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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como finalidad determinar el nivel de satisfaccion de
los usuarios corporativos de la empresa LB-Track, sucursal Chillan y los Angeles.
Dicha investigacion se inicia con la recopilacion de conceptos tedricos esenciales
relacionados a la satisfaccién usuaria, continuando con el andlisis de cada uno de

ellos, con la finalidad de tener una base sélida de argumentacion.

Hoy en dia el mundo es cada vez mas globalizado y competitivo, en el que las
organizaciones desarrollan sus actividades en un entorno continuamente cambiante y
donde la oferta de un determinado producto o servicio suele ser superior a su
demanda, lo que implica que el cliente pueda elegir entre las multiples opciones que
le ofrece el mercado. Las organizaciones, por tanto, deben orientarse hacia sus
clientes, adaptando de manera continua el producto y/o servicios ofertado a los deseos
de éstos, con el objetivo de conseguir, su satisfaccion y con ella su fidelizacion. Es
importante conocer cuéles son sus requerimientos y analizar el grado de cumplimiento

de los mismos.

Los usuarios poseen expectativas con respecto al servicio que reciben, por lo tanto, a
través de esta investigacion se pretende conocer si la empresa LB-Track cumple con
estas expectativas ademas de determinar su grado de satisfaccion. Para lograr obtener
dicha informacion se aplicara el instrumento SERVQUAL, instrumento con un alto nivel
de fiabilidad y validez, el cual permitira comprender de mejor forma las expectativas y

percepciones que tienen los clientes que utilizan los diferentes servicios de la empresa.

Finalmente, se dan a conocer las conclusiones y recomendaciones que esta

investigacioén infiere de los servicios de la empresa LB-Track.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad determinar el nivel de satisfaccion de

los usuarios corporativos de la empresa LB-Track, sucursal Chillan y los Angeles.

Este informe contiene el analisis de la situacién actual de la empresa donde se

menciona su historia, mision, vision y los servicios que presta a sus clientes.

De igual forma se presenta la definicibn de conceptos tedricos esenciales, citados a
reconocidos autores en el area de Marketing como Philip Kotler, Zeithalml
Parasuraman y Berry, entre otros, con la finalidad de tener una base soélida de

argumentacion.

Por otro lado, se menciona la importancia e impacto que tiene la agricultura de
precision en Chile, el uso y aplicaciones de las tecnologias de informacion (TICs), en
el sector agricola y como estas herramientas benefician a los clientes en los diferentes

ambitos , ya sea gestidon, comercial , ambiental y econémico.

En éste informe daremos a conocer los resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas a través de la herramienta SERVQUAL, a un universo compuesto por
treinta clientes, lo cual nos orientd como una base soélida de argumentacion, para
determinar si se cumple con las expectativas y grado de satisfaccion de los clientes y

a la vez hacer el andlisis para poder hacer las recomendaciones y sugerencias.

Los datos utilizados para dichos resultados fueron tabulados por medio del Programa
Microsoft Excel, permitiendo un analisis descriptivo, expresado en términos

cuantitativos mediante el uso de gréficos.
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AREA EN LA QUE DESARROLLARA LA HABILITACION
PROFESIONAL I[:

LB-Track es una empresa tecnolégica creada para satisfacer las necesidades de la
industria agricola en materia de diagndstico, gestion de la informacién y comunicacion,
orientada a apoyar la toma de decisiones productivas, logisticas y de mercado de los

clientes.

El proyecto de Habilitacién Profesional se desarrollara en el Area de Soporte y Servicio

al Cliente de la Empresa LB- Track.

BREVE DESCRIPCION DEL AREA:

Por largo tiempo, la informacion detallada acerca de los cultivos y las condiciones
particulares de estos fueron generalmente inaccesibles o prohibitivas de adquirir desde
el punto de vista econdémico. Es claro que el mayor problema en la introduccion de
tecnologias es la falta del recurso humano capacitado, el cual permitird romper con la
gran brecha tecnoldgica, siendo una de estas el area de Agricultura de Precision (AP).
Es por esta razén que la Empresa LB-Track cuenta con el Area de Soporte y Servicio
al Cliente, brindando el apoyo necesario para disminuir la incertidumbre en la toma de
decisiones, entregando informacién clara, precisa y oportuna para la produccion de
cultivos, que les permita identificar, cuantificar y localizar los problemas a nivel
agronomicos, a través de tecnologias de la informacién y comunicaciones (TIC), tales
como las Aplicacion Movil (APP), al igual que la Plataforma Web y charlas técnicas a

cargo de un especialista del rubro.
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PROBLEMATICAS ASOCIADAS:

Si bien es cierto, LB-Track cuenta con mas de 8 afios de experiencia en el mercado,
entregando diferentes servicios a las grandes empresas. Podemos describir los

siguientes puntos que afectan como problematica al area descrita anteriormente.

= Desconocer si los servicios actualmente ofrecidos por la empresa

cumplen con las expectativas del cliente.

= Conocer si el soporte entregado por la empresa, ya sea a través de
plataforma y/o aplicaciones moviles (APP), son funcionales para el

aprendizaje de los clientes con el objetivo de poder aplicarlos en terreno.

= Por ultimo, saber si el personal de la empresa transmite claramente los
conocimientos de interés para el cliente acerca de las caracteristicas de

los servicios.

Para la empresa es importante generar relaciones perdurables, encontrar nuevas
oportunidades de servicios que ofrezcan un valor superior y a la vez aportar con una

responsabilidad social con los recursos naturales que este rubro involucra.

OBJETIVO GENERAL

» Analizar el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa LB-Track, sucursal

de Chillan y los Angeles.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

> Describir los servicios entregados por la empresa y la situacion actual de los
clientes.

» Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes corporativos de la empresa.

» Evaluar y desarrollar propuesta de mejora de los servicios segun los resultados

obtenidos.
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JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Para toda empresa es de vital importancia llegar al éxito y cumplir sus objetivos como
obtener el maximo beneficio, crecimiento, satisfaccion de sus clientes, calidad,
supervivencia y objetivos sociales. Para ello es importante conocer y analizar su
entorno, que comprende todos los actores y fuerzas no controlables y que impactan a
los mercados.

Uno de los factores de mayor interés son los clientes, que segun la American Marketing
Association, el cliente es: “El comprador potencial o real de los productos o
servicios”.

En general, las personas buscan y se quedan donde se sienten bien, son aceptadas y
se les presta atencion. Por otra parte, intentaran alejarse de cualquier cosa que les
provoque una experiencia negativa, ya sea falta de respeto y de atencion.

En el caso de las empresas, si un cliente tiene una experiencia inadecuada, podria
buscar productos y servicios en otro lado e irse con la competencia. Peor aun, podrian
compartir su mala experiencia con sus familiares, amigos, vecinos o compaferos de
trabajo.

Por eso es esencial que en un mercado tan competitivo y dindmico como es el que se
observa hoy en dia, las empresas sean capaces de centrar su atencion en el cliente y
asi disponer de una ventaja frente a sus competidores, surgiendo la necesidad de
evaluar los puntos criticos, fortalezas y debilidades que la empresa debe considerar,
para trazar estrategias de mejoras que resulten mas convenientes y les permita
mantener a sus clientes en un largo plazo, utilizando las tecnologias de Informacién,
qgue se han convertido en una de las herramientas més eficaces para lograr que las
empresas estén en contacto con sus clientes en pocos segundos, a través del uso de
diferentes formas de servicio de atencion al cliente.

Es por esta razon que el presente proyecto busca analizar el nivel de satisfaccion de

los clientes corporativos con los que cuenta la empresa LB-Track, sucursal de Chillan
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y Los Angeles, quienes brinda los servicio de: caracterizacion de sitio, monitoreo y
formacion de Recursos Humanos en el sector agricola.

Esto le permitir4 a la empresa conocer si sus clientes estan conformes con el servicio
actualmente entregado, generando una retroalimentacion (feedback) para desarrollar
nuevas oportunidades e ir a la vanguardia mejorando los servicios y procesos internos
de la empresa. También permitira evaluar a sus colaboradores y motivarlos a satisfacer
de mejor forma a los clientes, ya que son ellos los que representan a la empresa al
momento de entregar dicho servicio de manera eficiente y oportuna, generando una

ventaja para la empresa.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. (Qué es el Marketing?

10
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“Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear,
comunicar entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,

clientes, socios y la sociedad en general”. (Association American Marketing, 2007)

“Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo con lucro. El Marketing identifica necesidades y
deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y
el lucro potencial.” (Kotler & Keller, 2012)

“Filosofia segun la cual el logro de las metas de la organizacién depende de conocer
las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de proporcionar las
satisfacciones deseadas de mejor manera que los competidores.” (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012)

En la actualidad el Marketing no debe entenderse en el sentido de sdlo realizar ventas,
debe entenderse en el sentido moderno en satisfacer las necesidades del cliente al
adquirir un producto o servicio y asi construir relaciones perdurables creando un valor
y satisfaccion superior, ya que clientes satisfechos suelen ser clientes leales, lo cual
dependera del desempefio percibido del producto o servicio, en relacién con las

expectativas del comprador.

1.2. Modelos de satisfaccion que existen

Un factor clave para asegurar el éxito de toda organizacion es la calidad del servicio
gue prestan al consumidor. Es por esta razén que conocer la opinion de lo que piensan
los usuarios, que reciben el servicio, es vital para conocer los aspectos que se pueden

mejorar para lograr satisfacer por completo al consumidor. (Gutiérrez, H., 2010).

1.2.1. La Escuela Nérdica

Este modelo es conocido como modelo de la imagen, fue formulado por Gronroos

(1988 y 1994). Plantea que la calidad percibida por los clientes es la integracion de la

11
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calidad técnica y la calidad funcional, y que estas se relacionan con la imagen

corporativa. La imagen es un elemento basico para medir la calidad percibida.

Figura 1: Escuela Nérdica

s Percepcién de la calidad del servicio ~
Servicio Percepcién
del servicio

Esperando

Imagen
Calidad Calidad
Técnica Funcional
éQué? éCémo?

Fuente: Gronroos (1984, P.40)

1.2.2. Escuela Americana
El modelo de la Escuela Americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry se ha
denominado SERVQUAL (1985, 1988) este instrumento permite medir la calidad del
servicio percibido mediante la evaluacion por separado de las expectativas y
percepciones de un cliente en base a 5 dimensiones.

