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RESUMEN

La investigacion tiene por objetivo establecer la relacion entre el marketing de servicio y la
fidelizacion de los usurarios, donde la problemética entorno local se ha percibido que la
economia impulsada por el sector financiero en la ciudad de Tarapoto ha permitido que
diferentes organizaciones abran sus puertas en esta ciudad en este rubro, siendo uno de ellos
esta organizacién que ya viene trabajando a nivel nacional con éxito, sin embargo, el
andlisis radica fundamentalmente en como se viene desarrollando la aplicacién del
marketing de servicio debido a que cuando se realizé las indagaciones respectivas se
determind que solo se vienen haciendo uso de las redes sociales y la programacion de
eventos de promocion, en ese sentido se cree que estas actividades no vienen repercutiendo
en la satisfaccion del servicio, esto se debe a que no aplican los conceptos del marketing

de una manera adecuada.

La investigacion tiene como poblacion al total de clientes de la organizacién, que asciende
a 973, trabajando con una muestra de 270 usuarios, se hizo uso de los instrumentos para el
levantamiento de informacién y la respectiva presentacion en funciéon a los objetivos
planteados, haciendo uso de tablas y gréaficos con los programas estadisticos Excel y SPSS,
en ese sentido la prueba estadistica aplicada como es la correlacion de Pearson muestra que
existe una relacion significativa entre las variables objeto de estudio esto debido a que el
valor p es menor a 0.05 (000), por el cual se infiere que de efectuar una mejor aplicacion
del marketing de servicio se alcanzara una mayor fidelizacion de los usuarios hacia la

organizacion, de esta manera se acepta la hipotesis alterna.

Palabras claves: marketing, fidelizacion, satisfaccion,
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ABSTRACT

The research aims to establish the relationship between service marketing and user loyalty,
where the problematic local environment has been perceived that the economy driven by
the financial sector in the city of Tarapoto has allowed different organizations to have their
doors in This city in this area, one of them is this organization that has been working
successfully at the national level, however, the analysis is fundamentally how the
application of service marketing has been developed because when the respective inquiries
were made Determined that only using social networks and the programming of
promotional events, in this sense it is believed that these activities do not have repercussions
on the satisfaction of the service, this is because they do not apply the concepts of marketing
in a way Appropriate.

The research has as population the total number of clients of the organization, which
amounts to 973, working with a sample of 270 users, made use of the instruments for the
collection of information and the respective presentation in function of the objectives set,
making use Of tables and graphs with the statistical programs Excel and SPSS, in that sense
the applied statistical test as it is the correlation of Pearson shows that there is a significant
relation between the variables object of study this because the value p is smaller to 0.05
(000 ), By which it is inferred that to make a better application of service marketing will
achieve a greater loyalty of users to the organization, thus accepting the alternative

hypothesis.

Keywords: Marketing, loyalty, satisfaction.




CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1. Formulacién del problema

Pro Mujer INC es una institucion dedicada al préstamo de dinero y otros servicios enfocada
al sexo femenino de bajos recursos. Constituida en los afios 90, es un organismo no
gubernamental que actualmente se ha convertido en una empresa social lider, la misma que
ha permitido descentralizarse a nivel mundial, llegando a la ciudad de Tarapoto y todo el
ambito regional. Pro Mujer empez6 a ofrecer créditos a sus clientas en abril del 2000 y
alcanzo auto sostenibilidad para finales del afio 2002. Desde entonces, Pro Mujer sigue
creciendo en Perd, atendiendo y empoderando a mujeres de bajos recursos en varias
regiones del pais.

Actualmente la organizacion se encuentra en una etapa de desarrollo sobre todo en nuestra
localidad, cuenta con 17 afios de experiencia y ha tenido un crecimiento en sus servicios
aproximadamente en un 60 % desde sus inicios en la region, sin embargo, ha encontrado
ciertas deficiencias en la difusidn de sus programas debido a la competencia existente en el
mercado, sus prestaciones se han incrementado significativamente, mejorando seriamente
la estabilidad econdémica de los usuarios y de la organizacion.

El Perd siendo un pais globalizado, con crecimiento continuo de su economia y siendo un
pais seguro para invertir no escapa para nada de esta realidad, sin embargo, solo algunas
empresas en su mayoria extranjeras entienden y asimilan esta nueva realidad, ain se
observan empresas que siguen encerradas en sus burbujas de modelos de negocio de hace
20 afos atras y no toman conciencia de lo que esta sucediendo en el mundo. Debido
principalmente a que el comercio en el Pais se maneja de forma empirica y existen pocos
profesionales que se deciden a cambiar las formas antiguas de pensar. Es asi que
formulamos el siguiente problema: ;Cual es la relacion entre el marketing de servicio, con

la fidelizacién de los usuarios de la ONG Pro Mujer INC Tarapoto, periodo 2015?
1.2. Justificacion del estudio
Académica:

La naturaleza de la investigacion recalca en el deseo de las empresas e institucion de

mejorar la fidelidad de los usuarios de la empresa Pro Mujer INC., donde se hacen uso de



un plan de marketing como instrumento para lograrlo, de esta forma el cumplimiento de
sus objetivos y metas se enmarca en lograr la fidelizacion de los usuarios, para esto el
capital humano de la empresa debe manifestar indices de satisfaccion adecuados. Por lo
tanto, esto nos da una idea de porqué el tema de la aplicacién de un plan de fidelizacion
trasciende el interés académico. Asi mismo la investigacién también toma en cuenta las
consideraciones sociales, pues al aplicar el pan de marketing, se podra implementar estos
resultados a los clientes de la organizacién, asi promoviendo y generando resultados

positivos sobre el bienestar y calidad de vida de servicio a la poblacion.

