operativa,
para Barney y Hesterly (2015) destacan la
importancia de las estrategias de gestion
para mantener y mejorar la posicion
competitiva de wuna empresa en el
mercado.

Encuestas de mercado:

Referente a wuna metodologia de
investigacion utilizada para recopilar datos
y obtener informacion sobre las
preferencias, opiniones, comportamientos
y caracteristicas de los consumidores o del

mercado en general. Estas encuestas
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pueden realizarse mediante diferentes
técnicas, como cuestionarios en linea,
entrevistas telefonicas, encuestas cara a
cara o mediante correos electronicos. Los
datos obtenidos a través de las encuestas
de mercado son cruciales para que las
empresas tomen decisiones informadas
sobre el desarrollo de productos,
estrategias de marketing, segmentacion de
mercado y satisfaccion del cliente.

Para Malhotra (2010) define las encuestas
de mercado como una herramienta clave
para recopilar datos sobre las preferencias
y comportamientos de los
consumidores.Segun Aaker, Kumar y Day
(2007), las encuestas de mercado son
esenciales para la toma de decisiones
estratégicas en marketing, permitiendo a
las empresas comprender mejor las
necesidades del mercado. Burns y Bush
(2014) destacan la importancia de disefiar
encuestas de mercado efectivas para
obtener datos precisos y relevantes que
puedan guiar las estrategias de negocio.
Ademés Churchill e Iacobucci (2010)
subrayan que las encuestas de mercado
deben ser metodologicamente solidas para
garantizar la validez y la fiabilidad de los
resultados obtenidos.

Encuestas presenciales:

Es un método de recoleccion de datos en
el que los entrevistadores interactian cara
a cara con los encuestados para recopilar
informacion. Este tipo de encuesta permite
una interaccion mas personal y detallada,
lo que puede resultar en respuestas mas
completas y precisas. Las encuestas
presenciales son particularmente utiles
cuando se requiere una comprension
profunda de las opiniones, actitudes y
comportamientos de los encuestados, o
cuando el cuestionario es complejo y
requiere aclaraciones o demostraciones.
Este método también facilita la
observacion de reacciones no verbales y el
establecimiento de wuna relacion de
confianza entre el entrevistador y el
encuestado.

Malhotra (2010) describe las encuestas
presenciales como un método eficaz para
obtener  respuestas  detalladas y
contextuales de los encuestados.Segun
Aaker, Kumar y Day (2007), las encuestas
presenciales permiten a los investigadores
obtener una comprension mas profunda de
las percepciones y comportamientos de los
consumidores.Burns 'y Bush (2014)
destacan que las encuestas presenciales
pueden mejorar la calidad de los datos

recogidos debido a la capacidad del
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entrevistador para aclarar dudas y
profundizar en las respuestas.

Churchill e Iacobucci (2010) sefialan que,
aunque las encuestas presenciales pueden
ser mas costosas y llevar mas tiempo que
otros métodos, su capacidad para capturar
informaciéon rica 'y detallada es
inigualable.

Entrevista:

Una entrevista es una interaccion
estructurada entre dos o mas personas,
donde una de ellas, el entrevistador, hace
preguntas  disefiadas  para  obtener
informacion especifica del entrevistado.
Este método se utiliza en diversas areas,
como investigacion, recursos humanos,
periodismo y estudios cualitativos, entre
otros. Las entrevistas pueden ser formales
o informales, estructuradas o no
estructuradas, y pueden realizarse de
manera presencial, por teléfono o por
medios digitales. La efectividad de una
entrevista radica en la habilidad del
entrevistador para formular preguntas
pertinentes y en la disposicion del
entrevistado para proporcionar respuestas
honestas y precisas. Segun Fontana y Frey
(2005), la entrevista puede variar desde
una posicion neutral hasta una
participacion politica activa.

Estrategia:

Es un plan integral y a largo plazo
disefiado para alcanzar los objetivos de
marketing de una organizacion. Esta
estrategia incluye decisiones clave sobre
segmentacion de mercado,
posicionamiento, desarrollo de productos,
precios, distribucion y comunicacion. Su
objetivo principal es crear valor para los
clientes y generar ventaja competitiva
sostenible para la empresa en el mercado.
Las estrategias de marketing son
fundamentales para adaptarse a las
condiciones del mercado, aprovechar
oportunidades y enfrentar desafios,
asegurando asi el éxito a largo plazo de la
organizacion. Segun Kotler y Keller
(2022), la estrategia de marketing abarca
decisiones sobre segmentacion de
mercado, posicionamiento, desarrollo de
productos,  precios, distribuciébn y
comunicacion, con el objetivo de alcanzar
los objetivos de marketing de wuna
organizacion.

Estudiante universitario:

Es un individuo matriculado en una
institucion de educacion superior que esté
persiguiendo un programa académico que
puede conducir a la obtencion de un titulo
universitario, como una licenciatura,
maestria o doctorado. Estos estudiantes

participan activamente en actividades
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educativas y académicas que incluyen la
asistencia a clases, la realizacion de
investigaciones, la participaciéon en
discusiones académicas y la preparacion
para examenes y evaluaciones. Su objetivo
principal es adquirir conocimientos
especializados, desarrollar habilidades
profesionales y obtener una educacion
avanzada que les permita contribuir de
manera significativa en sus campos de
estudio y futuras carreras. Segun Tinto
(2017), los estudiantes universitarios estan
matriculados en programas académicos
dentro de instituciones de educacion
superior con el objetivo de obtener titulos
universitarios.

Estudio de fotografia:

Espacio equipado especificamente para la
practica profesional o artistica de la
fotografia. Estos estudios suelen estar
disefiados con iluminacion controlada,
fondos adecuados y equipos
especializados que permiten a los
fotografos capturar imagenes de alta
calidad. Ademas de servir como un lugar
fisico para tomar fotografias, los estudios
de fotografia pueden ofrecer servicios
adicionales como edicion  digital,
impresion y produccion de fotografias
para diversos fines, como publicidad,

retratos, moda, arte y

documentacion(Sturges 'y Heuer, 2018;
Langford, 2019; Freeman, 2017). Segin
Sturges y Heuer (2018), un estudio de
fotografia  proporciona un entorno
controlado con equipos especializados
para capturar imagenes de alta calidad.
Estudio de mercado:

Es la recopilacion sistematica y el analisis
de datos relevantes sobre consumidores,
competidores y el entorno econémico en el
que opera una empresa. Este proceso
investigativo  tiene como  objetivo
principal obtener informacion detallada y
precisa que permita a las organizaciones
comprender las necesidades, preferencias
y comportamientos del mercado objetivo.
Los estudios de mercado utilizan diversas
técnicas y metodologias, como encuestas,
entrevistas, analisis de datos secundarios y
observacion de mercado, para
proporcionar a las empresas la
informacion  necesaria  para tomar
decisiones estratégicas informadas sobre
desarrollo de productos, posicionamiento
en el mercado, precios, distribucion y
estrategias de marketing. Segun Hair,
Bush y Ortinau (2020), un estudio de
mercado implica la recopilacion y el
andlisis sistematico de datos sobre

consumidores y competidores para

facilitar la toma de decisiones estratégicas.
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Evaluacion:

Es el proceso sistemdtico de medir y
analizar el rendimiento de las actividades
de marketing y sus resultados. Este
proceso implica la recopilacion de datos
relevantes sobre el desempefio de las
estrategias y tacticas de marketing
implementadas por una organizacién. La
evaluaciéon en marketing puede abarcar
diversos aspectos, como la efectividad de
las campafias publicitarias, el retorno de la
inversion en marketing (ROI), 1la
satisfaccion del cliente, la penetracion de
mercado y la percepcion de la marca.
Utilizando técnicas cuantitativas y
cualitativas, las empresas pueden evaluar
el impacto de sus acciones de marketing y
realizar ajustes estratégicos para mejorar
el rendimiento y alcanzar los objetivos
comerciales. Segin Kotler y Keller
(2022), la evaluacion en marketing
involucra la medicion y andlisis del
rendimiento de las actividades de
marketing para mejorar la toma de
decisiones estratégicas.

Expectativa:

Las percepciones previas y las
anticipaciones que tienen los
consumidores sobre los productos,
servicios o experiencias que una empresa

o marca promete ofrecer. Estas

expectativas se forman a partir de las
comunicaciones de marketing, las
experiencias previas con la marca, las
recomendaciones de otros consumidores y
la reputacion general de la empresa en el
mercado. La gestion efectiva de las
expectativas implica alinear las promesas
de la marca con las experiencias reales que
los consumidores tienen al interactuar con
los productos o servicios, con el fin de
construir y mantener relaciones solidas y
positivas con los clientes. Segiin Zeithaml
et al., (2018), las expectativas de los
consumidores en el contexto de la
mercadotecnia se forman a partir de las
promesas de la marca y las experiencias
previas con el producto o servicio.
Experiencia del cliente:

Percepciones y sentimientos que un cliente
experimenta antes, durante y después de
interactuar con una empresa o marca. Esta
experiencia incluye todos los puntos de
contacto y aspectos del proceso de compra
y uso del producto o servicio, desde la
busqueda inicial de informacion hasta el
soporte postventa. La experiencia del
cliente no solo se basa en la calidad del
producto o servicio, sino también en la
atencion al cliente, la personalizacion de
las interacciones, la facilidad de uso y la

capacidad de la empresa para cumplir o
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superar las expectativas del cliente. Una
experiencia del cliente positiva puede
fomentar la lealtad, el boca a boca positivo
y el crecimiento de la marca, mientras que
una experiencia negativa puede llevar a la
pérdida de clientes y dafiar la reputacion
de la empresa. Segin Pine II y Gilmore
(1998), la experiencia del cliente abarca
todas las interacciones y puntos de
contacto que influyen en las percepciones
y sentimientos de los clientes hacia una
empresa o marca.

Experiencia:

Es la estrategia de marketing que enfatiza
la creacion de experiencias memorables y
significativas para los consumidores a
través de la interaccion directa y
emocional con los productos, servicios o
marcas. Este enfoque va mas alld de la
simple transaccion comercial y busca
involucrar a los consumidores a nivel
sensorial, emocional y cognitivo. Las
experiencias experienciales en marketing
se diseflan para estimular los sentidos,
provocar emociones positivas y construir
relaciones duraderas con los
consumidores. Ejemplos incluyen eventos,
demostraciones interactivas, experiencias
inmersivas y actividades de co-creacion
que buscan diferenciar una marca en un

mercado competitivo y fomentar la lealtad

del cliente. Segiin Pine II y Gilmore
(1998), la experiencia en mercadotecnia se
centra en la creacion de eventos
memorables que involucren a los
consumidores activamente y creen un
valor unico y diferenciador para la marca.
Factores asociados:

En el ambito del marketing, los factores
asociados son variables o elementos que
guardan relacion o ejercen influencia
sobre un fendmeno particular. Estos
factores pueden ser tanto internos como
externos a una organizacion e involucran
aspectos como el comportamiento del
consumidor, las tendencias del mercado, la
competencia, la tecnologia, entre otros. Es
fundamental reconocer y comprender
estos factores asociados con el fin de
disefiar estrategias de marketing eficaces
que permitan alcanzar los objetivos
comerciales de una empresa.

Para el &mbito del marketing digital, Olson
et al., (2021) identifican siete estrategias
fundamentales. En primer lugar, el
marketing de contenido se enfoca en la
creacion y distribucion de material valioso
y relevante con el objetivo de atraer y
retener a un publico especifico. La
optimizacién de motores de buisqueda, por
otro lado, implica el disefio atractivo de

contenido para posicionar una marca en
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los resultados de busqueda en linea. El
marketing por correo electronico se vale
de este medio para enviar informacién a
clientes potenciales. Asimismo, se
encuentra la estrategia de anuncios
sociales y de busqueda, que consiste en la
colocacion de anuncios en listados de
busqueda o en barras laterales, enlazados
mediante palabras clave. La
personalizacion basada en datos implica la
segmentacion de publicos y la toma de
decisiones de  marketing segiin
informacion personal sobre elecciones
historicas de compra. Por otro lado, el uso
de tecnologia de marketing se refiere a la
utilizacion de herramientas de software y
tecnologia para optimizar los procesos de
recopilacion y andlisis de datos sobre
decisiones de compra. Finalmente, la
publicidad en redes sociales implica el
pago a una persona o0 empresa
especializada en redes sociales (como
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest,
LinkedIn o Snapchat) para que
promocione el contenido de la marca.
Feedback

El feedback es la retroalimentacion que los
colaboradores y  clientes  pueden
proporcionar en respuesta a los productos

o servicios ofrecidos. Consiste en una

respuesta a un estimulo con el fin de

evaluarlo. Este puede identificarse desde
la Comunicacion Interna y la Relacion
con los clientes (Fernandez, 2024).
Fidelizacion

La fidelizacion del cliente es un conjunto
de condiciones que generan satisfaccion
en el cliente con el producto o servicio
adquirido, motivandolo a repetir la
compra. Esta estrategia ha evolucionado
con el tiempo dentro del marketing
relacional, siendo fundamental para lograr
la retencion global del cliente y establecer
relaciones duraderas. La lealtad se
manifiesta a través de términos como
devocion sincera, fidelidad y amistad. La
fidelidad del consumidor se caracteriza
por la inclinacion o la conducta de elegir
nuevamente la misma empresa en las
futuras compras, la cual abarca tanto una
dimension actitudinal como conductual
(Rueda-Alegria et al., 2022).