1. Fiabilidad
Sensibilidad
Seguridad

Empatia

a K LN

Elementos tangibles

Figura 2: Modelo SERVQUAL

12
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¥ ¥

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985)

1.2.3. Modelo de los 3 Componentes
Desarrollada por Rust y Oliver (1994), el modelo se compone de 3 elementos: el
servicio y sus caracteristicas, proceso de envio del servicio o entrega y el ambiente

gue rodea el servicio.
Figura 3: Modelo 3 componentes

Fuente: Rusty Oliver (1994 P.11)

13
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Su planteamiento inicial fue para productos fisicos, al aplicarlo al servicio cambia el
centro de atencion pero, como ellos afirman, se estd hablando de empresas de
servicios o productos, los 3 elementos de la calidad de servicio siempre estan

presentes.

1.2.4. SERVPERF
Cronin y Taylor (1992) proponen el modelo alternativo SERVPERF basado en el

desempeiio, midiendo solamente las percepciones que tienen los consumidores
acerca del rendimiento del servicio.

La escala SERVPERF produce como resultado un puntaje o calificacion acumulada de
la calidad general de un servicio, lo cual puede representarse mediante una grafica
relativa al tiempo y a subgrupos especificos de consumidores (segmentos
demograficos). El modelo emplea los veintidos (22) puntos identificados por el método
SERVPERF, simplificando el método de medicion de la calidad del servicio. De esta
manera, el modelo SERVPERF conforma mas las implicaciones tedricas sobre las
actitudes y satisfaccion.

Esta escala intenta superar las limitaciones de utilizar las expectativas en la medicion
de la calidad percibida, sin definir concretamente el tipo y el nivel de expectativas a

utilizar (expectativas de desempefio, experienciales, predictivas, normativas, etc.).

1.3. Definicidon de conceptos
1.3.1. Necesidad

Abraham Maslow (2005) formula la hipétesis, que dentro de todo ser humano existe

una jerarquia de cinco necesidades, gque clasifica en:

1. Necesidades Fisioldgicas: Se traducen en necesidades; de alimento, liquidos,
refugio, vestimenta y otras necesidades fisicas.

2. Necesidades de Seguridad: Incluye tanto la fisica, la psicolégica como la
econdmica; seguridad y proteccién del dafio fisico y emocional.

3. Necesidades de Pertenencia: Involucra tanto el dar afecto como encontrar una

respuesta afectiva en otros individuos.

14
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4. Necesidades de autoestima: Lograr una evaluacion estable y alta de nosotros
mismos, con base en el auto respeto y la estimacion de los demas;
reconocimiento, estatus, logros, etc.

5. Necesidades de Autorrealizaciéon: Definida como la tendencia a actualizar y
desarrollar potencialidades, para sentirnos realizados como seres humanos. El

impulso de convertirse en lo que uno es capaz de volverse.

Para el marketing, las necesidades se asocian al deseo de contar con un cierto
producto o marca, es por esto que la mayoria de las campafias publicitarias trabajan
para activar las necesidades, es decir las detecta y luego las transforman en
oportunidades de negocio.

“La necesidad es aquella carencia de las cosas que menester para la conservacion
de la vida”; “es aquello a lo cual es imposible sustraerse, faltar o resistir’. (Real
Academia Espafiola, 2017)

“‘Estados de carencia percibida”. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

Figura 4: Piramide Maslow

Nivel 5: AUTORREALIZACION

2 5— A NIVEL 4: NECESIDADES DE ESTIMA
123 R
= i
" ‘ % NIVEL 3: NECESIDADES SOCIALES
Y =)
u i NIVEL 2: SEGURIDAD Y PROTECCION
® b

. 0 ‘ z ‘
\ A z Z NIVEL 1: NECESIDADES BASICAS
r

Fuente: Maslow(2005)
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1.3.2. Calidad

Para poder hablar de calidad es necesario entender y unificar un criterio con respecto
a la definicibn de este término, para esto a continuacién se presentan algunas

definiciones:

“La calidad es la excelencia de su producto, lo que incluye su atractivo, su falta de
defectos, su confiabilidad y durabilidad.” (Bateman & Snell 2000)

‘La American Society for Quality Control define la calidad como una totalidad de
caracteristicas de un producto o servicio que influyen en su capacidad para satisfacer

necesidades explicitas o implicitas.”(Kotler & Armstrong, 2001)

“Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas
medibles, solo asi un producto puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a
un precio que el cliente pagara; la calidad puede estar definida solamente en términos

del agente.” (Deming, 2005)

De estas definiciones se puede concluir que calidad se conforma de elementos, ya sea
para un producto o servicio, los cuales cumplen con los requerimientos establecidos
por los clientes o consumidores y con esto habra una satisfaccion al recibir dicho bien
0 servicio. Para poder lograr esta calidad es necesario conocer e identificar las
caracteristicas que buscan los clientes especificamente en cada bien o servicio.

No todos los consumidores perciben la misma calidad de un producto y/o servicio, por
tanto sus atributos no seran valorados de forma idéntica por todos.

David Garvin (citado en Evans 2009), establece ciertas dimensiones que se le deben
evaluar a un producto.

Las ocho dimensiones se mencionan a continuacion:

Rendimiento o desempefio: Hace referencia a las caracteristicas principales de
operacion de un producto o servicio.
Funciones especiales, prestaciones o caracteristicas incluidas: Son las

caracteristicas secundarias que complementan las anteriores caracteristicas de

16
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rendimiento o desempefio y contribuyen a completar el paquete completo que
compra el cliente. Son las adiciones que un producto tiene y no tienen los
competidores.

Confiabilidad o Fiabilidad: Es la probabilidad de que un producto dure o
sobreviva durante un periodo definido de tiempo, bajo condiciones de uso
declaradas. Generalmente, se mide utilizando el tiempo medio hasta el primer
fallo y el tiempo medio entre fallos.

Conformidad: Es el grado en el cual las caracteristicas tipicas y de rendimiento
de un producto coinciden con las normas preestablecida o se ajustan a las
especificaciones o estandares de disefo, es decir, que sea fabricado como fue
diseflado. La conformidad es el tema central de la gestion de la calidad.
Durabilidad: Se refiere a la cantidad de uso que se obtiene de un producto antes
que se deteriore fisicamente, o hasta que sea preferible su reemplazo.
Capacidad de servicio: Se refiere a la rapidez, cortesia y competencia en los
trabajos de reparacion. Se refiere a la facilidad y costo con que se hacen las
reparaciones a un producto.

Estética: Se refiere a la reaccion del cliente ante una caracteristica del producto
gue se perciben con los sentidos. La apariencia del producto, su sensacion, sus
sonidos, sus gustos u olores.

Calidad percibida: El juicio subjetivo de la calidad que resulta de la imagen,
publicidad y nombres (imagen y fama) de la marca.

1.3.3. Satisfaccion

Este analisis se enfoca en la satisfaccion al cliente por lo que es necesario conocer el

significado de la palabra satisfaccion.

‘Razon, accion o modo con que se sosiega y responde enteramente a una queja,

sentimiento o razén contraria”. “Cumplimiento del deseo o del gusto”. (Real Academia
Espafola, 2017)

17



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas - Chile

Al conocer lo que es satisfaccion se puede continuar con la explicacion de la

satisfaccion del cliente.

“Grado en que el desempeno percibido de un producto concuerda con las expectativas

del comprador”. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

“‘Respuesta a la compra de productos y/o uso de servicios, que se deriva de la
comparacion por el consumidor, de las recompensas y costes de compra con relaciéon

a sus consecuencias esperadas”. (Churchill & Surprenant, 1982)

“Juicio del resultado que un producto o servicio ofrece para un nivel suficiente de

realizacion en el consumo”. (Oliver, 1996)

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccion del cliente” es un requisito indispensable
para ganarse un lugar en los clientes y por ende, en el mercado meta. Es por ello que
es de suma importancia conocer los niveles de satisfaccion, como se forman las
expectativas en los clientes y en qué consiste el rendimiento percibido, para que de
esa manera, estén mejor capacitadas para contribuir activamente con todas las tareas

gue apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccion del cliente.

El Rendimiento Percibido: Se refiere a la entrega de valor que el cliente considera
haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro modo, es
el "resultado” que el cliente "percibe”, que obtuvo en el producto o servicio que
adquirio.

Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion de un

producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente.
Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide

con las expectativas del cliente.

Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.
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Dependiendo el nivel de satisfaccidon del cliente, se puede conocer el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara de marca
o proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por
su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre
otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente
complacido sera leal a una marca o proveedor porque siente una afinidad emocional

gue supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).

1.3.4. Expectativa

A través de la literatura se describen las expectativas como “La anticipacién de un

evento o consecuencia futura”. (Escoriza Nieto, 1985)

“Creencias generalizadas que tenemos acerca de un objeto social”. (Ros, 1985, en
Navas, 1990)

“Un referente comparativo, categorizado por el nivel de deseo y/o categorizado por el

nivel de abstraccion”. (Oliver & Winer, 1987)

“Creencias relacionadas con la prestacion del servicio que funcionan como estandares
0 puntos de referencias contra los cuales se juzga su desempefio”. (Zeithaml y Bitner
2002)

Podemos determinar que las expectativas son las creencias sobre la entrega del
servicio, que sirven como estandares o puntos de referencia para juzgar el desempefio
de la empresa. Es lo que espera el cliente de un servicio, y éstas son creadas por la
comunicacion, por la experiencia de otras personas en el servicio.

Algunos autores clasifican las expectativas segun su nivel de deseo y/o segun el nivel
de abstraccion (Oliver y Winer 1987). Para Zeithalm, Parasuraman y Berry las
expectativas como referente comparativo estarian asociadas a una Zona de tolerancia

en un rango de nivel adecuado, mientras Miller (1977) distingue entre los niveles a)
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Deseado o Ideal (“Puede ser), b) Nivel Esperado o Predicho (“quiero que sea”-“podria

ser”), ¢) Minimo Aceptable (“tiene que ser”) y d) Nivel Merecido (“deberia ser”).

1.3.5. Percepcion

“La sensacion que experimenta un cliente después de recibir un producto o servicio.
Esta percepcion se forma cuando éste evalla el paquete de beneficios que le ofrece
la empresa, determina la relacién costo/beneficio y decide si la sensacion es buena.”
(Hoffman y Bateson 2002)

Podemos determinar que la percepcion es cdmo valoran las personas los servicios. Es
decir, como las reciben y evallan los servicios de una empresa.

Las percepciones estan enlazadas con las caracteristicas o dimensiones de la calidad
del servicio que son; confiabilidad, seguridad, sensibilidad, empatia, y elementos
tangibles.