Teorica:

Para el estudio se toma la teoria de Marketing, de Kotler y Armstrong (2010)., siendo el
autor principal de la variable independiente en estudio, teniendo como escala de medicion
nominal; asi mismo se cont6 con el aporte de Hoffman, Douglas y Bateson, Jhon E. G.
(2001), Lanekeller, K. (2006), Thomson, L. (2001), Ambrosio, V. (2000), Lovelock, C.
(2009), Malhotra, L. (2005), Hoffman, Douglas y Bateson, Jhon E. G. (2001), para el
desarrollo de la variable fidelizacion del usuario, se empled la teoria de Garamendi, X.
(2005), como principal de la variable dependiente, teniendo como escala de medicion
también nominal y el aporte de Alcaide, J. (2010), Bridson, K., Evans, J. Y Hickman, M.

(2010) quienes evaltan la fidelizacion en bases a la conducta y actitudes delos clientes.

Préctica:

Como resultados de la investigacidn se espera impulsar nuevas alternativas de solucion para
su futura implementacion y aplicacion con la finalidad de fidelizar a los usuarios. Asi
mismo permite identificar las principales deficiencias, para brindar mejor calidad de

servicio y fidelizacion de los usuarios de la empresa social Pro Mujer INC.

Social:

La ejecucion de la investigacion se comprende en funcion de su importancia social, desde
el punto de vista que ésta permite implementar un plan de marketing que permita brindar
una mejor calidad de servicio que permita fidelizar a los clientes de Pro Mujer INC, siendo
esto los mas importante y de las cual necesita de mayor atencion para implementar medidas
correctivas dentro de la empresa, puesto que es una empresa que brinda servicios adecuados

a la poblacion.



1.3. Objetivos de la investigacion

General

Analizar el marketing de servicio y su relacién con la fidelizacién de los usuarios de la
ONG Pro Mujer INC Tarapoto, periodo 2015.

Especifico

= Analizar el marketing de servicios aplicados a los usuarios de la ONG Pro Mujer INC
Tarapoto, periodo 2015

= Analizar la fidelizacién de los usuarios de la ONG Pro Mujer INC Tarapoto, Periodo
2015.

= Determinar la relacion del marketing de servicios y la fidelizacion de los usuarios
clientes de la ONG Pro Mujer INC Tarapoto, periodo 2015

1.4. Limitaciones de la Investigacion
e La ubicacion de los clientes a dedicar el tiempo necesario para responder el
instrumento.
e La subjetividad de las respuestas por interpretacion erronea de informacion.
e El tiempo y dedicacion de los estudiantes investigadores.
e Laausencia de informacion secundaria confiable y actualizada.

¢ El limitado presupuesto asignado para el estudio.

1.5. Hipotesis

Hi: ElI Marketing de servicio se relaciona positivamente, con la fidelizacion de los
usuarios de la ONG Pro Mujer INC Tarapoto, periodo 2015

Ho: El Marketing de servicio se relaciona negativamente, con la fidelizacion de los

usuarios de la ONG Pro Mujer INC Tarapoto, periodo 2015



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio del problema

Internacional

Correa, A. (2011). En su tesis, “Implementacion de un plan de marketing de servicios
para el posicionamiento de la empresa Maxi audio”. (Tesis de grado). Universidad
tecnolodgica equinoccial de Quito. Ecuador. Concluye que: Maxi audio es una empresa con
mas de 15 afos en el mercado la cual se ha ido adaptando a las demandas realizando
inversiones en equipos muy costosas, llegando a ser una de las empresas mas competitivas
en el servicio de alquiler de equipos de amplificacién, iluminacion y video. Su servicio ha
sido cada vez mas eficiente dando una satisfaccion al cliente en todos sus servicios,
teniendo una aceptacion muy buena. Maxi audio tiene un problema de posicionamiento y
recordacion en el mercado ya que nunca en la empresa se ha realizado un plan de marketing
que ayude a posicionarse en el mercado, es asi que se desarrolla el presente plan para la
empresa con estrategias que permitiran a la empresa tener un indice alto de recordacion de
su marca, también creando nuevos productos que contengan todos los servicios permitiendo
ingresar con sus nuevos paquetes de servicio en nichos de mercado alternativos. La
demanda actual contrata los servicios por separado lo cual hace més costo el alquiler, es
por eso que este nuevo producto que presenta la empresa incluye todos los servicios de
amplificacion, iluminacién y video a un costo menor y muy competitivo facilitando a la
demanda la contratacion para sus eventos. Existen empresas que solo por su marca que esta
establecida en el mercado los demandantes adquieren sus servicios, es por eso la necesidad
de Maxi audio de implementar el presente plan para posicionarse en el mercado y ser los

lideres.

Moreno, R. (2012). “Tendencias del Marketing”. (tesis de grado de magister).
Universidad Inca de Colombia (UNINCCA), Colombia. Concluyo que: Toda empresa por
mas grande o pequefia que sea necesita una estrategia de marketing para poder posicionarse
en el mercado y poder cumplir con su mision y las metas que se han trazado. La funcion de

marketing estratégico orienta la empresa hacia oportunidades econémicas atractivas en



funcidn de sus capacidades, recursos y el entorno competitivo y que ofrecen un potencial
de crecimiento y rentabilidad. Es por esto que nosotros consideramos que el marketing
estratégico es un tema de gran importancia y relevancia por lo cual es muy importante

conocer para qué sirve y cuales son sus funciones principales.