Furniture rental

El diccionario define el término en inglés
“Furniture rental” su traduccion al
espanol es "alquiler de muebles"
considerado el proceso de arrendar
muebles por un periodo de tiempo
especifico y temporal. El alquiler de
muebles es un servicio que permite a
personas, empresas u organizaciones

alquilar muebles, normalmente desde unos
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pocos dias hasta posiblemente incluso
varios meses, para Buch y Trenk (2021) se
ha desarrollado una tendencia de mercado
en muebles rapidos.

Los muebles rapidos son una tendencia
creciente similar a la moda rapida y la
comida rapida, lo que implica que los
fabricantes producen grandes cantidades
de muebles econdmicos. Al mismo
tiempo, los consumidores utilizan muebles
mas cortos y los reemplazan con mas
frecuencia. Los muebles rapidos dependen
de un alto consumo de recursos, de una
produccion subcontratada y de un disefio
de muebles que hace necesario
reemplazarlos con mas frecuencia. Esto
provoca una disminucion de la calidad y
un aumento de las cantidades producidas.
La mayoria de los muebles en todo el
mundo acaban en vertederos porque no
son reciclables debido a la baja calidad de
los materiales. Una posible solucién es
implementar practicas de Economia
Circular, incluido el alquiler de muebles
como forma alternativa de consumo. La
aceptacion de este modelo por parte de los
consumidores apenas ha sido investigada,
pero la formacion de las actitudes e
intenciones de los consumidores ha sido
objeto de publicaciones en otros contextos

de consumo (Buch y Trenk, 2021).

Gestion ambiental

La gestion ambiental se refiere a la
administraciéon y manejo de todas las
actividades humanas que influyen en el
medio ambiente. Este conjunto de
acciones implica  estrategias  para
organizarlas de manera que impacten y
modifiquen aspectos del ambiente con el
objetivo de mejorar la calidad de vida,
previniendo y mitigando los problemas
ambientales. En resumen, la gestion
ambiental consiste en el conjunto de
actividades humanas que buscan el
ordenamiento racional del ambiente
(Russo y Figueroa, 2023).

Hipdtesis

Las hipotesis se formulan con el propdsito
de abordar las interrogantes planteadas en
la investigacion (Haber & LoBiondo,
2002). Segin el CCEE (2008), una
hipotesis se define como una respuesta
provisional a una pregunta de
investigacion. Hernandez-Sampieri, et al.,
(2004) explican que las hipotesis proponen
de manera tentativa respuestas a las
preguntas de investigacion, estableciendo
una relacion directa e intima entre ambas.
Estas hipotesis tienen la funcion de
orientar el estudio en el marco de un

enfoque cuantitativo o mixto, relevando a

los objetivos y preguntas de investigacion.
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Es comun que las hipdtesis surjan a partir
de la reevaluacion de los objetivos y
preguntas de investigacion, una vez que se
ha realizado una revision exhaustiva de la
literatura. Kerlinger (1956) sostiene que
una hipotesis es una declaracion conjetural
que establece la relacion entre dos o mas
variables. En este sentido, las hipotesis
relacionan la teoria con la observacion y la
observacion con la teoria.

Hipotesis de investigacion

De acuerdo con Vargas (2017) la hipdtesis
es una propuesta no probada o posible
soluciéon a un problema; una respuesta
probable a una pregunta de investigacion.
Para la investigacion descriptiva en
contraste con la investigacion exploratoria
esta marcada por el establecimiento claro
del problema, una hipoétesis especifica y
necesidades de informacion detallada.
Identidad de marca

La identidad visual es fundamental en el
proceso estratégico de branding, ya que
garantiza la reconocibilidad de la marca.
Se basa en la propuesta de valor y la
personalidad de la marca. Para
desarrollarla, es necesario interpretar los
aspectos  intangibles como valores,
beneficios, atributos y rasgos de la marca,
para luego definir los parametros de

disefio, como formas, colores, espacio y

tipografia, de acuerdo con los objetivos de
branding establecidos. A través de
elementos  graficos, espaciales y
cromaticos, la identidad visual proyecta la
personalidad de la marca en su signo
identitario.

La identidad visual y verbal estan
estrechamente relacionadas, como se
menciono previamente en el estudio "La
marca: un signo de identificacion visual y
auditivo sinérgico" (Pol, 2012). El
nombre, junto con elementos del sound
branding y aspectos graficos, espaciales,
tipograficos, cromaticos y simbolicos,
conforman una unidad coherente que
representa la identidad y distincion de una
entidad, conocida como marca.
El branding sonoro consiste en la
integracion de diferentes elementos
auditivos, como sonidos, musica, jingles,
tonos de llamada y logotipos sonoros, los
cuales son breves secuencias
representativas de una marca. Por ejemplo,
al encender un teléfono moévil, se muestra
en la pantalla el logo de la empresa
proveedora del servicio al tiempo que se
escucha el audio logo. Estos elementos
auditivos buscan reforzar la identidad de la
esencia,

marca, transmitiendo  su

personalidad y valores de manera efectiva.
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En el proceso estratégico de naming, la
identidad verbal adquiere forma, donde la
dimension sonora de la marca se
manifiesta a través del nombre y los
elementos audibles. El signo lingiiistico
verbal se incorpora en la propuesta de
valor, la promesa, la personalidad de la
marca y su identidad visual, creando asi
una entidad cohesiva.

Industria digital

La Industria 4.0, también conocida como
la cuarta revolucion industrial, la industria
digital o la industria inteligente, tiene el
potencial de transformar no solo las
empresas y la forma de hacer negocios,
sino también nuestras vidas y el mundo tal
como lo conociamos hasta hace poco. Este
concepto, que comenzd a discutirse en
2011, ha ganado relevancia en los tltimos
afos, con una creciente cantidad de
publicaciones cientificas, libros,
documentales, foros y programas de
formacion dedicados a ello. Para
aprovechar al maximo esta
transformacion, es crucial que los diversos
actores involucrados (gobiernos,
administraciones, empresas, profesionales
y la sociedad en su conjunto) comprendan
el concepto, su estructura, implicaciones y
desafios. Asimismo, es fundamental que

los  profesionales adquieran  las

competencias necesarias para
desenvolverse en este nuevo entorno. En
este contexto de aprendizaje, se abordara
en qué consiste la Industria 4.0, las
tecnologias  disponibles, cémo esta
revolucion puede contribuir a la
transformacion y mejora del mundo, asi
como los desafios que enfrenta la
humanidad en esta transicion (Garcia-
Ortega, 2021).