Para Parasuraman, Zeithaml y Berry (1998), la clave esta en concentrar los esfuerzos
de la organizacion, en identificar las necesidades de los clientes y determinar la
manera en que estas necesidades afectan la percepcion del valor de un servicio. Es
por ello, que con el uso de la metodologia SERVQUAL se puede comprobar que como
cada experiencia y percepcion del servicio es particular, entonces se pueden
determinar niveles generales de satisfaccion mediante la recoleccion de informacion
acerca de las necesidades de los clientes, la evaluacion que hacen respecto a
diferentes aspectos del servicio brindado y la intencién de volver a contratar el mismo

servicio.

Figura 5: Percepcion del cliente
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1.3.6. Cliente

El cliente es "el comprador potencial o real de los productos o servicios". (Association
American Marketing, 2007)

El cliente es "una persona o empresa que adquiere bienes o servicios (no

necesariamente el Consumidor final)”. (The Chartered Institute of Marketing, 2009).

“Cliente es un Término que define a la persona u organizacion que realiza una compra.
Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o
comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la
poblacién mas importante de la compafia”. (Diccionario de Marketing, 1999)

"La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona que
depende dex». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad
de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer”. (Libro: «Marketing de

Clientes ¢ Quién se ha llevado a mi cliente?», 2007)

Segun las definiciones planteadas, podemos determinar que el cliente es la persona,
empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o
servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona 0 para una empresa
u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen,

fabrican y comercializan productos y servicios.

Algunas consideraciones de Philip Kotler acerca de los clientes:
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Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra en que sus
clientes duren mas que sus productos. Tienen que considerar mas los
conceptos ciclo de vida del mercado y ciclo de vida del cliente en lugar del
concepto ciclo de vida del producto. Del libro: «Los 80 Conceptos Esenciales
del Marketing de la A a la Z », de Kotler Philip.

Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser
gestionado como cualquier otro activo de la empresa. Del libro: «Los 80
Conceptos Esenciales del Marketing de la A a la Z », de Kotler Philip.

Si no prestan atencidn a sus clientes, alguna otra empresa lo hara. Del libro:

«Los 80 Conceptos Esenciales del Marketing de la A a la Z », de Kotler Philip.

1.4. Marketing de Servicio

Es importante investigar a los clientes y/o usuarios que buscan servicios, puesto que
mediante estudios de opinion, investigaciones, estudios de mercado, se podra saber
cudles son los usuarios objetivos para cada servicio en concreto.

Las empresas que se dedican y especializan en vender “servicios” deben saber cuales
son las necesidades o deseos del mercado, puesto que con esto podran buscar su

especializacion y lograr una diferenciacion con su competencia.

Es por esto que es de gran importancia considerar las necesidades para luego, en

base a esto disefiar o que se quiere entregar.

El mercado cada dia se encuentra mas sometido al sector de los negocios en donde
cada vez encontramos empresas que anteriormente estaban enfocados a vender
productos o bienes tangibles ahora integran en su negocio la venta de servicios como

manera de aumentar sus ganancias y cumplir con las expectativas del mercado.

Existe una gran diferencia entre los bienes y los servicios, segun la American
Marketing Association (2007), “Los servicios son actividades que pueden identificarse
aisladamente; son actividades esencialmente intangibles que proporcionan
satisfaccion y que no se encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes,
mientras que los bienes segun Idelfonso Grande (2005), es un resultado tangible de

una actividad transformadora en distinto grado.
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Los consumidores tanto de bienes como de servicios actlan por las mismas
motivaciones basicas, seguridad, alimentacion, educacién, economia, etc. Pero las
formas de vender deben ser aplicadas de forma diferente, en donde en el marketing
de servicios se deben reafirmar los procesos de intercambio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los

usuarios, pero en base a las caracteristicas especificas del sector.

Por el incremento en la participacion del sector terciario de la economia, las empresas
destinadas a ofrecer servicios han puesto en practica la tecnologia del marketing para

lograr diferenciarse en el mercado.

Hasta el momento no existe una definicion clara del concepto marketing de servicios.
Sin embargo, Cobra y Zwarg (1992) sefialan como una primera hipotesis que “El
Mercadeo de Servicios es una disciplina que busca estudiar los fendmenos y hechos

que se presentan en la venta de servicios”.

Por otro lado, Ruiz (2002) sefiala que el Marketing de servicios es una rama del
marketing que estudia los procesos de intercambio entre consumidores y empresas de
un producto en especifico que son los servicios, con el objetivo de satisfacer las

necesidades, deseos y demandas de los consumidores.
Los servicios poseen caracteristicas tales como:

1. Laintangibilidad: Los servicios son acciones, en lugar de objetos, es decir, no
se puede ver, tocar, oler, ni almacenar, como los productos. Esta intangibilidad
trae consigo algunas desventajas como: la dificultad de exhibirlo o comunicarlo
con facilidad, la fijacion de precios es dificil, no pueden patentarse con facilidad.

2. Heterogeneidad o variabilidad: No hay servicios que sean precisamente iguales,
asi como también, no hay clientes con expectativas iguales. EI desempefio del
personal pude diferir de un dia para otro, y esto afecta a la entrega del servicio
y la percepcién de los clientes de ese servicio.

3. Naturaleza perecedera: Los servicios no duran para siempre, una vez producida
y consumida, se acaba, es decir, tiene un tiempo determinado. Los servicios no

pueden ser guardados, almacenados, revendidos o devueltos.
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4. La produccién y consumo del servicio se realiza de manera simultanea: En el
caso de los productos, éstos deben ser producidos primero, luego vendidos y
finalmente consumidos, en cambio los servicios, son vendidos primero y luego
producidos y consumidos de manera simultanea.

5. Lainseparabilidad: El servicio es inseparable con el personal de la empresa y
los clientes. La produccion y entrega del servicio, dependen de las acciones que
realicen los clientes internos y externos.

6. Eltiempo de servicio: El tiempo de servicio debe ser minima, como el tiempo de

espera de atencion al cliente.

Por ende el marketing de servicios tiene que partir en base a las caracteristicas de los
servicios como tal para poder establecer las estrategias de gestion comercial que
empleara una empresa, ademas debe considerar la intangibilidad del servicio, ya que
esto puede dificultar la seleccion de las ofertas competitivas por parte del consumidor
y como asi también de considerar la imposibilidad que tiene para poder almacenar
dicho servicio. Es por esto que tiene como finalidad entregar un servicio de calidad que
sea capaz de satisfacer las necesidades del mercado objetivo y que pueda cumplir con

las expectativas y deseos de los clientes.
1.4.1 La gestion del Marketing en las empresas de servicios

Zeithaml y Bitner (2002), plantean que es necesario que las empresas de servicios
puedan gestionar sus actividades para mantener una relacion mas estrecha con sus

clientes.

Las empresas de servicios deben utilizar un tipo de gestion distinta, en donde pueda
existir un lazo y un contacto visual entre el cliente y el medio fisico, y a su vez la
estrecha relacion con el vendedor o proveedor del servicio. Debido a que los servicios
en general se consumen y se producen de manera simultanea, los clientes tienen una
estrecha relacion con el personal de la empresa. Esto implica hacer uso del marketing,
tanto al interior de la organizacion, considerando a los colaboradores como clientes
internos, como hacia el exterior. En este ultimo caso, con los usuarios o clientes

externos.
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Figura 6: Triangulo del Marketing

Empresa

Marketing Interno Marketing Externo

Empleados Clientes

Marketing Interactivo

Fuente: Adaptado de Mary Jo Bitner, “Building Service Relationship: It's All About

Promises.

En la figura anterior se observa en cada uno de los vértices del tridngulo a los diversos
actores que participan en la gestiéon del marketing de servicios, en donde se ve
enlazado la ejecucién (colaboradores), gestion (empresa) y el uso (clientes) de dicho
servicio. Y en lo que refiere a la gestion propiamente tal se cumple lo que quiere el
marketing, hacer posible una promesa, establecer la promesa y entregar finalmente la

promesa.

Por lo tanto tres elementos claves se interrelacionan con las tres piezas claves de toda
funcion comercial, es decir el marketing interactivo, interno y externo con los clientes

empresa y vendedores.
1.4.1.1. Marketing Externo

Por medio del marketing externo, se formula la elaboracion de la promesa, en donde
su funcion principal es mantener una relacion estrecha entre la compaiiia y los clientes,
ya sea por medio de ver la calidad del servicio de la compaiiia, la calidad del servicio
de venta y post-venta dentro de la gestion de la organizaciéon. En este sentido el

25



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas - Chile

marketing externo se refiere fundamentalmente a lo que la empresa hace para ofrecer

a los clientes con el fin de poder estimular la relacion Cliente + Compafia.
1.4.1.2. Marketing Interactivo

El marketing interactivo se refiere al cumplimiento de la promesa como tal, es decir
cuando el servicio se produce y luego se vende. Esta lleva a la confianza que el cliente
adquirird con dicha organizacion, el no cumplimiento total de la promesa llevara a que
el cliente logre cambiarse y desplazarse a la competencia hasta encontrar un el nivel

de satisfaccion esperado por dicha necesidad.

Es por esto que en la actualidad, esta es una clave que permite el éxito total de la
empresa, ya que es la estrecha relacion que existe con el proveedor y el cliente, y por

tanto permitird que los clientes sigan comprando una y otra vez.

Es una de las actividades del marketing mas criticas desde el punto de vista del cliente

dado que la promesa debe cumplirse en su totalidad y no parcialmente.
1.4.1.3. Marketing Interno

Es una de las actividades mas importantes dentro del marketing, ya que el principal
elemento y mercado de una empresa son sus empleados. Es por esto que si una
empresa tiene trabajadores comprometidos con el producto que se esta ofreciendo,

estos serén parte del mismo producto.

Es decir, si los empleados conocen bien el servicio, las estrategias de la empresa, los
programas, la mision y vision de la compaiiia, y por ende todo el nivel de gestion de la
misma, estos lograran tener una mayor aceptacién y recepcion por parte de los

clientes.

El marketing interno de una empresa se debe encargar principalmente de estimular al
personal, delegar responsabilidades y otorgarles la importancia suficiente que estos
tienen dentro de la compafiia, ya que por esta via se mantendrd un alto nivel de

satisfaccion tanto del cliente como del empleado.
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Segun Harry Beckwith (1998), define al marketing interno como el conjunto de técnicas
gue permiten vender la idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras,
dirigentes y demas componentes, a un mercado constituidos por los trabajadores-
“clientes internos™ que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo dltimo de

incrementar su motivaciéon y como consecuencia directa, su productividad.