Pauchi, A. (2011). En su tesis, “Estrategias de Marketing de servicios y su incidencia en
la imagen corporativa de la empresa Empleos y servicios Ramos Aguilar Cia. Ltda. De
la ciudad de Ambato”. (tesis de grado de maestria). Facultad de Ciencias Administrativas
de la Universidad Técnica de Ambato— Ecuador. Concluye que: Existe la necesidad de
capacitar al personal constantemente en relaciones humanas para que tengan una correcta
relacion con los clientes y crear una fidelidad en ellos. La compafiia no cuenta con una
publicidad adecuada, que proporcione informacion clara acerca de los servicios que oferta
la empresa, el mismo que ayudara a ganar nuevos clientes potenciales. La empresa tiene la
necesidad de aplicar estrategias publicitarias, ya que esto le ayudara a mejorar la imagen

corporativa de la empresa.

Quezada, N. (2011). “Planificacion Estratégica de Marketing para diversificar los
servicios del centro de computo MAKROS del Canton Pillaro”. (tesis de grado). Facultad
de Ciencias Empresariales de la Universidad Técnica de Ambato. Ecuador. En base a las
encuestas realizadas se concluye: que la mayoria de personas acuden a centros de computo
por lo cual existe una gran oportunidad en el mercado pues la demanda del servicio
personalizado aumenta, por lo que es importante ofrecerle al consumidor y usuario un
servicio personalizado, cordial, puntual, y seguro. La mayoria de personas que acuden a los
centros de computo lo hacen para realizar diferentes tipos de trabajos informaticos como:
transcripcion de documentos, redaccion de oficios, solicitudes, certificados, uso de internet
y otros servicios; por lo que el centro de cdmputo debe contar con todos los aspectos para
el perfecto funcionamiento de una empresa dedicada a ofrecer servicios informaticos. El
servicio ofrecido por laempresa MAKROS es de gran aceptacion por parte de sus usuarios,
pero se debe tomar en cuenta los siguientes aspectos: calidad de impresiones, buena
atencion al cliente para lo cual se requiere capacitar al personal para que se sienta
comprometido con la organizacion. Por altimo, se llega a la conclusion que el centro de
computo MAKROS, no cuenta con un plan estratégico de marketing, lo que se ve reflejado

en las ventas de la empresa.



Villarroel, P. (2012). “La Empatia en el Servicio y la Fidelizacion de Clientes de la
Empresa Actife”. (tesis de grado). Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Técnica de Ambato—Ecuador. Concluye que: se determina que la empresa ACTIFE, quien
se dedica a la valoracién de activos no ha tomado en cuenta los cambios que se dan en el
mercado debido a que los clientes son cada vez mas exigentes, no solo se necesita de una
excelente calidad para satisfacer sus necesidades sino también de un excelente servicio. La
empresa no cuenta con el personal calificado en el area de atencion al cliente, por lo cual
no brinda el servicio y la atencién adecuada al cliente. La empresa no ha tomado en cuenta
la pérdida de clientes mas relevantes para la empresa, lo cual ha provocado la baja de
ventas, y por consecuencia la empresa actualmente tiene clientes ocasionales, demostrando
malestar por la atencion brindada. Las personas consideran que al momento de adquirir el
servicio los mas importantes es la atencién brindada por parte de la empresa, y este factor
se ha dejado de lado ya que muchos de los encuestados consideran que a pesar que el
servicio brindado satisface las expectativas, el servicio deberia mejorar. Se concluye que la
empresa no aplica estrategias de fidelizacion que influyan en el cliente, o sobre los motivos
que la ocasionan, por lo tanto, no permite que se busquen las formas para solucionar el

problema, y no tiene influencia en lo que respecta a la fidelizacion de clientes.

Nacional

Ramirez, J. (2010). En su tesis “Marketing para empresas del siglo XXI”'. (tesis de grado).
Universidad Alas peruanas. Lima — Per(. Concluye que: en la actualidad las compafiias se
enfrentan a un mercado cada vez mas competitivo, en donde no tener una vision a futuro
de lo que se quiere lograr podria ser un obstaculo para alcanzar el éxito. Ademas de ser
altamente competitivo el mercado también se encuentra cambiando continuamente, las
empresas se ven en la necesidad de tomar decisiones que les permitan adaptarse a dichos
cambios y desarrollar a su vez la capacidad de competir en el mercado. De igual forma las
compafias que pretendan dominar el mercado deben distinguirse de otras, aprovechando

sus fortalezas internas y buscando la mejor manera de sobrellevar sus debilidades.

Rivera, L. (2006). En su tesis: “La Fidelizacion como estrategia para mejorar la calidad
de atencion de los pacientes en control prenatal en un centro materno infantil ”. (Tesis
de grado). Universidad Mayor de San Marcos. Lima — Perd. Concluye que: Los
componentes de la fidelizacion estdn enmarcados dentro de los tres elementos del sistema

de salud, que son el personal de salud, el paciente o usuario y la institucion prestadora de



salud. Siendo los actores del sistema, el personal de salud y el paciente. La habitualidad es
el componente principal e insustituible por el Centro Materno Infantil; es el méas usado por
las diferentes instituciones de salud no solo del Pert sino del extranjero, el cual nos resultd
alta reflejando asi la productividad y eficacia del servicio. Se observa una oposicién y
diferencia entre la frecuencia y la antigiiedad como indicadores cuantitativos importantes
del componente habitualidad. Contando con una alta frecuencia frente a una mediana - baja
antigliedad. La fidelizacion de pacientes se da por las relaciones humanas, es decir la
interaccion del personal de salud y el paciente. La fidelizacion como estrategia
administrativo gerencial aplicado a salud materna, busca a través de la mejora de la calidad
en el control pre natal; una respuesta oportuna y positiva hacia la Institucion por parte de
la gestante y su entorno; y asi contribuir a la disminucion de los indicadores negativos de

la salud materna en nuestro pais.