La economia digital ejerce una influencia
significativa en la reduccion de las
emisiones de carbono, y también incide en
la intensidad de estas emisiones a través de
un efecto estructural.El impacto espacial
de la economia digital en las emisiones de
carbono se debe a la interaccion entre la
radiacion de la economia digital y el flujo
de emisiones de carbono.El desarrollo
economico, la apertura del mercado, el
capital humano, el avance tecnoldgico y la
urbanizaciobn  generan un  impacto
regulatorio significativo en la disminucion
de la intensidad de las emisiones de
carbono en la economia digital.

Es fundamental maximizar el potencial de
la economia digital para disminuir las
emisiones de carbono y ofrecer directrices
practicas al respecto (Chang et al., 2023).

Industria gastronomica
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La relacion entre el marketing de
fidelizacion y la calidad del servicio
gastronémico se ve enriquecida por las
diversas  perspectivas y  enfoques
presentados por los autores revisados.
Estos incluyen la importancia de priorizar
al cliente en todas las acciones y
comprender sus necesidades, la creacion
de experiencias sensoriales y emocionales
memorables, la implementaciéon de
sistemas de gestion de calidad y la
consideracion de aspectos culturales y de
seguridad. Cada aporte contribuye de
manera innovadora a la fidelizacion de
clientes en el ambito gastronomico
(Lemoine-Quintero y Parraga-Romero,
2024).

En su articulo titulado "El simio gourmet:
evolucion y preferencias alimenticias
humanas", Krebs (2009) sefialé que la
investigacion aborda la  evolucion,
ecologia y cultura en relaciébn con las
preferencias alimenticias. Se destaca que
los seres humanos poseen limites en su
dieta, dentro de los cuales se encuentran
sus preferencias alimentarias. Estas
preferencias, determinadas por factores
genéticos y culturales, influyen en los
habitos alimenticios. Por ejemplo, la
intolerancia a la lactosa, la sensibilidad al

sabor amargo y el uso de especias en la

cocina. Se observan variaciones

significativas en las  preferencias
alimenticias de las personas, que pueden
estar influenciadas por la diversidad de
habitos alimenticios entre distintas
comunidades, la transicion de la caza y
recoleccion al cultivo de alimentos, las
tradiciones culturales, asi como el
consumo de alimentos procesados o
preparados. Se concluye que las
preferencias alimentarias son
influenciadas por la cultura y Ila
experiencia personal de cada individuo.
Informacion

El concepto de informacién ha adquirido
una gran importancia en el campo de la
bibliotecologia y disciplinas relacionadas.
Su significado preciso estd determinado
por el contexto epistémico en el que se
emplea. Este término es intratedrico y
polisémico, lo que ha dado lugar a diversas
interpretaciones en ambitos como la teoria
de la informacién, la sociedad de Ia
informacion, las sociedades del
conocimiento, la teoria de sistemas, la
psicologia cognitiva y, por supuesto, la
bibliotecologia (Rios-Ortega, 2014).

En el ambito académico, se entiende por
informacion a un conjunto estructurado de

datos procesados que generan un mensaje

capaz de modificar el nivel de
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conocimiento del receptor. En el campo de
la  investigacion de mercado, la
informacion se obtiene a través de la
generacion de encuestas de satisfaccion
del cliente aplicado por los instrumentos.
Informacion econémica

Para Miron-Lopez (2003) la informacion
economica ha adquirido gran relieve en los
ultimos quince afios. Ha protagonizado
una de las evoluciones mas sorprendentes
de la comunicacion. La informacion
econdmica tiene caracteristicas muy
propias, en tanto que tiene un tratamiento,
un lenguaje, unas areas, muy propias. Se
hace mas preciso, que en otras
informaciones, el andlisis y la
interpretacion, ademas de unos recursos
graficos que le caracterizan y facilitan al
lector su interés y accesibilidad
Instalacion:

En el contexto de la mercadotecnia, el
término "instalacion" puede referirse a las
infraestructuras fisicas y tecnologicas
necesarias para la operacion y entrega de
servicios o productos a los consumidores.
Esto incluye aspectos como la
localizacion, el disefio y el equipamiento
de las instalaciones que afectan la
experiencia del cliente y la eficiencia
operativa de una empresa. Segun estudios,

la calidad y funcionalidad de las

instalaciones son fundamentales para la
percepcion del valor por parte del cliente y
pueden influir significativamente en su
satisfaccion y lealtad (Bitner, 1992). Por
ejemplo, en el sector de servicios, las
instalaciones fisicas pueden desempefiar
un papel crucial en la creacion de una
atmosfera que refuerce la marca y mejore
la experiencia del usuario (Shostack,
1985).

Internet

El Internet se define como una red global
de computadoras interconectadas que
permite la comunicacion y el intercambio
de informacién entre usuarios en
diferentes partes del mundo. Esta red
utiliza el protocolo de Internet (IP) para
transmitir datos y ofrece una amplia
variedad de servicios y recursos, como la
World Wide Web, el correo electronico, y
las redes sociales (Leiner et al., 2009).
Desde una perspectiva de marketing, el
Internet ha transformado
significativamente la forma en que las
empresas interactuan con los
consumidores, facilitando el comercio
electronico y el marketing digital. El
acceso a Internet ha permitido a las
empresas alcanzar audiencias globales,

personalizar ofertas y mejorar la
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comunicacion con los clientes (Hoffman
& Novak, 1996).
Investigacion aplicada
La investigacion aplicada en
mercadotecnia se refiere al uso de
metodologias de investigacion para
abordar problemas especificos y practicos
dentro del ambito del marketing. A
diferencia de la investigacion basica, que
se centra en la generacion de
conocimientos tedricos, la investigacion
aplicada tiene como objetivo resolver
problemas concretos y proporcionar
soluciones directas que pueden ser
implementadas por las empresas para
mejorar su desempeio y competitividad
(Malhotra, 2010).

Esta investigacion se utiliza para
desarrollar y evaluar estrategias de
marketing, optimizar campafas
publicitarias, mejorar la satisfaccion del
cliente, y lanzar nuevos productos, entre
otros objetivos. Los métodos utilizados en
la investigacion aplicada en mercadotecnia
incluyen estudios de mercado, analisis de
datos, experimentos de campo, y pruebas
de concepto, entre otros (Zikmund et al.,
2013).

Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es un

componente clave de la investigacion en

mercadotecnia que se centra en la
recopilacion, andlisis e interpretacion de
datos sobre el mercado, los consumidores,
los competidores y el entorno en general.
Su objetivo principal es proporcionar
informacion relevante y accionable que
permita a las empresas tomar decisiones
informadas sobre el desarrollo de
productos, la segmentacion del mercado,
el posicionamiento y las estrategias de
marketing (Kotler & Keller, 2016).