Uno de los ultimos conceptos sobre el marketing interno es por el autor Philip Kotler
(2006), quien lo define como la tarea de contratar, entrenar y motivar al personal idoneo

para atender adecuadamente a los clientes.

Segun los dos conceptos anteriormente mencionados se llega a la misma conclusion
de que existe un estrecho vinculo entre el cliente y el empleado, donde el resultado se

demuestra a través de la satisfaccion, productividad e ingresos.
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CAPITULO Il: ANTECEDENTES DEL SECTOR AGRICOLA Y
EMPRESA LB-Track

2.1. Importancia de la Agricultura de Precision en Chile
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Producir alimentos se ha vuelto cada vez mas complejo. Cambio climatico, con sus
alzas y bajas de temperatura, menor disponibilidad hidrica, de tierra arable por el
aumento de la urbanizacion, son los principales factores que se contraponen con la
necesidad de crecimiento.

A nivel de campo, Chile recientemente ha empezado a incorporar tecnologias de punta
en los rubros agropecuarios nacionales, debido a la permanente necesidad de hacer
una produccion mas eficiente, pero también mas amigable con el medio ambiente, es
alli donde la Agricultura de Precisién (AP) aparece y que en nuestro pais la penetracion

de ésta no supera el 5%.

Quizas parte de eso explica que pocos entienden de qué se habla cuando se trata de
Agricultura de Precision, concepto que muchos asocian basicamente a drones, pero

gue en realidad es mucho mas que eso.

La Agricultura de Precision (AP) puede definirse como la aplicacion de un conjunto de
técnicas, apoyadas por equipamiento de alta tecnologia, para el manejo de la
produccion agricola en forma sitio-especifica. Segun el Instituto de Investigaciones
Agropecuaria (INIA) define la AP como un “concepto agrondmico de gestién de
parcelas agricolas, basado en la existencia de variabilidad en campo”. Asimismo, la
Universidad de Talca a través de su Centro de Investigacion y Transferencia en Riego
y Agroclimatologia (CITRA) define la AP como un “conjunto de herramientas
tecnolégicas que permiten identificar, analizar y modelar la variabilidad espacial y
temporal de los cuarteles agricolas, con la finalidad de poder manejarla de acuerdo a

los objetivos productivos de cada empresa en particular”.

En la practica, utilizar AP significa obtener, mediante el uso de las TICs, los datos
relevantes del proceso productivo en cada sector del campo (fertilidad del suelo,
rendimiento del cultivo, entre otros aspectos), y ubicarlos espacialmente (ligando la
informacion medida en terreno a un sitio conocer mediante algun tipo de sistema de
coordenadas al lugar especifico que corresponde la informacion). Esta informacion se
almacena en bases de datos y permite definir las sub-zonas que estaran sujetas a
manejo sitio especifico. Esto ha llevado a que la Agricultura de Precision haya ganado

especial importancia en el sector durante los Ultimos afos.
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Figura 7: Etapas o ciclo de la Agricultura de Precision

ETAPAS O CICLO DE LA AGRICULTURA DE PRECISION
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Fuente: Handbook Agricultura de Precision.

A diferencia de la agricultura convencional, esta modalidad de produccion se aleja en

lo posible de los manejos fijos o uniformes y tiende a la aplicacion de practicas

agronomicas —siembra, fertilizacién, aplicacion de agroquimicos, cosecha— de forma

variable, en funcién del analisis de la informacion recolectada.

2.1.1. Beneficios de la AP:

Los beneficios que se presentan con la implementacion de AP generan un alto impacto

sobre los sistemas productivos. En este sentido, los principales beneficios se producen

en los ambitos de gestion, comercial, ambiental y econdmico. A continuacion, se

detallan los beneficios segun cada aspecto mencionado:
1. Ambito de Gestion:

Permite ver donde estan los problemas.

Permite la programacion del cultivo a cosecha.

Permite conocer y manejar el predio de acuerdo a la fenologia del cultivo.

Permite definir indices de cosecha y manejar la calidad de acuerdo a los

requerimientos del mercado.
Permite estimar rendimientos a cosecha.

Entrega un soporte de equipamiento tecnolégico.
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2. Ambito Comercial:

- Permite obtener una mayor calidad del producto.
- Garantiza calidad.

- Es una herramienta de marketing.

- Mejora la competitividad (Ej. vinos de calidad Premium).

3. Ambito Ambiental:

- Permite la gestién del recurso hidrico.

- Se Minimiza la contaminacion derivada de la aplicacion de fertilizantes
(principalmente nitratos).

- Se reduce la contaminacion proveniente de las fumigaciones de plaguicidas.

- Garantiza una sustentabilidad y equilibrio del medio, donde los detalles toman
valor logistico.

- Se mejora la gestion del terreno (drenaje y compactacion).

4. Ambito Econoémico:
- Permite reducir los costos, asociados a las aplicaciones focalizadas de
fertilizantes y plaguicidas; ademas de una menor cantidad de aplicaciones de

riego.

2.1.2. La Barrera que Limita a Chile

El aporte de la Agricultura de Precision es claro en términos de competitividad, para el

agro nacional no ha sido facil incorporarla.

Si bien en el pasado los problemas se relacionaban con los altos costos que implicaba
su implementacioén, ellos han tendido a disminuir; sin embargo, en la actualidad uno
de los principales problemas es la falta de conocimiento para interpretar los datos que
se logran recabar. Y sin el procesamiento adecuado, los equipos no agregan valor al
agricultor. Y si bien a nivel de empresas existe apoyo, cuando se llega a los niveles de

operarios, se produce un gran déficit de capacitacion.
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Es esta situacién la que ha impedido que Chile avance al mismo nivel que otros paises,
como Estados Unidos, Argentina y Nueva Zelandia, que si han logrado implementar

en sus campos tecnologias de precision.

Otro aspecto en el que debe trabajar Chile es en el desarrollo de nuevas tecnologias
de precision para aplicar en aquellas industrias en las que el pais es lider, para luego
entrar a comercializar con otros paises. Una forma de impulsar esto, es contar con
legislaciones que permitan el desarrollo de estas tecnologias por ejemplo, la Ley
Agricola de Estados Unidos y la Politica Agricola Comun Europea contemplan articulos
gue buscan potenciar estas herramientas e incluso mejorar la capacidad técnica de los
agricultores. Aun mas, en Australia han desarrollado mecanismos para financiar

capacitaciones, mejoras tecnolégicas y desarrollo en innovacion.

“El hecho de que Chile exporte es un tremendo beneficio, porque los productores se
ven obligados a cumplir reglas y ciertos parametros que tal vez nunca hubiesen
cumplido. Se ven obligados a tener buenas practicas”, sefala Rodrigo Ortega,
ingeniero agrénomo, académico y socio fundador y representante para Chile de la
Sociedad Internacional de Agricultura de Precision, quien agrega que si los campos
fueran homogéneos no se justificaria la agricultura de precision, pero existe gran

variabilidad.

2.2. Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) en la

Agricultura de Precision

Las tecnologias que han permitido el desarrollo de la Agricultura de Precision son los
sistemas de posicionamiento global (GPS) y los sistemas de informacion geogréafica
(SIG). El GPS permite la localizacion instantanea (latitud y longitud) de cada sector del
campo mediante el uso de una constelacién de satélites, cuyas posiciones en un
momento dado son conocidas. Por otro lado, los SIG permiten el manejo de toda la
informacion generada en el terreno, en forma de mapas georreferenciados. A ellas se
suman los sensores remotos, Imagenes satelitales, big Data, drones, equipos de
conductividad eléctrica, maquinaria especializada, biosensores, entre otras. Todos los
anteriores elementos permiten mejorar la toma de decisiones productivas debido a un

mejor conocimiento de los procesos y fendmenos que ocurren en el campo.
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Definitivamente este corresponde a uno de los nuevos paradigmas de la produccion
agricola, cuyo uso permite aumentar la productividad y la eficiencia productiva, reducir

el impacto ambiental y cumplir con las exigencias de trazabilidad.
2.3. Historia de la Empresa

LB-Track nace como un emprendimiento liderado por dos ingenieros agrbnomos con
mas de 18 afios de experiencia en el ambito de la agricultura de precision y
transferencia tecnoldgica, quienes comparten una vision comun de cémo las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), como son las herramientas de
Agricultura de Precision, pueden contribuir a mejorar la competitividad de las empresas

agricolas.

Su enfoque como empresa de servicio se ha orientado desde un inicio en ir mas alla
de la sola generacién y entrega de datos geo-referenciados al empresario (mapas),
sino transformar eso en informacion clara y oportuna que les ayude a disminuir la
incertidumbre en la toma de decisiones, permitiendo con ello que puedan identificar,
cuantificar y localizar los problemas a nivel agronémicos y de logistica, y con esto
poder definir mejores estrategias de manejo racional de los cultivos y plantaciones.
Todo nuestro trabajo se basa en la innovacion constante de los servicios que
ofrecemos y que nos han merecido el reconocimiento de instituciones de apoyo a la
innovacion como INNOVA BIO BIO con dos premios consecutivos (2011 y 2012)
otorgados a nuestra empresa en la “Convocatoria de Innovaciéon Emprendedora —
INNOVA”.

2.4. Quienes Somos

LB-Track es una empresa tecnoldgica creada para satisfacer las necesidades de la
industria agricola en materia de diagndstico, gestion de la informacién y comunicacion,
orientada a apoyar la toma de decisiones productivas, logisticas y de mercado de

nuestros clientes.