Roldan, Balbuena, & Mufioz, Y. (2010). “Calidad de servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limerios”. (tesis para maestria). Pontificia Universidad
Catolica del Perd, Lima — Peru. Concluye: el estudio demostr6 que hay una fuerte
asociacion entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra, lo
cual no se pudo demostrar a nivel de cada supermercado limefio, debido a que las
caracteristicas de la muestra no permitieron realizar algun tipo de anlisis comparativo. El
estudio permitio concluir que la calidad de servicio tiene mayor asociacion con la lealtad
como intencion de comportamiento, frente a la lealtad como comportamiento efectivo. Los
consumidores de los supermercados limefios mostraron una percepcion favorable hacia la
calidad de servicio recibida, asi como altos niveles de lealtad, considerando la amplia oferta
existente y manifestando la intencién de volver a su supermercado. Los factores de calidad
de servicio que se encuentran mas relacionados con la lealtad, medida como intencion de
comportamiento, son las dimensiones de politicas y evidencias fisicas. Las mujeres
mostraron una mayor lealtad hacia los supermercados limefios que los varones, desde el
enfoque de lealtad como intencion de comportamiento; en tanto que, desde el enfoque de

lealtad como comportamiento efectivo, las mujeres mostraron menor lealtad.

Local

Cuyan, Olaya, K. (2015). “El Neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de la
tienda GQ, Tarapoto, San Martin 2015”. (Tesis de grado). Universidad Peruana Union,



San Martin — Tarapoto. Concluye: Si influencia de la neuropublicidad en la decision de
compra es un hecho factible, aplicando esta herramienta neurocientifica podemos
incrementar los resultados en las ventas propuestas por la empresa, 0 en la captacion de
mas clientes y en un tiempo record la empresa se vera en la capacidad de alcanzar sus metas
propuestas. Es verdad la gente no sabe lo que compra y porque lo hace, pero todos
compramos por miedos internos, por improntas que en el pasado han impactado en nuestras
vidas, entonces lo que ocurre en la mente de los consumidores es un conjunto de
confusiones y cuando el momento caliente de la compra llega, terminamos comprado cosas
gue no entendemos porque se hizo y cuando nos preguntan por ejemplo porque compramos
un carro nuevo de tal o cual marca decimos que lo hicimos por que ahorra gasolina, y
cuando estas personas son sometidas a la instrumentacion de neurociencia aplicada a la
actividad comercial nos damos cuenta al comprender su lado inconsciente e interno que lo
hizo por el sonido deportivo del carro o por la ranura del IPod o IPad pero eso no lo vemos,
no lo aceptamos. Ahora en medio siglo XXI las organizaciones en su afan de fidelizar mejor
a sus clientes se han gastado mucho dinero por querer darle alguito mas a sus clientes con
tal de lograr su objetivo (que se queden con ellos por siempre), pues cabe resaltar que el
cliente de hoy es un cliente que cumple las caracteristicas siguientes, es mas inteligente,
informado e infiel, a esto lo llamamos las 3ies del cliente moderno. Entonces con la

neurociencia podemos fidelizar y satisfacer mejor al entender sus deseos mas profundos.

Fasabi, Huaman, S. (2014). “Perfil del vendedor y su relacion con la fidelizacion del
cliente en las empresas: Pafales Kids - Pérez Moda E.I.R.L., Moda Mas Moda E.I.R.L.
y Almacenes Pepe Lucho S.A.C., de la ciudad de Tarapoto en el aiio 2013”. (tesis de
grado). Universidad Nacional de San Martin — Tarapoto. Concluye: Las habilidades
personales que posee las empresas Pafales Kids - Pérez Moda E.I.R.L., Moda Mas Moda
E.ILR.L., de la ciudad de Tarapoto en el afio 2013, indica que la empresa Almacenes Pepe
Lucho S.A.C. es la que presenta mas deficiencias (52%), seguida por la empresa MODA
MAS MODA E.I.R.L(29%), y por ultimo PANALES KIDS — PEREZ MODA EIRL(23%),
esto se debe a que el vendedor no brinda la atencion necesaria al cliente, existe poca
capacidad de retencion, no muestra creatividad y raras veces trabaja en equipo. Los
conocimientos que posee la fuerza de ventas de las empresas Pafiales Kids - Pérez Moda
E.ILR.L., Moda Mas Moda E.I.R.L., y Almacenes Pepe Lucho S.A.C. de la ciudad de
Tarapoto en el afio 2013 se identificO que existe un bajo indice de conocimientos, esto



debido a que la mayor parte de los vendedores desconoce informacién o datos importantes

de la empresa, como también las caracteristicas y beneficios de los productos ofertados.

2.2. Bases tedricas

2.2.1.El Marketing

Segun Kotler, P. (2008). Define que el Marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas
con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.