La investigacion de mercado puede ser
cualitativa o cuantitativa. La investigacion
cualitativa, como los grupos focales y las
entrevistas en profundidad, explora las
percepciones y motivaciones de los
consumidores, mientras que la
investigacion cuantitativa, como las
encuestas y los andlisis estadisticos,
proporciona datos numéricos que permiten
realizar inferencias y predicciones sobre el
comportamiento del mercado (Burns &
Bush, 2010).

ISO 14001

Es un estdndar internacional que
especifica los requisitos para un sistema de
gestion ambiental (SGA) efectivo. Su
objetivo es ayudar a las organizaciones a
mejorar su desempefio ambiental a través
del uso eficiente de recursos, la reduccion

de residuos y la minimizacion de impactos
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negativos en el medio ambiente. La ISO
14001 proporciona un marco que permite
a las empresas identificar, gestionar,
supervisar 'y controlar sus aspectos
ambientales de manera holistica e
integrada (International Organization for
Standardization [ISO], 2015).
Implementar la ISO 14001 puede ofrecer
multiples beneficios, como mejorar la
conformidad regulatoria, reducir costos
operativos, aumentar la eficiencia y
mejorar la imagen de la empresa ante los
clientes y otras partes interesadas. Las
organizaciones que adoptan esta norma
pueden demostrar su compromiso con la
sostenibilidad y la responsabilidad
ambiental, lo que puede ser una ventaja
competitiva significativa (Zobel, 2013).
Limpieza

En el contexto de la mercadotecnia, la
limpieza puede referirse a la higiene y el
mantenimiento de las instalaciones y
productos que una empresa ofrece a sus
consumidores. La limpieza no solo es
crucial para cumplir con las normativas
sanitarias, sino que también impacta
directamente en la percepcion del cliente
sobre la calidad y profesionalismo de una
empresa (Berry & Parasuraman, 1991).
Un entorno limpio y bien mantenido puede

influir positivamente en la experiencia del

cliente, generando mayor satisfaccion y
lealtad. Ademas, en sectores como el
retail, la restauracion y la hospitalidad, la
limpieza puede ser un factor diferenciador
clave 'y una parte integral del
posicionamiento de marca (Bitner, 1992).
Marketing

El marketing es un proceso integral de
gestion que involucra la identificacion,
anticipacion y satisfaccion de las
necesidades y deseos de los consumidores
de manera rentable. Este proceso abarca
una variedad de actividades, incluyendo la
investigacion de mercado, el desarrollo de
productos, la promocion, la distribucion y
la fijacion de precios, todo con el objetivo
de crear valor tanto para el cliente como
para la empresa (Kotler & Keller, 2016).
El marketing moderno se centra en
construir relaciones a largo plazo con los
clientes, comprendiendo profundamente
sus necesidades y comportamientos, y
proporcionando soluciones que mejoren
su calidad de vida. Ademas, el marketing
implica la creacion de una propuesta de
valor Unica que diferencie a la empresa de
sus competidores y fomente la lealtad del
cliente (Gronroos, 2006).

Medios sociales

Los medios sociales son plataformas

digitales que permiten a los usuarios crear,
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compartir y consumir contenido, asi como
interactuar con otros usuarios en tiempo
real. Estas plataformas incluyen redes
sociales como Facebook, Twitter e
Instagram, sitios de intercambio de
contenido como YouTube y TikTok, y
plataformas de  mensajeria  como
WhatsApp y Messenger (Kaplan &
Haenlein, 2010).

En el contexto del marketing, los medios
sociales se han convertido en una
herramienta esencial para las empresas,
permitiéndoles conectar directamente con
sus audiencias, generar compromiso, y
construir comunidades alrededor de sus
marcas. A través de estrategias de
marketing en medios sociales, las
empresas pueden aumentar su visibilidad,
mejorar su reputacion, y fomentar la
lealtad del cliente mediante la creacion de
contenido atractivo y relevante, y la
interaccion activa con los consumidores
(Mangold & Faulds, 2009).

Mercado

En términos de mercadotecnia, el
"mercado" se refiere a un grupo de
consumidores o organizaciones que tienen
la capacidad y la disposicion de comprar
productos o servicios especificos. Este
concepto puede abarcar diferentes

dimensiones, como el mercado objetivo, el

mercado potencial y el mercado real. La
identificacion y segmentacion del mercado
son cruciales para que las empresas
puedan dirigir sus esfuerzos de marketing
de manera efectiva y eficiente (Kotler &
Keller, 2016).

El mercado puede ser segmentado en
diversos criterios, tales como
demograficos, geograficos, psicograficos
y comportamentales. La comprension
profunda de estos segmentos permite a las
empresas desarrollar  estrategias de
marketing mdas  personalizadas y
relevantes, lo cual es esencial para
satisfacer mejor las necesidades y deseos
de los consumidores (Wedel & Kamakura,
2000).

Método

El método en el contexto cientifico se
refiere a "un procedimiento organizado y
sistematico que guia la investigacion, la
experimentacion o el andlisis de datos"
(American Psychological Association
[APA], 2020, p. 32).

Moda

La moda en estadistica se define como "el
valor o valores que ocurren con mayor
frecuencia en un conjunto de datos"
(Salkind, 2021, p. 145).

Modelo SERVQUAL
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El modelo SERVQUAL, desarrollado por
Parasuraman et al, (1985), es
ampliamente utilizado para evaluar la
calidad del servicio percibida por los
clientes. Este modelo se centra en cinco
dimensiones clave: tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia. Estas dimensiones
ayudan a medir la brecha entre las
expectativas de los clientes y su
percepcion  del  servicio  recibido,
proporcionando asi una herramienta
efectiva para mejorar la calidad del
servicio en diversas industrias
(Parasuraman, et al., 1988).

Motivacion

La motivacion se refiere al "conjunto de
procesos que inician, dirigen y mantienen
el comportamiento orientado hacia el
logro de metas" (Ryan & Deci, 2000, p.
54). Es un factor crucial en la psicologia y
la gestion organizacional, influenciando la
intensidad, direccion y persistencia del
esfuerzo humano en la busqueda de
objetivos  tanto  personales = como
organizacionales.

Narrativas

En el contexto del marketing, las
narrativas se utilizan como "herramientas

estratégicas para construir relaciones

significativas entre las marcas y los

consumidores, mediante la creacion de
historias coherentes y emocionalmente
resonantes que conectan con las
experiencias 'y  valores de los
consumidores" (Escalas & Stern, 2003, p.
34). Estas narrativas no solo transmiten
informacion sobre productos o servicios,
sino que también ayudan a construir
identidades de marca y a influir en las
percepciones y decisiones de compra de
los consumidores.