Entregamos a nuestros clientes el soporte necesario que les ayude a disminuir la

incertidumbre en la toma de decisiones, entregando informacion clara, precisa y
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oportuna que les permita identificar, cuantificar y localizar los problemas a nivel
agronomicos y de logistica en los predios y con ello poder definir mejores estrategias

de manejo racional de cultivos y plantaciones.
2.5. Misién, Vision y Valores
2.5.1. Mision

Crear valor en nuestros clientes entregandoles soluciones practicas y efectivas
orientadas a mejorar la eficiencia en sus procesos, la calidad de sus productos y dar
respuesta oportuna a los crecientes requerimientos de sus mercados. Para ello
ponemos a su disposicion todas nuestras capacidades, conocimientos y redes de
colaboracién, asociadas a las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion, con el
propésito de lograr alcanzar la excelencia en todos nuestros servicios y sustentar con

ello nuestro crecimiento en el largo plazo.
2.5.2. Vision

Ser reconocidos en el &mbito nacional e internacional como una empresa de servicios
referente en materia de oferta de soluciones tecnoldgicas que sean innovadoras,

eficientes y efectivas en el area agricola.
2.5.3. Valores

Nuestros valores se sustentan en la honestidad en lo que ofrecemos y en el
compromiso de nuestro equipo en entregar todas sus capacidades y talentos para
lograr un servicio de excelencia. En el trabajo que desarrollamos se antepone siempre
el respeto hacia las personas y velamos por entregar las condiciones necesarias que
permitan una flexibilidad en cémo enfrentar los problemas y dar espacio con ello a la
creatividad en el desarrollo de soluciones tecnologicas que vayan en beneficio directo

de nuestros clientes.

2.6. Servicios

2.6.1. Caracterizacion de sitio
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Muchas empresas se preocupan de utilizar los mejores insumos para las plantas
dejando de lado un tema no menor como lo es la caracterizacion de sueldo a nivel de
potrero o cuartel de un predio. Contar con esta informacién, es de suma importancia,
ya que es la base para identificar como podria ésta afectar la productividad y

determinar en buena medida el éxito en los resultados de la empresa.

Este servicio esta orientado a identificar, cuantificar y localizar la variabilidad espacial
de suelos a nivel fisico, quimico e hidraulico, proporcionando con ello informacion
valiosa para el disefio de huerto, estrategias de mejoras de suelo, mejor disefios de
sistemas de riego y fertilizacion racional. Para ello, se cuenta con personal
especializado, equipamiento de terreno y de un moderno laboratorio de fisica e
hidraulica de suelo que permite medir de manera eficiente y precisa cada uno de los

parametros relevantes para las plantas.
2.6.2. Monitoreo

Cada dia son mas las variables que hay que controlar para lograr una mayor
productividad y calidad de la produccion. Todos los dias se enfrenta la responsabilidad
de tener que asignar de la mejor forma los recursos prediales para asi lograr una

produccion rentable.

Cada vez hay menos tiempo para supervisar todas las labores productivas y anticipar
los problemas a nivel de campo y sin duda, la falta de informacion no nos ayuda a
mejorar lo que estamos haciendo. Entonces, es clave disponer de informacion clara y

oportuna que dé cuenta sobre el desempefio de los cultivos y plantaciones.

Para ello LB-Track ha disefiado un sistema novedoso, que permite supervisar
periddicamente la actividad de las plantas y con ello identificar de manera oportuna y
eficiente los potenciales problemas de indole nutricional, hidrico y sanitario. Para esta
labor se cuenta con personal especializado y un moderno set de equipos de medicion
remota como camaras multi e hiperespectrales, que son montadas en plataformas
aéreas (avion y drone), e imagenes satelitales multiespectrales de distintas

resoluciones, lo cual nos da una flexibilidad de operacion de acuerdo a los

35



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas - Chile

requerimientos del cliente. También, se cuenta con un equipo de terreno para
mediciones proximales en plantas y de toma de muestras, lo que permite construir
indicadores de bajo costo, que ayudara a saber a tiempo, que es lo que esta pasando

con el cultivo o plantacion y asi poder tomar las medidas correctivas a tiempo.
2.6.3. Formacion del Recurso Humano

Como empresa de servicios tecnoldgicos se entiende que la incorporacion exitosa de
cualquier nueva tecnologia en las empresas, pasa por disponer del capital humano

con las competencias necesarias para su aplicacion.

Para ello la empresa LB-Track, ha desarrollado un programa de formacién de recurso
humano orientado a formar personas capaces de entender y aplicar cada una de las
herramientas asociadas a la Agricultura de Precision. El programa se ofrece via E-

learning y con clases presenciales para una mayor flexibilidad en el aprendizaje.
Los Programas Consideran:

Sistemas de posicionamiento y sus aplicaciones préacticas en terreno.
Manejo basico y avanzado de Sistemas de Informacion Geografica (SIG).
Interpretacion de mapas y su aplicacién agronémica.

Principios de la prescripcion variable.

a b~ w0 DnPF

Uso de tecnologias de aplicacion variable y de control.

También, se organizan giras tecnoldgicas y dias de campo para mostrar en terreno el

funcionamiento de equipos y maquinarias.
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CAPITULO lll: METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacidn

La investigacion que se llevé a cabo en este estudio es tipo descriptiva debido a que
se analiz6 como es y cOmo se manifiestan las expectativas y percepciones de los
clientes de la empresa LB-Track.

“La descripcion descriptiva busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los

perfiles importantes de personas, grupos o comunidades o cualquier otro fendbmeno
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gue se someta a analisis”. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2003)

“El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcidbn exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion de
datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos o
mas variables. Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los
datos sobre la base de una hipoétesis o teoria, exponen y resumen la informacién de
manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer
generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento”. (Van Dalen & Meyer,
2006)

Expresion de datos:

Los datos descriptivos se expresan en términos cualitativos y cuantitativos. Se puede

utilizar uno de ellos o ambos a la vez.

Cualitativos (mediante simbolos verbales): Se usan en estudios cuyo objetivo es
examinar la naturaleza general de los fendmenos. Los estudios cualitativos
proporcionan una gran cantidad de informacion valiosa, pero poseen un limitado
grado de precision, porque emplean términos cuyo significado varia para las
diferentes personas, épocas y contextos. Los estudios cualitativos contribuyen a

identificar los factores importantes que deben ser medidos.

Cuantitativos (por medio de simbolos matematicos): Los simbolos numéricos que
se utilizan para la exposicion de los datos provienen de un célculo o medicion. Se

pueden medir las diferentes unidades, elementos o categorias identificables.

3.2. Poblacion
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“Totalidad de un fendmeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de andlisis o
entidades de poblacidon que integran dicho fendmeno y que debe cuantificarse para un
determinado estudio integrando un conjunto N de entidades que participan de una
determinada caracteristica, y se le denomina poblacion por la totalidad del fenémeno

adscrito a estudio o investigacion”. (Tamayo & Tamayo, 2003)

‘Es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes para los cuales serdn extensivas las conclusiones de Ila
investigaciéon. Esta queda delimitada por problema y por los objetivos
del estudio”. (Arias, 2006)

De dichas definiciones se destaca que la poblacién constituye el objeto de la
investigacion, siendo el centro de la misma y de ella se extrae la informacion
requerida para el estudio respectivo, es decir el conjunto de individuos, que siendo
sometidos al estudio, poseen caracteristicas comunes para propiciar los datos, que

susceptibles de los resultados alcanzados.

3.2.1. Universo
“Cuando para un estudio se toma la totalidad de la poblacién y, por ello, no es
necesario realizar un muestreo para el estudio o la investigacion que se proyecta.

Cuando esto ocurre se dice que se ha investigado en universo”.(Tamayo y
Tamayo,2003)

En esta investigacion de analisis de satisfaccion, se abordd el universo de treinta

clientes de la empresa LB-track, sucursal de Chillan - Los Angeles.

3.3. Instrumento de recolecciéon de Datos

El analisis de satisfaccion se realiz6 a través del modelo SERVQUAL disefiado por
los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry, el cual utiliza un cuestionario tipo que se

agrupa en cinco dimensiones para medir la calidad del servicio al cliente.
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En base a las respuestas obtenidas a través de este modelo podemos analizar

diferentes aspectos de la organizacion y las expectativas del cliente en relacion con

cada una de las dimensiones que lo componen. El principal objetivo del modelo del

SERVQUAL es descubrir tanto fortalezas como debilidades de la empresa en relaciéon

con la calidad prestada en el servicio.

A continuacion, se describen los aspectos que conforman cada una de las cinco

dimensiones contempladas:

Dimensiones:

1.

Fiabilidad: Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa cumpla con sus promesas, sobre
entregas, suministros de servicios, soluciones de problemas y fijacion de

precios.

Elementos Tangibles: Es la apariencia e instalaciones fisicas, como la

infraestructura, equipos, materiales y personal.

Seguridad: Es el conocimiento, atencion de los colaboradores y su habilidad

para inspirar credibilidad y confianza.

Empatia: Se refiere al nivel de atencidon individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes. Se debe transmitir por medio de servicio personalizado

0 adaptado al gusto del cliente.

Sensibilidad: Disposicién y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar

un servicio oportuno.

El cuestionario SERVQUAL consta de tres secciones:
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1. Primera seccion: Se interroga al cliente sobre las expectativas, mediante 22
declaraciones donde el usuario debe situar, en una escala de 1 a 5, el grado de

expectativa para cada una de dichas declaraciones.

2. Segunda seccion: Se recoge la percepcion del cliente respecto al servicio que
presta la empresa. Es decir, hasta qué punto considera que la empresa posee

las caracteristicas descritas en cada declaracion.

3. Tercera seccidén: Cuantifica la evaluacion de los clientes respecto a la
importancia relativa de los cinco criterios, lo que permitird ponderar las

puntuaciones obtenidas.

Para determinar la importancia de cada item, se maneja una escala de Likert del 1 al
5, en donde 1 representa el puntaje mas bajo, es decir, cuando el cliente esta en total
desacuerdo (muy insatisfecho) y 5 representa el puntaje mas alto, es decir, cuando

el cliente estd muy de acuerdo con la pregunta (muy satisfecho).

Tabla N°1: Escala Likert

Valoracion escala Likert
Muy insatisfecho
Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Muy satisfecho

G IwWiN |-

Fuente: Elaboracion propia.

Las 22 declaraciones que hacen referencia a las cinco dimensiones de evaluacion de

la calidad citadas son agrupadas de la siguiente manera:

- Fiabilidad: items de 1 al 5.
- Sensibilidad: items del 6 al 9.
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- Seguridad: items del 10 al 13.
- Empatia: items del 14 al 18.
- Elementos tangibles: items del 19 al 22.

La encuesta base de Parasuraman, Zeithaml y Berry se adecua para su aplicacion al
listado de clientes de la empresa LB-Track.

Inicialmente, se describe el objetivo e instrucciones para completar dicha encuesta.

Si bien la encuesta es de caracter anénima, solicitamos a los clientes indicar:

- Empresa a la cual pertenece.

- Correo electrénico corporativo.