Segun Kotler y Armstrong (2010). El marketing es el conjunto de técnicas que con estudios
de mercado intentan lograr el maximo beneficio en la venta de un producto: mediante el
marketing podran saber a qué tipo de pablico le interesa su producto. Su funcién primordial
es la satisfaccion del cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende disefiar el
producto, establecer precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas de
comunicacion mas adecuadas. EI marketing mix son las herramientas que utiliza la empresa
para implantar las estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas
herramientas son conocidas también como las Ps del marketing.

Muchos Autores no llegan a un acuerdo respecto al numero de elementos que componen la
mezcla; exponen que se trata de 4 variables mercadoldgicas, sin embargo, autores recientes
han adoptado diferentes estructuras teoéricas que cambia las 4"P" tradicionales (Precio,
Plaza, Promocion y Producto), tomando en cuenta mas aspectos como las personas y los
procesos, los cuales poseen aspectos integramente administrativos, pero forman parte en

las decisiones mercadoldgicas.

Lanekeller, K. (2006). ElI marketing es una funcion organizacional y un conjunto de
procesos y herramientas para crear, comunicar Yy distribuir valor a los consumidores y para
gestionar las relaciones con los clientes de forma que beneficie a la organizacion y a sus
grupos de interés, entre algunas herramientas del marketing tenemos a la investigacion de
mercado, y el BRANDING.

Plan de Marketing

Thomson, L. (2001). Lo define como la herramienta basica de gestién que debe utilizar

toda empresa o institucion orientada al mercado, y que quiera ser competitiva.
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Thomson, L. (2001). El plan de marketing tiene sus origenes en el proceso administrativo,
requiere de informacion previa que permita evaluar la situacion actual de la empresa y del
mercado, con esa base, se hace un proceso de planificacion, direccion y control.

Es un documento previo a una inversion, lanzamiento de un producto o comienzo de un
negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo
que costara tiempo y los recursos a utilizar para su consecucién y un analisis detallado de

todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos.

Importancia del Plan de marketing

Thomson, L. (2001). El plan de marketing, como proceso de analisis y de documentacion,
es una herramienta tan util como poco utilizada en las pequefias y medianas empresas. La
mayor parte de las empresas tienen bastante claro los mercados en los que compiten,
conocen a sus clientes y controlan los instrumentos de marketing que viene utilizando.

En ese sentido, piensan que el trabajo de formalizacidn de un plan de marketing tiene poco

que aportarles en relacién al tiempo destinado a elaborarlo.

o Plan

Ambrosio, V. (2000). Es el resultado del proceso de planeacion y pueden definirse como
disefios 0 esquemas detallados de lo que habré de hacerse en el futuro, y las especificaciones
necesarias para realizarlos.

Planeacidn es la reflexion sobre la realidad. Un plan es una guia, la linea central del camino
que nos lleva hacia el objetivo.

La planificacién es el proceso que incluye la definicion de los objetivos metas de la
organizacion, la determinacion de una estrategia general para alcanzar esas metas y el
desarrollo de una jerarquia completa de planes para integrar y coordinar las actividades. Se
refiere tanto a los fines (lo que se va hacer) como a los medios (como se hara)

Es una actividad que requiere de distintos elementos para poder llevarse a cabo, en primer
lugar, la planeacion debemos de conceptuarla como una sucesion de actividades
programadas.

Documento que contempla en forma ordenada y coherente las metas, estrategias, politicas,
directrices y tacticas en tiempo y espacio, asi como los instrumentos, mecanismos y

acciones que se utilizan para llegar a los fines deseados. Un plan es un instrumento
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dindmico sujeto a modificaciones en sus componentes en funcion de la evaluacion periodica

de sus resultados.

Caracteristicas de un Plan

Ambrosio, V. (2000). Un plan de negocios debe contener las siguientes caracteristicas las
cuales se detallan a continuacion.

¢ Sencillo facil de entender, que sea claro, preciso y detallar, que no emita confusiones.
¢ Que sea préactico, que sea realista en cuanto a las metas y formas de lograrlos.

e El plan de marketing tienes que ser flexible y adaptarse a los cambios.

e Tiene g ser completo, cubrir todos los factores importantes.

o Definir diversas etapas que faciliten la medicién de sus resultados.

e Establecer metas a corto y mediano plazo.

e Definir con claridad los resultados finales y esperados.

e Establecer criterios de medicion para saber cuéles son sus logros.

¢ Identificar posibles oportunidades para aprovecharlas en su aplicacion.

¢ Involucra en su elaboracion a los ejecutivos que vayan a participar en su aplicacion.

e Nombrar un coordinador o responsable de su aplicacion.

e Prever las dificultades que puedan presentarse y las posibles medidas correctivas.

e Tener programas para su realizacion.

2.2.2. Marketing de Servicios

Kotler, P. (2008). Define el marketing de servicio se basa en una serie de estrategias de
marketing enfocadas a conseguir la mayor y mejor competitividad de las empresas que
comercializan bienes intangibles, es un proceso de intercambio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los

usuarios utilizando técnicas adaptadas a los sectores especificos.

Lovelock, C. (2009). Se refiere fundamentalmente a la formulacion de la promesa. Lo que
la empresa hace para ofrecer a los clientes, lo que estos esperan recibir y como la empresa
lo entregara. En esto participan activamente los empleados del servicio, el disefio y
decoracion de las instalaciones y el proceso del servicio en si mismo comunicando y

ayudando a situar las expectativas del cliente.
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Malhotra, L. (2005). Define qué es una rama del marketing que se especializa en una
categoria especial de productos - los servicios, los cuales, apuntan a satisfacer ciertas
necesidades o deseos del mercado, tales como educacion, transporte, proteccion, jubilacion

privada, asesoramiento, diversion, créditos, etc.