Nivel de satisfaccion

El nivel de satisfaccion en marketing se
refiere "al grado en que las expectativas de
los consumidores con respecto a un
producto o servicio especifico se cumplen
o superan" (Oliver, 1980, p. 456). Es
crucial para las empresas porque influye
en la lealtad del cliente, la recomendacion
boca a boca y la rentabilidad a largo plazo.
Medir y gestionar la satisfaccion del
cliente es fundamental para mantener
relaciones duraderas y positivas con los
consumidores.

Objetivo

En la investigacion de mercado, los

"

objetivos se refieren "a las metas
especificas que una investigacion pretende
lograr mediante la recopilacion y el
analisis de datos" (Hair et al., 2021, p. 42).

Estos objetivos guian el disefio del estudio,
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determinan las preguntas de investigacion
y ayudan a establecer los criterios para
evaluar los resultados obtenidos. Los
objetivos claros y bien definidos son
fundamentales para garantizar que la
investigacion sea relevante, efectiva y
capaz de proporcionar informaciéon util
para la toma de decisiones estratégicas en
el ambito del marketing y mas alla.
Observacion

La observacion en investigacion de
mercado se refiere al "método sistematico
de recoleccion de datos que implica la
observacion directa y la registracion de
comportamientos, eventos o fendémenos
relevantes para el estudio" (Malhotra &
Birks, 2022, p. 123). Este método es
utilizado para captar comportamientos y
contextos de consumo de manera
naturalista y sin interferir con los
participantes, proporcionando insights
valiosos sobre como se comportan los
consumidores en entornos reales o
simulados.

Opinion

En la investigacion de mercado, la opinion
se refiere a "las actitudes, percepciones y
evaluaciones subjetivas expresadas por
individuos o grupos sobre productos,
servicios, marcas o temas especificos"

(Hair et al., 2021, p. 209). Estas opiniones

son recopiladas a través de métodos como
encuestas, grupos focales y entrevistas, y
son cruciales para comprender las
preferencias del mercado, las tendencias
de consumo y las percepciones de los
consumidores hacia los productos y
servicios ofrecidos.

Organizacion del trabajo

En el contexto del marketing, Ila
organizacion del trabajo se refiere a "la
estructura 'y coordinacion de las
actividades y recursos dentro de una
empresa para alcanzar los objetivos de
marketing de manera eficiente y efectiva"
(Kotler & Keller, 2016, p. 123). Esto
incluye la asignacion de tareas, la
planificacion de campaiias, la gestion de
equipos y la optimizacidn de procesos para
maximizar el rendimiento y la efectividad
en la ejecucion de estrategias de
marketing.

Organizacion

En el contexto del marketing, Ila
organizacion se refiere "a la estructura
formal e informal dentro de una empresa
que coordina las actividades relacionadas
con la planificacion, implementacion y
control de las actividades de marketing"
(Kotler & Armstrong, 2022, p. 78). Esta
estructura incluye tanto aspectos formales,

como la division de funciones y
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responsabilidades, como aspectos
informales, como las relaciones y la
comunicacion entre los miembros del
equipo de marketing. Una organizacion
efectiva en marketing facilita la
colaboraciéon, la innovacion y la
adaptabilidad, lo que es crucial para la
consecucion de los objetivos estratégicos
de la empresa.

Pagina web

En el contexto del marketing, una pagina
web se refiere a "una plataforma digital
accesible a través de internet que
proporciona informacién sobre una
empresa, productos o servicios, y que
puede incluir elementos interactivos y
transaccionales para atraer y convertir a
los visitantes en clientes potenciales"
(Smith & Taylor, 2020, p. 145). Las
paginas web son componentes clave de la
presencia en linea de una empresa y juegan
un papel crucial en la generacion de leads,
la construccion de marca y la interaccion
con los consumidores en el entorno digital.
Participacion activa

En la investigacion de mercados, la
participacion activa se refiere "al grado en
que los individuos o grupos de interés se
involucran proactivamente en el proceso
de recoleccion de datos, proporcionando

informacion detallada y significativa que

contribuye a la comprension profunda de
los problemas de investigacion" (Hair et
al., 2021, p. 307). Esto incluye participar
en entrevistas en profundidad, completar
encuestas detalladas, participar en grupos
focales y proporcionar retroalimentacion
constructiva durante el proceso de
investigacion. La participacion activa es
crucial para la validez y la calidad de los
datos recopilados, ya que permite capturar
perspectivas y experiencias directas de los
participantes.

Percepciones

En la investigacion de mercados, las

"

percepciones se  refieren a las
interpretaciones subjetivas y evaluaciones
que los consumidores hacen sobre
productos, marcas, mensajes publicitarios
u otros elementos relevantes para sus
decisiones de consumo" (Solomon et al.,
2021, p. 92). Estas percepciones son
influenciadas por experiencias previas,
creencias, valores personales y factores
contextuales, y juegan un papel crucial en
la formacion de actitudes hacia los
productos o servicios ofrecidos por las
empresas. Comprender las percepciones
de los consumidores es fundamental para
disefiar estrategias de marketing efectivas

que se alineen con las expectativas y

preferencias del mercado objetivo.

86



Poblacion

En la investigacion de mercados, la
poblacion se refiere "al conjunto completo
de elementos o individuos que poseen las
caracteristicas  especificadas para el
estudio" (Cooper & Schindler, 2020, p.
87). Esta poblacion puede ser definida de
manera amplia o especifica, dependiendo
de los objetivos de investigacion y del
alcance  del  estudio. Identificar
correctamente la poblacion de interés es
crucial para asegurar que los resultados
obtenidos  sean  representativos y
aplicables a la audiencia objetivo del
estudio de mercado.

Precio

En el contexto del marketing, el precio se
define como "la cantidad de dinero, bienes
0 servicios que se requiere para adquirir un
producto o servicio especifico" (Kotler &
Armstrong, 2022, p. 323). El precio es uno
de los elementos del marketing mix (junto
con producto, plaza y promocion) y
desempeia un papel crucial en la
percepcion de valor del consumidor, la
demanda del mercado, la rentabilidad de la
empresa y la competitividad en el
mercado. Establecer un precio adecuado

implica considerar factores como costos,

posicionamiento de mercado, estrategias

de precio de la competencia y la
disposicion del consumidor a pagar.
Preferencias

En el contexto del marketing, las
preferencias se refieren "a las elecciones y
evaluaciones  subjetivas  que  los
consumidores hacen entre diferentes
alternativas de productos o servicios,
basadas en sus percepciones, experiencias
previas y valores personales" (Solomon et
al., 2021, p. 98). Estas preferencias
influyen en las decisiones de compra de
los consumidores y son moldeadas por
factores como la calidad percibida, el
precio, la marca, las recomendaciones y
las experiencias de otros consumidores.
Comprender las  preferencias  del
consumidor es crucial para disefar
estrategias de marketing efectivas que
satisfagan sus necesidades y deseos de
manera optima.