De esta manera se lleva un registro de los clientes que efectivamente respondieron la

encuesta y a la vez la empresa a la cual pertenece. Ver encuesta Anexo N° 5.1

3.4. Procesamiento de los datos

Una vez disefiada la encuesta se determind el momento de su aplicacion, solicitando
la autorizacion respectiva a la empresa LB-Track, los cuales facilitaron el listado de
clientes. La encuesta fue realizada a través de un formulario Online donde el proceso
significa en promedio unos 5 minutos por persona.

Una vez obtenidos los resultados de las 30 encuestas, su tabulacion se realizé en una
planilla de calculo Microsoft Excel, obtenida desde el mismo formulario Online, lo cual
nos permiti6 generar graficos por cada pregunta y dimension del instrumento,

obteniendo la informacion para realizar el analisis.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo de los datos obtenidos en la encuesta

En este capitulo se presentan de manera ordenada y procesada los resultados de la
presente investigacion con el analisis de cada uno de los datos, los cuales fueron
recogidos mediante la aplicacion de las técnicas e instrumentos referidos previamente
en el Marco teoérico.
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A continuacién, se daran a conocer los resultados graficados por cada dimension.

Dimension de Fiabilidad:

Las expectativas para la fiabilidad son:
- Que la empresa realice el trabajo en un determinado tiempo.
- Que la empresa demuestre interés en resolver los problemas.

- Que la empresa entregue un buen desempefio en sus servicios, sin errores.

Para la medicién de esta variable, se realizaron 5 preguntas:

Gréfico 1: Cuando la empresa se compromete a realizar un trabajo en cierto tiempo,

¢se cumple?, a lo que los clientes respondieron.

Gréafico N°1
Dimension: Fiabilidad
20
20 q

15 1

M Pregunta 1

i

-]
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£

g

3 10 8

c

a

g

£ 5 :

" 2 -

“ 0 A A
Muy Insatisfecho  Neutral Satisfecho Muy
Insatisfecho Satisfecho

Nivel de Satisfaccién
Fuente: Elaboracion Propia.

En esta grafica se puede observar que 22 encuestados estan dentro del rango de
“satisfecho” y “muy satisfecho”, lo cual representa un 73,3% y 8 encuestados se

encuentran en el rango “neutral” que representan un 26,7%.
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Grafico 2: Cuando usted como cliente tiene un problema, ¢ la empresa muestra un real

interés en resolverlo?, lo clientes respondieron.

Gréafico N° 2

Dimension: Fiabilidad
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Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente grafica se observa que 30 encuestados estan en el rango de

“satisfecho” y “muy satisfecho”, lo que representa un 100%.

Grafico 3: La primera vez, ¢la empresa desempefio un buen servicio? lo clientes
respondieron.
Gréfico N° 3
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Dimension: Fiabilidad
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta gréafica se muestra que 19 encuestados estan dentro del rango de “satisfecho”,

gue representan un 63,3%, 4 encuestados en el rango de muy “satisfecho” que

representan un 13,3% y 7 encuestados estan en el rango “neutral” representando un

23,3%.

Gréfico 4: ¢La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido?, los clientes

respondieron.

Grafico N° 4
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Dimension: Fiabilidad
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Fuente: Elaboracion propia.
La grafica muestra 1 encuestado en el rango “muy satisfecho” representando un 3,3%,

10 encuestados en el rango “neutral”, que representan un 33,3% y 19 encuestados en

el rango “satisfecho”, es decir un 63,3%.

Grafico 5: ¢ La empresa realiza sus registros libre de errores? lo clientes respondieron.
Gréfico N° 5
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Dimension: Fiabilidad
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Fuente: Elaboracion propia.

El grafico muestra 22 encuestados en el rango de “satisfecho” representando un

73,3%, 6 encuestados en el rango “neutral” que representan un 20% y 2 encuestados

en el rango “muy satisfecho”, que corresponde a un 6,7%.

Dimensién de Sensibilidad:

Las expectativas para la sensibilidad son:

Que la empresa mantenga informados a sus clientes, sobre sus servicios.
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- Que la empresa brinde un servicio rapido y con una buena disposicién frente a

sus clientes.

Para la medicién de esta variable, se realizaron cuatro preguntas:

Gréfico 6: ¢La empresa lo mantiene informado con respecto a cuando se ejecutaran

los servicios?, los clientes respondieron.

18
16
14
12

Clientes encuestados

o N B O 00

Gréafico N° 6

Dimension: Sensibilidad
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Fuente: Elaboracion propia.

La gréfica indica 18 encuestados en el rango “satisfecho” el cual representa un 60%,

11 encuestados en el rango “muy satisfecho” correspondiendo a un 36,7% y 1

encuestado en el rango “neutral” que representa un 3,3%.

Gréfico 7: ¢ Los colaboradores de la empresa brindan un servicio rapido?, los clientes

respondieron.
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Gréafico N° 7
Dimension: Sensibilidad
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Fuente: Elaboracion propia.

El grafico indica 17 encuestados en el rango “satisfecho” que representan un 56,7%,
7 encuestados en el rango “muy satisfecho” que representa un 23,3%, 5 encuestados
en el rango neutral equivalente a un 16,7% y 1 encuestado en el rango de “muy

insatisfecho” que representa un 3,3%.

Grafico 8: ¢ Los colaboradores se ven dispuestos a ayudar?, los clientes respondieron.
Gréfico N° 8
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Dimension: Sensibilidad
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Fuente: Elaboracion propia.

En la grafica se observa 17 encuestados en el rango “muy satisfecho” el cual
representa un 56,7% y 13 encuestados en el rango “satisfecho” correspondiente a un
43,3%.

Grafico 9: ¢Los colaboradores manifiestan estar ocupados cuando se les solicita

ayuda?, los clientes respondieron.

Gréafico N° 9
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Dimension: Sensibilidad
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Fuente: Elaboracion propia.

El grafico indica 11 encuestados en el rango “muy satisfecho” que representa un
36,7%, 10 encuestados en el rango “satisfecho” representando un 33,3%, 7
encuestados en el rango insatisfecho correspondiente a un 23,3% y 2 encuestados se

encuentran en el rango de “insatisfechos” es decir un 6,7%

Dimension de Seguridad:
Las expectativas para la seguridad son:
- Que la empresa inspire seguridad y confianza.
- Que la empresa cuente con colaboradores profesionales y expertos en el area.
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Para la medicién de esta variable, se realizaron 4 preguntas.
Grafico 10: ¢El comportamiento de los colaboradores le inspiran confianza?, los
clientes respondieron.

Gréfico N° 10

Dimensidn: Seguridad

18
18
16
14 11
12 ¥ Pregunta 1
10
0 0 3
A A

Muy Insatisfecho  Neutral Satisfecho Muy
Insatisfecho Satisfecho

Clientes encuestados

o N B O

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Elaboracion propia.
La gréafica muestra 18 encuestados en el rango “muy satisfecho” el cual representa un

60%, 11 encuestados en el rango de “satisfecho” representado por un 36,7% y 1

encuestado en el rango “neutral” equivalente a un 3,3%.

Gréfico 11: ¢ Se siente seguro con las transacciones que realiza con la empresa?, los

clientes respondieron.

Gréafico N° 11
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Dimension: Seguridad
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Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente grafico se observa 15 encuestados en el rango “muy satisfecho” el cual
representa un 50%, 12 encuestados en el rango “satisfecho” representado un 4%y 3
encuestados en el rango neutral correspondiente a un
10%.

Gréfico 12: ¢Los colaboradores se manifiestan de manera cortés?, los clientes
respondieron.
Grafico N° 12
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Dimension: Seguridad
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta grafica se puede observar que 30 clientes encuestados estan en el rango

“satisfecho” y “muy satisfecho”, representando un 100% de la poblacion.

Grafico 13: ¢ Los colaboradores cuentan con los conocimientos para responder a sus

preguntas?, los clientes respondieron.

Grafico N° 13
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Dimension: Seguridad
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Fuente: Elaboracion propia.

Podemos observar en la siguiente grafica que 28 encuestados reflejan estar en el

rango de “muy satisfecho y “satisfecho” que representando un 93,3% y 2 encuestados

en el rango “neutral”, representando un 6,7% de la poblacion.

Dimension de Empatia:

Las expectativas para la seguridad son:

Que la empresa entregue una atencion individualizada, preocupada por los

intereses y necesidades del cliente.
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- Que la empresa cuente con horarios de atencidon convenientes.

Para la medicién de esta variable, se realizaron 5 preguntas:

Grafico 14: ¢La empresa le brinda una atencion individualizada?, los clientes

respondieron.

Gréafico N° 14
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Fuente: Elaboracion propia.
El siguiente grafico muestra 27 encuestados en el rango “satisfecho” y “muy

satisfecho”, el cual representa un 90% y 3 encuestados en el rango “neutral’

representado en un 10%.

Grafico 15: ¢La empresa cuenta con colaboradores que realizan una atencion

personalizada?, los clientes respondieron.

Grafico N° 15
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Dimension: Empatia
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Fuente: Elaboracion propia.
Como se puede observar 25 encuestados se encuentran en el rango “satisfecho” y

“muy satisfecho” que representan un 83,3% y 5 encuestados en el rango “neutral”’, que

corresponde a un 16,7%.

Gréfico 16: ¢La empresa se preocupa de sus intereses?, los clientes respondieron.

Gréafico N° 16
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Dimension: Empatia
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Fuente: Elaboracion propia.

En la grafica se observa 25 encuestados en el rango “satisfecho” y “muy satisfecho”

gue representan un 83,3% y 5 encuestados en el rango de “neutral” es decir un 16,7%.

Grafico 17: ¢ Los colaboradores entienden sus necesidades especificas?, los clientes

respondieron.

Grafico N° 17
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Dimension: Empatia
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Fuente: Elaboracion propia.
En la grafica se observa 26 encuestados en el rango “satisfecho” y “muy satisfecho”,

lo que representa un 86,7%, 3 encuestados en el rango “insatisfecho” equivalente a un

10% y 1 encuestado en el rango “neutral” representando un 3,3%.

Gréfico 18: ¢ Los horarios de atencién son convenientes?, los clientes respondieron.

Gréafico N° 18
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Dimension: Empatia
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Fuente: Elaboracion propia.

La grafica muestra 14 encuestados en el rango “satisfecho” que representa un 46,7%,

12 encuestados en el rango “muy satisfecho” es decir un 40% y 4 encuestados en el

rango “neutral” representando un 13,3%.

Elementos tangibles:

Las expectativas para los elementos tangibles son:
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- Que la empresa cuente con equipos modernos e instalaciones y servicios

atractivos.