Caracteristicas de los Servicios

Kotler, P. (2008). Las caracteristicas para ayudar a distinguir bienes y servicios. Es la
combinacién de estas caracteristicas la que crea el contexto especifico en que debe

desarrollar sus politicas de marketing una organizacion de servicios. Las caracteristicas son:

o Intangibilidad, los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es
posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar
de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en
experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar el servicio,

pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion de algo intangible.

o Inseparabilidad: Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona del
vendedor. Una consecuencia de esto es que la creacion o realizacion del servicio puede
ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total. Los bienes son
producidos, luego vendidos y consumidos mientras que los servicios se venden y luego
se produceny consumen por lo general de manera simultanea. Esto tiene gran relevancia
desde el punto de vista practico y conceptual, en efecto, tradicionalmente se ha
distinguido nitidamente funciones dentro de la empresa en forma bien separada, con
ciertas interrelaciones entre ellas por lo general a nivel de coordinacién o traspaso de
informacion que sirve de input para unas u otras; sin embargo, aqui podemos apreciar
mas una fusion que una coordinacién, el personal de produccion del servicio, en muchos
casos, es el gue vende y/o interactla mas directamente con el cliente o usuario mientras

éste hace uso del servicio.

o Heterogeneidad: Con frecuencia es dificil lograr estandarizacion de produccion en los
servicios, debido a que cada "unidad". Prestacion de un servicio puede ser diferente de
otras "unidades". Ademas, no es facil asegurar un mismo nivel de produccion desde el
punto de vista de la calidad. Asimismo, desde el punto de vista de los clientes también

es dificil juzgar la calidad con anterioridad a la compra.
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o Perecibilidad: Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por
otra parte, para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las
caracteristicas de perecibilidad del servicio. Las decisiones claves se deben tomar sobre
qué maximo nivel de capacidad debe estar disponible para hacer frente a la demanda
antes de que sufran las ventas de servicios. Igualmente hay que prestar atencion a las
épocas de bajos niveles de uso, a la capacidad de reserva o a la opcién de politicas de
corto plazo que equilibren las fluctuaciones de demanda. Tomemos el caso, por ejemplo,
en la capacidad de un hotel versus una empresa manufacturera, esta Gltima tiene mayor
flexibilidad para hacer frente a aumentos en la cantidad demandada de bienes y puede,
en general, aumentar los turnos de produccion para hacer frente a ella, pero, ¢qué ocurre
en el caso de un hotel cuando el nimero de pasajeros aumenta mas alla del namero de

habitaciones que posee?, ;qué ocurre cuando son muchos menos los que acuden al hotel?

o Propiedad: La falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria de
servicios y una industria de productos, porque un cliente solamente puede tener acceso
a utilizar un servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de

determinados elementos.

Los Componentes del Marketing de Servicios

o Productos/Servicios:

Segun Kotler, P. (2008). Afirma que son muchos los que piensan que un producto es un
producto tangible. Sin embrago, un producto es mucho mas que eso. Es todo aquello que
se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o necesidad. Los productos que se
comercializan se dividen en productos fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas,
lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas.

Al disefiar una oferta, la mercadologia tiene que considerar 3 dimensiones o niveles del
producto (el concepto, la oferta y la entrega). Para el consumidor, cada nivel agrega valor

al producto o servicio.

Concepto de servicio: Es necesario saber que el concepto de servicio se enfoca en la
diferenciacién que una empresa tiene a comparacion de otra, la adaptacion que el servicio
que se brinda al cliente este en contraste con su realidad, y las distintas politicas que tiene

una empresa para mejorar continuamente, todo ello bajo la percepcion del cliente o usuario.
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Oferta del servicio: Es necesario hacer un estudio antes de sacar al mercado un producto
0 servicio, dado a que se debe saber cuales son las preferencias del publico al que nos
dirigiremos, luego siempre se debe hacer un seguimiento de que tanto estamos satisfaciendo
sus necesidades, para que de esa manera se puedan mejorar ciertos puntos débiles que pueda

tener la empresa.

Entrega del servicio: Es la manera que se pueda entregar el producto o brindar el servicio,
y como lo hacen las personas que tienen contacto directo con los clientes, y si dicha entrega
o interaccion fue de la mejor manera, y si le brindo confianza y se hizo con comodidad y

rapidez.

o Precio:

Segun Kotler, P. (2008). El precio no es s6lo un nimero o una etiqueta en un producto. Los
precios estan por todas partes. Se paga el alquiler de un departamento, las colegiaturas para
estudiar, los honorarios del médico o del dentista. Las lineas aéreas, los ferrocarriles, los
taxis y los autobuses cobran una tarifa; los servicios locales cobran una tarifa; y los bancos
aplican una tasa de interés al dinero que prestan.

Las empresas fijan sus precios de formas diferentes. En las pequefias empresas suele ser el
jefe quien los fija. En las empresas mas grandes, son los directores de las distintas divisiones
y los gerentes de lineas de productos quienes fijan el precio. Incluso en estos casos, el nivel
mas alto de la direccion establece objetivos y politicas de precios, y a menudo aprueba

aquellos que se fijan en los niveles mas bajos dentro del organigrama de la empresa.