Preferencias del consumidor

El proceso de adquisicion de productos por
parte de los consumidores es un tema de
interés en el campo de la microeconomia.
Esta eleccion estd influenciada por las
preferencias individuales, metas
personales y otras variables. Segun Pilay
(2015), la microeconomia postula que los

agentes econdmicos actian de manera

racional al buscar maximizar la utilizacion
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de recursos dentro de sus limitaciones
presupuestarias. En otras palabras, los
consumidores toman decisiones
conscientes al realizar compras en base a
sus ingresos.
El estudio de las decisiones del
consumidor es  fundamental para
comprender el proceso de pensamiento y
eleccion de un comprador o varios
compradores. Las investigaciones han
destacado la relevancia de las emociones
en el  comportamiento  humano.
Actualmente, se reconoce que el aspecto
emocional de un comprador no sé6lo es un
factor irracional, sino que también forma
parte esencial de su racionalidad. Por lo
tanto, es crucial examinar la influencia de
las emociones en las decisiones del

individuo (Gutiérrez y Reyna, 2015).

Productividad

La productividad en una empresa de
acuerdo con Marketing directo (2024) se
define como la relacion entre la
produccion y los recursos utilizados, con
el fin de optimizar la eficiencia y obtener
mejores resultados. Permite evaluar la
eficacia de las operaciones y determinar la
necesidad de ajustar, mejorar o adaptar
procesos para favorecer el crecimiento
organizacional. Esta se clasifica en

Productividad laboral, marginal, total de

los factores, de los procesos y en el ambito
de marketing y del conocimiento;

acontimucion se detallan:

La productividad laboral se define como la
variacion en el rendimiento de la
produccion en funcion del tiempo
dedicado por cada trabajador para la

obtencion de un producto final.

La productividad parcial se define como el
coeficiente entre el nivel de produccion
logrado y los factores utilizados para
alcanzarlo durante un periodo de tiempo

determinado.

La productividad marginal, conocida
también como producto marginal en la
teoria microecondmica, se refiere a la
cantidad adicional producida al incorporar
una unidad extra de un factor productivo,
manteniendo  constantes los  demas
factores.

La Productividad Total de los Factores
(PTF) es un indicador macroeconémico
que evalaa el impacto de las economias de
escala en la economia a nivel agregado. Se
determina mediante la disparidad entre la
tasa de crecimiento de la produccion de
una economia y el aumento ponderado del
trabajo, el capital y otros factores de
produccion.

La productividad de los procesos implica
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el uso adecuado de los diversos recursos
disponibles en la organizaciéon, como los
recursos tecnologicos, fisicos,
herramientas de gestion y talento humano.
Al coordinar eficazmente estos elementos,
la empresa puede lograr altos estdndares
de calidad en su produccion, brindar un

servicio al cliente sobresaliente y

aumentar el valor de la organizacion.

La productividad en el ambito del
marketing requiere la creaciébn de
estrategias comerciales efectivas que
posibiliten la expansion de las empresas
hacia nuevos mercados. Este enfoque
permite incrementar la clientela y
posteriormente consolidar la fidelidad de
la misma. Es fundamental tener presente
que los clientes constituyen el pilar
fundamental de cualquier empresa. En el
contexto actual de intensa competencia, la
productividad en la innovacion se vuelve
fundamental. Para las empresas, la
innovacion debe ser considerada como un
factor novedoso y rentable, sustentado en
estrategias como la vigilancia del entorno,
el andlisis comparativo, el seguimiento de
las  tendencias emergentes y la
actualizacion en tecnologias
recientes.Para mantener la competitividad,
es fundamental que el personal de una

empresa posea conocimientos

actualizados y precisos en su area de
especializacion. Esto incluye comprension
de herramientas, tecnologias y procesos

organizativos relevantes.
Producto

Para da Silva (2022) un producto se define
como cualquier elemento que tiene la
capacidad de satisfacer un deseo o una
necesidad, y que es el resultado de un
esfuerzo deliberado. Los productos
pueden clasificarse en bienes, servicios o
ideas, lo que implica que pueden ser
tangibles o intangibles. El marketing de
productos se  define como el
procedimiento mediante el cual se
introduce un bien, servicio o idea en el
mercado con el proposito de satisfacer las
demandas o necesidades de un segmento

particular de la audiencia.

La mercadotecnia de productos, también
denominada asi, tiene como finalidad la
elaboracién de estrategias destinadas a
promocionar un articulo en el mercado,
captar la atencion de posibles clientes y

preservar la competitividad de la empresa.

El marketing de productos es el proceso
que integra las actividades de publicidad,

ventas y servicio al cliente en todas sus
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operaciones. En resumen, se trata de la
coordinacion de estas areas para promover
eficazmente los productos (da Silva,

2022).
Promocion

Segun Stanton ef al., (2007), la promocién
se define como "todos los esfuerzos
personales e impersonales de un vendedor
o representante del vendedor para
informar, persuadir o recordar a una
audiencia objetivo". Kotler y Keller
(2006) la describen como "el medio por el
cual una empresa intenta informar,
convencer y recordar, directa o
indirectamente, sus productos y marcas al
gran publico". Las dimensiones de la
promocion: (1) Publicidad; (2) Promocion
de ventas; (3) Venta personal; (4)
Marketing directo.

Quejas al servicio del cliente

La revision de los principales sindnimos
conceptuales sobre comportamiento de
queja  revela  coincidencias que
contribuyen a mejorar la comprension de
este término. Segun Singh (1988: 94), el
comportamiento de queja se define como
la evaluacion de wuna insatisfaccion
percibida en una situacion de compra y/o

consumo, interpretacion que comparten la

mayoria de los investigadores (Singh y

Howell, 1985; Westbrook, 1987) . Esta
conceptualizacion incluye dos tipos de
respuestas: comportamentales y no
comportamentales (Krapfel, 1985). Las
respuestas comportamentales abarcan
acciones que implican la expresion fisica
de la insatisfaccion hacia el proveedor,
terceros u otras personas, asi como la
conducta de cambio. Por el contrario, las
respuestas no comportamentales son
reacciones individuales que no se expresan
a través de comportamientos explicitos,
como el olvido o cambios en la imagen,

actitudes o intenciones de recompra.

Recoleccion de datos

La recoleccion de datos es el proceso
metddico de recopilar y medir informacion
de multiples fuentes con el objetivo de
obtener una vision detallada y exacta de un
area especifica.
La recopilacion de datos permite a un
individuo o empresa abordar interrogantes
relevantes, analizar los resultados vy
prevenir de manera mas efectiva la

probabilidad y tendencias venideras.