- Que los colaborados de la empresa sean pulcros.

Para la medicion de esta variable, se realizaron 4 preguntas.

Gréafico 19: ¢Los equipos de la empresa, son de aspecto moderno?, los clientes

respondieron.
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Grafico N° 19

Dimension: Elementos Tangibles
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Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente gréafico se establece que 24 encuestados se encuentran en el rango

“satisfecho” y “muy satisfecho”, lo que representa un 80% y 6 encuestados en el rango

“neutral”, representando un 20%.

Gréfico 20: ¢lLas instalaciones de la empresa, son atractivos?, los clientes

respondieron.
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Grafico N° 20

Dimension: Elementos Tangibles

16

14 -

3
£ 124
£
§ 0] 7
g g - B Pregunta 2
"’ 4
w
o 6
£ 3
2 4
“ 0
Z | -
A
0
Muy Insatisfecho  Neutral Satisfecho Muy
Insatisfecho Satisfecho

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia.
En esta gréfica se observa 16 encuestados en el rango “neutral”, el cual representa

un 53,3%, 10 encuestados en el rango “satisfecho” y “muy satisfecho” representando

un 33,3% Yy 4 encuestados en el rango “insatisfecho” correspondiente a un 13,3%.

Grafico 21: ¢Los colaboradores de la empresa, son pulcros?, los clientes

respondieron.
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Grafico N° 21

Dimensidn: Elementos Tangibles
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Fuente: Elaboracion propia.

La grafica indica que 28 encuestados estan en el rango “satisfecho” y “muy satisfecho”,

lo que representa un 93,3% y 2 encuestados en el rango “neutral” correspondiente a

un 6,7%.

Grafico 22: ¢Los materiales asociados al servicio son atractivos?, los clientes

respondieron.

Grafico N° 22
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Dimensidon: Elementos Tangibles
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Fuente: Elaboracion propia.

Esta grafica demuestra a 16 encuestados en el rango “satisfecho” y 10 encuestados
en el rango “muy satisfecho” que representan un 86,7% y 4 encuestados en el rango
“neutral” que representa un 13,3%.

4.2. Resultados obtenidos por dimensiones

Una vez obtenidos los resultados de las puntuaciones de las encuestas, se realizo un

analisis cuantitativo de las percepciones obtenidas a través de cada dimensién, y a su
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vez determinar la brecha existente, es decir, la diferencia entre lo que el cliente espera

obtener (expectativa) del servicio y lo que ha recibido de él (percepcion).

Interpretacion de los resultados:

Muy
Insatisfecho

L J
I

Los clientes que evallan
dentro de los rangos “muy
insatisfechos e insatisfechos”
se encuentran desconformes
en base al servicio percibido y
éste no supera sus
expectativas.

Insatisfech

Desarrollo de sugerencias:

Neutra

|

Los clientes que evaltan dentro
del rango Neutral se encuentran
conforme con el servicio
obtenido, pero aun asi desearian
mejores experiencias en los
servicios y se deben tener en
consideracién, ya que son
posibles clientes en busca de
nuevos mercados.

' Muy
Satisfech Satisfecho
L J

!

Los clientes que evalGan dentro
de los rangos “Muy Satisfechos y
Satisfechos” se encuentran a
gusto en base al servicio percibido
y éste iguala sus expectativas.

Las sugerencias establecidas por cada dimension se desarrollaron en base a los

resultados obtenidos de las encuestas en conjunto con la informacion recopilada en la

reunion realizada con los colaboradores y gerencia de la empresa LB-Track. Dicha

reunion fue solicitada por nuestro equipo de trabajo, donde se dieron a conocer los

procesos internos y estructura de la empresa, con la finalidad de contar con mayores

antecedentes y bases que permitan una argumentacion solida para finalizar el analisis

de satisfaccion al cliente.

Grafico N° 23
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Nivel Satisfaccion: Dimension Fiabilidad
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En la presente grafica podemos observar que en la dimension de fiabilidad los clientes
se encuentran en el rango de “muy satisfecho” representando un 16%, en el rango de
“satisfecho” un 63,3%, en el rango “neutral” un 21% y un 0% en los rangos de
“‘insatisfecho” y “muy insatisfecho”. Por lo que podemos determinar que la mayor
tendencia se encuentra en los rangos de “satisfecho” y “muy satisfecho”, lo cual
corresponde a un 79,3% de los clientes , siendo estos las mejores evaluaciones en la
escala likert, lo que indica que los clientes se encuentran a gusto en base al servicio
percibido y éste iguala sus expectativas. Considerando estos dos rangos como los
ideales para analizar la satisfaccion del cliente, deja en claro una brecha de un 20,7%
para alcanzar el 100% de la puntuacion ideal de satisfaccién.

Para finalizar, se recomienda tener en consideracion el 21% de los clientes que se
encuentran en el rango “neutral”’, ya que estos actualmente se sienten conformes con
el servicio entregado, pero con posiblidades de emigrar a otro mercado que ofrezca
una mayor satisfaccion.

Es por esto que se le recomienda a la empresa implementar una Carta Gantt indicando
responsables y actividades de la empresa, apoyada de reuniones semanales o bien
incorporar un software de gestion el cual le permita organizar de mejor forma las

actividades del personal y tiempos de respuestas, sobre todo cuando hay alta
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demanda laboral, ya sea por el procesamiento de imagenes satelitales, las visitas y
atencion al cliente en terreno con la finalidad de optimizar los tiempos, conocer el
recurso humano disponible para dichas actividades y cumplir con los compromisos

establecidos.

Grafico N° 24
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Fuente: Elaboracion propia.

En relacidn a la sensibilidad percibida por los clientes podemos observar que un 38,3%
se encuentra “muy satisfecho”, un 48,3% se encuentra “satisfecho”, un 10,8% esta en
el rango “neutral”, un 2.5% en el rango de “insatisfecho” y un 0% “muy insatisfecho”.
En esta dimension predominan los rangos de “satisfecho” y “muy satisfecho”, lo cual
corresponde a un 86,6% de los clientes , siendo estos las mejores evaluaciones en la
escala likert, lo que indica que los clientes se encuentran a gusto en base al servicio
percibido y éste iguala sus expectativas. Considerando estos dos rangos como los
ideales para analizar la satisfaccion del cliente, deja en claro una brecha de un 13,4%
para alcanzar el 100% de la puntuacion ideal de satisfaccion.

De igual forma es importante tener en consideracion el 10,8% de los clientes que se
encuentran en el rango “neutral”’,ya que estos actualmente se sienten conformes con

el servicio entregado, pero con posiblidades de emigrar a otro mercado que ofrezca
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una mayor satisfaccion, al igual que el 2.5% de los clientes que se encuentran en el
rango “insatisfecho”, donde es importante lograr que estos obtengan una satisfaccion
mayor del servicio percibido, ya que se se encuentran desconformes y no supera sus
expectativas por lo que se le sugiere a la empresa implementar un sistema de soporte
via web a través de ticket en el cual el cliente pueda indicar departamento o area a la
cual va dirigir su requerimiento. El sistema debe ser capaz de captar nombre del
cliente, fecha y hora de la solicitud y derivar al area correspondiente. Por otro lado, la
empresa debera asignar a un colaborador el cual deberd atender y entregar solucion
al requerimiento de sus clientes estableciendo tiempos de respuesta y soluciones
dentro de 48hrs.

Gréafico N° 25
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En relaciéon a la grafica de seguridad podemos observar que un 57,5% se encuentra
“‘muy satisfecho”, un 37,5% se encuentra “satisfecho”, un 5% esta en el rango “neutral”
y un 0% en el rango de “insatisfecho” y “muy insatisfecho”. En esta dimension la mayor
tendencia se encuentra en los rangos de “satisfecho” y “muy satisfecho”, lo cual
corresponde a un 95% de los clientes, siendo estos las mejores evaluaciones en la
escala likert, lo que indica que los clientes se encuentran a gusto en base al servicio
percibido y éste iguala sus expectativas. Considerando estos dos rangos como los
ideales para analizar la satisfaccion del cliente, deja en claro una brecha de un 5%
para alcanzar el 100% de la puntuacién ideal de satisfaccion, la cual corresponde a los
clientes que se encuentran en el rango “neutral”, y que se deben tener en
consideracion, ya que estan conformes con el servicio, pero aun asi desearian mejores
experiencias.

En base a esta dimension donde es de vital importancia demostrar a sus clientes, el
conocimiento, credibilidad y confianza por parte de los colaboradores, se recomienda
a la empresa implementar en el sitio web de LB-Track una ficha del personal donde se
debe indicar: cargo, especialidad, titulos, experiencia en el rubro y capacitaciones de
cada colaborador, con la finalidad de entregar una atencién de calidad.

Grafico N° 26
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Nivel Satisfaccion: Dimension Empatia
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Fuente: Elaboracion propia.

En la presente grafica podemos observar que un 43,3% se encuentra “muy satisfecho”,
un 42,7% se encuentra “satisfecho”, un 12% esta en el rango “neutral”, un 2% en el
rango de “insatisfecho” y un 0% “muy insatisfecho”. En esta dimensién se puede
indicar que los rangos “satisfecho” y “muy satisfecho”, son los que tienen mayor
tendencia representando un 86% de los clientes, lo cual indica que se encuentran a
gusto en base al servicio percibido en esta dimension. De igual manera cabe destacar
un porcentaje no menor de clientes en el rango “neutral” con un 12% y un 2%
“‘insatisfecho”, dejando en claro una brecha de un 14% para alcanzar el 100% de la
puntuacion ideal de satisfaccidén, es por esto que se le recomienda a la empresa
mejorar la experiencia del cliente y para ello es importante brindar una atencion
individualizada, demostrando preocupacion en los intereses de sus clientes con
flexibilidad horaria, por lo cual la empresa debiera entregar capacitaciones a sus
colaboradores, reforzar la importancia de una buena atencién y que sus acciones

reflejan la marca, desde la atencion telefonica hasta el contacto presencial en terreno.

Gréafico N° 27
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Nivel Satisfaccion: Dimension E. Tangiles
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Fuente: Elaboracion propia.