De las variables tradicionales de la mezcla de marketing, el precio tiene el efecto mas
directo sobre la rentabilidad y es el elemento mas facilmente controlado de la mezcla del
marketing. Al iniciar la discusion sobre fijacion de precios de los servicios, es importante
comprender primero los aspectos fundamentales de proporcionar valor a los servicios de
clientes de la empresa de servicio, ya sea que se trate de clientes, pacientes, etc. A menudo,
tanto los proveedores como los clientes suponen incorrectamente que el valor se calcula
comparando el valor del servicio basico proporcionado con el dinero gastado para obtener
el servicio. Al fin de cuentas, las percepciones que tienen los compradores del valor
representan un intercambio entre los beneficios percibidos del servicio que se comprara y

el sacrificio percibid en términos de los costos totales que se pagaran. (KOTLER. P., 2008)
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o Plaza:

Segun Hoffman, Douglas y Bateson, Jhon E. G. (2001). La mayoria de los fabricantes no
venden sus productos directamente a los usuarios finales, sino que entre ellos existe una
serie de intermediarios que realizan diversas funciones. Estos intermediarios conforman los
canales de marketing (también llamados canales de distribucion o canales comerciales).
Formalmente los canales de marketing si conjuntos de organizaciones interdependientes
que participan en el proceso de poner a disposicion de los consumidores un bien o un
servicio para su uso o adquisicién. Existen diversas trayectorias que siguen los bienes y los
servicios luego de su produccion, y que culminan en la compra y uso por parte del
consumidor final.

Algunos intermediarios, como los mayoristas o los minoristas, compran, se apropian de la
mercancia y la revenden; se les denomina intermediarios de mercado. Otros, como los
corredores, los representantes de los fabricantes o los agentes de ventas, buscan clientes y
tienen la facultad de negociar en representacion del fabricante, pero no compran los
productos y por eso se les llama agentes. Otros, como empresas de transportes, almacenes
independientes, bancos o agencia de publicidad, colaboran en el proceso de distribucién
peo no compran la mercaderia ni negocian su compraventa, por lo que reciben el nombre
de proveedores de servicios o facilitadores. Pero en el caso de los servicios es también muy

importante la ubicacion de este.

o Promocion:

Segun Hoffman, Douglas y Bateson, Jhon E. G. (2001). La promocién de ventas es un
elemento clave en las campafias de marketing, que consiste en un conjunto de instrumentos
de incentivos, por lo general a corto plazo, disefiados para estimular rapidamente o en
mayor medida la compra de determinados productos o servicios. Estos incentivos pueden
estar destinados a los consumidores o a los clientes empresariales. Mientras que la
publicidad ofrece una razén para comprar, la promocion de ventas ofrece un incentivo para
la compra. La promocién de ventas para el consumidor incluye herramientas como
muestras gratuitas, cupones, reembolsos, descuentos, premios, pruebas gratuitas del
producto, garantias, promociones vinculadas, exhibiciones de los productos en los puntos

de venta y demostraciones.
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Segun Kaotler, P. (2008). El desarrollo de una estrategia de comunicacion es muy similar a
la determinacion de los aspectos basicos para desarrollar una estrategia de marketing
efectiva, identificar un mercado meta, seleccionar una estrategia de posicionamiento y
ajustar la mezcla de comunicaciones de modo que refuerce la estrategia de posicionamiento
deseada ante la meta. En el nivel mas amplio, los objetivos de comunicacion de la empresa
de servicio tratan de informar, persuadir y recordarle a los clientes actuales y potenciales a

cerca de las ofertas de servicio de la empresa.

Publicidad: Es la manera por la cual se da a conocer al producto o servicio que se brinda,
en los cuales se utilizan diferentes medios, como son television, radio, internet, periddicos,

entre otros.

Ventas personales: Esto se puede observar mediante como atiende el personal a los
clientes, como es la interaccion que se da entre ellos, como es que el personal le brinda

informacion acerca de la empresa y de las promociones u ofertas que esta brinda.

Marketing directo: Como es que hace la empresa para comunicarse con los ya clientes y
con los posibles clientes, mediante Ilamadas, email, entre otros, para poder ofrecerle los
servicios que se brinda y las diferentes promociones que se tenga.

Relaciones publicas: Es necesario que las empresas tengan buenas alianzas estratégicas
con empresas de mismo o diferente rubro, de esa manera también participar en diferentes
actividades que estas puedan ofrecer y también participar en diferentes actividades sociales

que se organicen en la regién, pais y en el mundo.

Promocion de ventas: De esta manera es como la empresa se pueda promocionar, pero
con las ventas ya realizadas, por ejemplo, brindando descuentos, brindando al cliente
algunos suvenires con el logo de la empresa, entre otros. Es como la empresa pueda hacerse
recordar mediante el recuerdo y la experiencia que deje en el cliente. (Hoffman, Douglas y
Bateson, Jhon E. G. 2001)

o Procesos:

Segun Kaotler, P. (2008). Para retener a sus clientes, las marcas deben prestar mucha

atencion a los procesos, realizando entrevistas de satisfaccion del cliente, y apostando por
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el marketing de automatizacion. Se trata de procesar los datos aportados por el cliente para

convertirlos en acciones que contribuyan a la Fidelizacion del consumidor.

La usencia de un adecuado proceso de entrega del servicio, las empresas de servicios
desapareceran a medida que los clientes se sientan frustrados por el mal servicio
proporcionado. Por ejemplo, un hotel puede tener la mejor ubicacion y las mejores
habitaciones en el mercado, pero si a los huéspedes les lleva demasiado tiempo en registrar
su entradas y resultados del mismo, si los resultados no estan bien abastecidos y los
servicios de limpieza son deficientes, entonces el hotel perdera a todos sus clientes actuales

y potenciales.