La precision en la recopilacion de datos es
fundamental para asegurar la integridad de
una investigacion, la toma de decisiones
acertadas en el ambito empresarial y el

aseguramiento de la calidad. Se pueden
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recopilar datos sobre los clientes a través
de  diversas  herramientas, como
aplicaciones moviles, visitas a sitios web,
programas de fidelizacién y encuestas en

linea (Parra, 2024).
Rentabilidad

El rendimiento de la inversion, conocido
también como rentabilidad, consiste en la
evaluacion de los ingresos netos o
beneficios de una empresa en comparacion
con la inversion realizada en una estrategia
de marketing. En el ambito profesional del
marketing, este concepto se conoce como
"rendimiento de la inversion en

marketing"(Ruiz, 2024).

Resolucion de problemas

La resolucion de problemas es el
procedimiento mediante el cual se busca
una soluciéon a un conflicto o situacion
especifica. Es fundamental seguir un
proceso  estructurado que  permita
identificar la mejor solucién entre las
multiples alternativas disponibles. Al
enfrentarse a un problema, es importante
aplicar técnicas adecuadas que conduzcan
a la eleccion de la solucion mas idonea, de
manera analoga a seleccionar las

herramientas adecuadas para una tarea

especifica. Por ejemplo, aunque se pueda

emplear un destornillador de punta plana
para aflojar un tornillo de cabeza Phillips,
existen herramientas més apropiadas para

esa tarea (Loayan, 2024).

Resultados

Un informe de  resultados es
una recopilacion de los datos que trabajas
en la estrategia de marketing de tu empresa
0 marca y sus consiguientes conclusiones.
Este informe de resultados ha de
exponerse de una forma clara, visual y
concisa.

Rotacion de personal

La rotacion de personal, también
denominada fluctuacion laboral, se refiere
al proceso mediante el cual un empleado
abandona su puesto de trabajo y es
reemplazado por otro trabajador. Se define
como rotacion de personal a toda salida,
entrada o modificacion de puesto de un
empleado.

Satisfaccion

La satisfaccion es vista por lo general
como un concepto mas amplio, mientras
que la calidad del servicio se enfoca de
manera especifica en dimensiones del
servicio, por lo que la calidad del servicio
es un componente de la satisfaccion
(Zeithaml et al., 2009, p. 104),

Satisfaccion al Cliente
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La satisfaccion del cliente esta influida de
manera significativa por la evaluacion que
se hace del producto o servicio. Para un
servicio como el que presta un restaurante,
las caracteristicas mas relevantes podrian
ser: el personal que atiende, los horarios,
las instalaciones, el mobiliario, la variedad
de los platillos, el sazon de los platillos, el
ambiente del restaurante, el tiempo en el
que prestan el servicio.
Servicio al ciente
El servicio al cliente es un departamento
encargado de atender a los consumidores
en la resolucion de inconvenientes
relacionados con los productos o servicios
de una organizacion. En calidad de agente
de atencion al cliente, es posible brindar
asistencia tanto previa como posterior a la
adquisicion de un producto. Entre las
responsabilidades asociadas de acuerdo
con Coursera Staff. (2023) se encuentran:
e Responder a las consultas
planteadas por los clientes de
manera efectiva implica formular
preguntas pertinentes que permitan
comprender sus necesidades y
expectativas.
e Recomendar productos o servicios
a los clientes.
e Encontrar soluciones para los

clientes.

e La interacciéon directa con los
clientes.

¢ Brindar soporte a distancia a través
de diversos medios de
comunicacion, como el chat en
linea o el correo electronico.

e Atender consultas y quejas.

e Realizar un seguimiento de los
clientes con el fin de garantizar su
satisfaccion con la adquisicion
realizada.

e (Gestionar solicitudes de compra.

e Actualizar los registros.

Sistema

El Sistema de Informacion de
Mercadotecnia (SIM), es un proceso
continuo que establece los fundamentos
para el manejo y estructuracion diaria de la
informacion recopilada en forma regular
de fuentes, tanto internas como externas
(Lopez-Bonilla et al., 2015).

Tendencias de consumo

Las tendencias de consumo proporcionan
datos relevantes sobre las preferencias,
requerimientos y expectativas de los
consumidores. Algunos de los elementos
que contribuyen a la formacion de estas
tendencias a nivel mundial incluyen la
evolucion de las tecnologias emergentes y

los criterios de salud y bienestar.
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Recomienda ver los estudios de tendencias
de la empresa mexicana trendo.mx

Teoria de los dos factores

La teoria de los dos factores fue formulada
por Herzberg en el ambito de la
satisfaccion en el trabajo. Segin esta
conocida teoria existen unos factores que
determinan la satisfaccion laboral y otros
factores muy distintos que determinan la
insatisfaccion laboral.

Testing Marketing Campains

Para Klompmaker et al., (1976)
perfeccionar un producto y un plan de
comunicacion antes se debe realizar una
prueba de marketing. Los ejecutivos
representan tres orientaciones hacia los
mercados de prueba: el fabricante, la
agencia de publicidad y la investigacion de
mercados proporcionada. Respondiendo a
las preguntas: ;Cudndo deberia realizar
una prueba de mercado? ;Qué se puede
aprender de un mercado de prueba?;Como
se debe utilizar la informacion de un
mercado de prueba?. El proceso puede
consultarse a través del articulo completo.
Trabajo en equipo

Los equipos se han considerado como
entidades  complejas, dinamicas vy
adaptables, integradas en un sistema de

multinivel. Este sistema tiene en cuenta al

individuo, al equipo y a la organizacion.
Hackman (1987), en su modelo nos define
este sistema como el proceso de trabajo en
equipo (INPUT-PROCES-OUTPUT).
Universidad Juarez Autéonoma de
Tabasco

Es una institucion publica que tiene la
mision de  formar  profesionistas,
investigadores, profesores universitarios y
técnicos, realizar  actividades de
investigacion cientifica y contribuir a la
preservacion y difusion de la cultura, en
aras de promover la integracion, la
superacion y la transformacion de la
sociedad, coadyuvar a la resolucion de los
problemas, asi como satisfacer las
necesidades planteadas por el desarrollo
economico, social y cultural del estado de
Tabasco, la region y el pais. (UJAT, 2024).
Universo

Universo del estudio: es la definicion del
conjunto desde el cual se extraera la
informacion 'y hacia el que se
generalizardn las conclusiones obtenidas.
Disefio de la muestra: la Teoria de
Muestreo garantiza que la informacién que
generaremos nos permita  proyectar
conclusiones

validamente las

al Universo de interés (Sarasola, 2024).
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