En relacién a la dimensién Elementos tangibles podemos observar que un 30,8% se
encuentra “muy satisfecho”, un 42,5% se encuentra “satisfecho”, un 23,3% esta en el
rango “neutral”’, un 3,3% en el rango de “insatisfecho” y un 0% “muy insatisfecho”. En
esta dimension predominan los rangos de “satisfecho” y “muy satisfecho”,
representando un 73,3% de los clientes , siendo estas las puntuaciones mas altas en
la escala likert, por lo que se puede indicar que los clientes se encuentran a gusto en
relacion al servicio percibido en esta dimension. Considerando estos dos rangos como
los ideales para analizar la satisfaccion del cliente, deja en claro una brecha de un
26,7% para alcanzar el 100% de la puntuacion ideal de satisfaccion. De igual forma es
importante tener en consideracion el 23,3% de los clientes que se encuentran en el
rango “neutral’, y el 3,3% de los clientes que se encuentran en el rango “insatisfecho”,
donde es importante lograr que estos obtengan una satisfaccion mayor del servicio
percibido, es por esto que se le recomienda a la empresa dar a conocer cada area
funcional y sus respectivos colaboradores a cargo, incorporando en su sitio web el
organigrama de LB-Track con la finalidad de que el cliente este en conocimiento a qué
area y persona encargada dirigirse para resolver sus inquietudes de forma rapida y
eficiente. De igual manera, es de vital importancia potenciar la imagen corporativa,

uniformar a sus colaboradores y utilizar logo corporativo en los vehiculos de la
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empresa. Por otro lado, buscar una oficina en un lugar céntrico en Chillan y en la ciudad

de los Angeles con estacionamiento para sus clientes y facil acceso a la locomocion

CONCLUSION
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La satisfaccién de los clientes es de gran importancia ya que ofrece beneficios a la
empresa, dentro de los cuales podemos destacar que un cliente satisfecho se
mantiene con el servicio obtenido y se encarga de comunicar sus experiencias
positivas al resto de los usuarios.

Hay que ser muy conscientes de que la satisfaccién de los clientes no depende sélo
del producto o servicio en si. Las expectativas que estos tengan de la adquisicion del
servicio ofrecido antes, durante y después de la compra, juegan un papel fundamental
y son elementos que debe cuidar la empresa, ofreciendo exactamente lo que se dice
y teniendo clara la imagen que los usuarios tienen del servicio.

Por otro lado, producir alimentos se ha vuelto cada vez mas complejo. Cambio
climatico, menor disponibilidad hidrica, el aumento de la urbanizacion y la falta de
incorporacion de tecnologia a los campos para la toma de decisiones, son los
principales factores que se contraponen con la necesidad de crecimiento. Es claro en
términos de competitividad el gran aporte que brinda de la Agricultura de Precision al
agro nacional, pero su incorporacion al mercado no ha sido para nada facil, ya que
éste en Chile no supera el 5%. En base a lo antes expuesto, para la empresa LB-Track
es de suma importancia conocer el nivel de satisfaccion de sus clientes corporativo, el
cual le permitird contar con informacion base para nuevas prestaciones y permitir el
aumento de la participacion de mercado en Chile consolidandolo como la empresa
lider del sector y en un futuro no muy lejano conquistar nuevos mercados a nivel
internacional.

Debido a lo anterior se realizo este estudio, donde se analizé el nivel de satisfaccion
de los clientes de la empresa. Al mismo tiempo se cumplié con los objetivos especificos
gue contemplaba describir los servicios entregados por la empresa, situacion actual
de los clientes, evaluar y desarrollar propuesta de mejora de los servicios segun los

resultados obtenidos.
El instrumento aplicado a los clientes se denomina SERVQUAL, la cual posee cinco

dimensiones, con una puntacion del 1 al 5, segun la escala likert, donde “1” era la

menor puntuacion posible y “5” la mayor.
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En base a las dimensiones se obtuvieron los resultados estadisticos, lo cual present6
mayor tendencia entre los rangos “satisfecho” y “muy satisfecho”, representados de la
siguiente forma: Dimension de Fiabilidad obtuvo la mayor puntuacion en el rango
“satisfecho” con un 63,3%, la Dimension de Sensibilidad obtuvo la mayor puntuacion
en el rango “satisfecho” constituyendo un 48,3%, la Dimension de Seguridad obtuvo
un 57,5% en el rango “muy satisfecho”, la Dimension de Empatia obtuvo la mayor
puntuacion en el rango “muy satisfecho” con un 43,3% y la Dimensién Elementos
Tangibles su mayor puntuacion se vio concentrada en el rango “satisfecho” con un
42,5%, siendo estos rangos las puntaciones mas altas de la escala Likert para
determinar el nivel de satisfaccion de los clientes, por lo que se puede indicar que se
encuentran a gusto en base al servicio percibido y éste iguala sus expectativas.

De igual forma cabe destacar un porcentaje no menor de clientes que se encuentra en
el rango “neutral”’, ya que son posibles clientes que emigren a nuevos mercados
buscando mejores experiencias. En relacion a los rangos de “insatisfecho” y “muy
insatisfecho”, podemos destacar que la dimensién Elementos Tangibles, es la que
presenta un mayor porcentaje de insatisfaccion con un 3,3%, lo cual se debe
considerar ya que siempre existen oportunidades de mejoras, las cuales fueron
reflejadas como recomendaciones en el analisis de cada una de las dimensiones, para
lograr una satisfaccién total y asi obtener el maximo beneficio, construir relaciones

perdurables con sus clientes y mantenerse en el tiempo.
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CAPITULO V: ANEXO
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Nombre Empresa: *

FIABILIDAD:

1. Cuando la empresa se compromete a realizar un trabajo en
cierto tiempo, ;se cumple? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
O O O O O Satisfecho

insatisfecho

2. Cuando usted como cliente tiene un problema, ;la empresa
muestra un real interés en resolverlo? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
O O O O O Satisfecho

insatisfecho
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3. La primera vez, ;la empresa desempefio un buen servicio? *

1 2 3 - 5

Muy Muy
insatisfecho O O O O O Satisfecho

4. ;La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido? *

1 2 3 4 5

e O O O O O e

insatisfecho Satisfecho

5. ¢La empresa realiza sus registros libre de errores? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
insatisfecho O O O O O Satisfecho

SENSIBILIDAD:

1. ;La empresa lo mantiene informado con respecto a cuando

se ejecutaran los servicios? *
Esta pregunta hace referencia tanto al contenido presentado como al material de lectura previa

1 2 3 4 5

Muy Muy
insatisfecho O O O O O Satisfecho
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2. ;Los colaboradores de la empresa brindan un servicio rapido?

*

1 2 3 4 5

) O O O O O i

insatisfecho Satisfecho

3. iLos colaboradores se ven dispuestos a ayudar? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
insatisfecho O O o o o Satisfecho

4. ;Los colaboradores manifiestan estar ocupados cuando se
les solicita ayuda? *

1 2 3 4 5

iy O O O O O “””"

insatisfecho Satisfecho
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SEGURIDAD:

1. ¢ El comportamiento de los colaboradores le inspira
confianza? *

) O O O O O S

insatisfecho Satisfecho

2. ;Se siente seguro con las transacciones que realiza con la
empresa? *

Muy Muy
insatisfecho O O O O O Satisfecho

3. ¢Los colaboradores se manifiestan de manera cortes? *

1 2 3 4 5

e O O O O O el

insatisfecho Satisfecho
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4. ;Los colaboradores cuentan con los conocimientos para
responder a sus preguntas? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
insatisfecho O O O O O Satisfecho

EMPATIA:

1. ;La empresa le brinda una atencion individualizada? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
insatisfecho O O O O O Satisfecho

2. ;La empresa cuenta con colaboradores que realizan una
atencidn personalizada? *

1 2 3 4 5

) O O O O O i

insatisfecho Satisfecho

3. ;La empresa se preocupa de sus intereses? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
insatisfecho o O O o O Satisfecho
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4 ;Los colaboradores entienden sus necesidades especificas? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
O O O O O Satisfecho

insatisfecho

5. ¢ Los horarios de atencion son convenientes? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
O O O O O Satisfecho

insatisfecho

ELEMENTOS TANGIBLES:

1. ;Los equipos de la empresa, son de aspecto moderno? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
O O O O O Satisfecho

insatisfecho

2. iLas instalaciones de la empresa, son atractivos? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
O O O O O Satisfecho

insatisfecho
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3. ;Los colaboradores de la empresa, son pulcros? *

1 2 3 4 5

Muy Muy
insatisfecho o O O O O Satisfecho

4. ; Los materiales asociados al servicio son atractivos? *

1 2 3 4 5

o O O O O O S

insatisfecho Satisfecho

Opiniones y/o sugerencias:

Tu respuesta

m G  Pigina 1de

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google

El formulario se cred en el interior de Lb-track.cl. Denunciar abuso - Condiciones del servicio

85



	PORTADA
	RESUMEN EJECUTIVO
	INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO
	1.1. ¿Qué es el Marketing?
	1.2. Modelos de satisfacción que existen
	1.2.1. La Escuela Nórdica
	1.2.2. Escuela Americana
	1.2.3. Modelo de los 3 Componentes
	1.2.4. SERVPERF

	1.3. Definición de conceptos
	1.3.1. Necesidad
	1.3.2. Calidad
	1.3.3. Satisfacción
	1.3.4. Expectativa
	1.3.5. Percepción
	1.3.6. Cliente

	1.4. Marketing de Servicio
	1.4.1 La gestión del Marketing en las empresas de servicios
	1.4.1.1. Marketing Externo
	1.4.1.2. Marketing Interactivo
	1.4.1.3. Marketing Interno



	CAPÍTULO II: ANTECEDENTES DEL SECTOR AGRÍCOLA Y EMPRESA LB-Track
	2.1. Importancia de la Agricultura de Precisión en Chile
	2.1.1. Beneficios de la AP:
	2.1.2. La Barrera que Limita a Chile

	2.2. Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) en la Agricultura de Precisión
	2.3. Historia de la Empresa
	2.4. Quienes Somos
	2.5. Misión, Visión y Valores
	2.5.1. Misión
	2.5.2. Visión
	2.5.3. Valores

	2.6. Servicios
	2.6.1. Caracterización de sitio
	2.6.2. Monitoreo
	2.6.3. Formación del Recurso Humano


	CAPÍTULO III: METODOLOGÍA
	3.1. Tipo de investigación
	3.2. Población
	3.2.1. Universo

	3.3. Instrumento de recolección de Datos
	3.4. Procesamiento de los datos

	CAPÍTULO IV: ÁNALISIS DE LOS RESULTADOS
	4.1. Análisis descriptivo de los datos obtenidos en la encuesta
	4.2. Resultados obtenidos por dimensiones

	CONCLUSIÓN
	BIBLIOGRAFÍA
	CAPÍTULO V: ANEXOS