Procesos operativos: Son procesos que permiten generar el producto/servicio que se
entrega al cliente, por lo que inciden directamente en la satisfaccion final del cliente.
Generalmente atraviesan muchas funciones. Son procesos que valoran los clientes y los
accionistas, en el rubro hotelero se pueden mencionar los siguientes.

- Proceso de servicio a la habitacion

- Proceso de lavanderia

- Proceso de recepcion de clientes

Procesos de soporte: Apoyan los procesos operativos. Sus clientes son internos. Ejemplos:
Control de calidad, Seleccion de personal, Sistemas de informacion, etc. Los procesos de

soporte también reciben el nombre de procesos de apoyo.

o Planta: (Evidencia Fisica)

Segun Kaotler, P. (2008). Debido a la intangibilidad de los servicios, a los clientes les resulta
dificil evaluarlos objetivamente. Como resultado, los consumidores a menudo se basan en
la evidencia tangible que envuelve al servicio para ayudarlos a hacer sus evaluaciones. El
papel de la evidencia fisica en el marketing de intangibles tiene multiples facetas. Cuando
se desarrolla servir espacios, la evidencia fisica se compone de dos vastas categorias:

exterior de las instalaciones e interior de las instalaciones.

El exterior de la instalacion: El exterior de la instalacion incluye disefio exterior,
sefializacion, estacionamiento, paisaje y entorno circundante. Por ejemplo, como, la

instalacion puede estar construida en la ladera de una montafia, con vista a un lago.
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El interior de la instalacion: El interior de la instalacion incluye elementos como disefio
del interior, el equipo utilizado para servir directamente al cliente o para administrar el
negocio, sefializacion, distribucion, calidad del aire y temperatura.

Si quiere retener a su cliente, la marca debe tener muy claro quién es y comunicar su
personalidad de manera clara y repetida al consumidor. El posicionamiento de una marca
se revela en sus acciones, en la gente que contrata, en los productos y servicios que
proporciona, en los precios de sus productos y servicios, en los descuentos que aplica, en
el lugar y las promociones que elige para darse a conocer y en los procesos que pone en

practica.

o Personas:

Segun Kotler, P. (2008). Retener clientes tiene que ver con la construccion de relaciones y
las relaciones tienen que ver con la gente. Si quieren retener a sus clientes, las marcas deben
tratar al consumidor como a una persona, no como un simple consumidor. Para lograrlo, es
importante que las personas que dan la cara por la marca sepan tratar bien al cliente.
Existen una relacion muy clara entre la satisfaccion del empleado y la satisfaccion del
cliente. Digdmoslo de otra forma, si quiere satisfacer a sus clientes, jla satisfaccion del
empleado es fundamental! La cara publica de una empresa de servicios es su personal de
contacto. A pesar de su importancia y la complejidad de sus actividades, el personal de
servicios muchas veces son los individuos peor pagados y menos respetados de la mayoria
de las empresas y, muy a menudo, en la sociedad. Tome en cuenta cualquier industria de
servicios y observe a los individuos con la mayor responsabilidad de la interaccion con el
cliente y las percepciones de este sobre la calidad recibida. Los empleados satisfechos
permanecen con la empresa y mejoran su productividad individual. Por tanto, la
satisfaccidn del empleado se relaciona con el incremento de la productividad general de la
empresa y la disminucion de los costos de reclutamiento y capacitacion, la escala de los
costos de reclutamiento y capacitacion pueden ser enormes para muchos negocios de
servicios. (Kotler, P. 2008).

2.2.3. Fidelizacion de Clientes

Garamendi, X. (2005). La fidelidad constituye la medida de la vinculacion de un cliente a

una empresa. Para una empresa es realmente interesante ser capaz de medir el nivel de
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lealtad de sus clientes, una cultura de servicio centrada y comprometida hacia el cliente,
en una busqueda permanente por mejorar su conocimiento y valorar sus caracteristicas,
necesidades y deseos (quiénes son, como son, qué desean) es un afan por mejorar y
superar lo que se hace, por atinar en lo que los clientes desean recibir, estrechar las
relaciones y lograr su preferencia, dar siempre valor agregado al bien o servicio que se
ofrece, el cual puede ser tangible o intangible y cuyo fin ultimo es la vinculacion
econdmica, afectiva y emocional, volverse merecedor de su confianza, hacerlo sentir
a gusto, mantener relaciones estrechas y prolongadas en el tiempo, conocimiento y

satisfaccidn de sus gustos, necesidades y preferencias.

Alcaide, J. (2010). La accion y efecto de fidelizar o hacer fieles es un invento reciente,
enmarcado en la actividad industrial, que nace junto a la necesidad de estructurar la cartera
de clientes por grados de afinidad a la empresa, fidelizar es un concepto utilizado por
organizaciones inteligentes que buscan ser elegidos por los clientes al momento de la
compra. Con esto se pretende establecer un vinculo duradero con las personas a traves de
los afios, y una ganancia asegurada para la empresa, Si se traduce el concepto de fidelidad,
aparecen palabras como satisfaccion, lealtad, retencion, confianza, compromiso y a estas
palabras se le agregan otras como cordialidad, respeto, honradez, profesionalidad, seriedad,
etc. Sin embargo, esto no es suficiente. La fidelizacion también exige un profundo
conocimiento de la cartera de clientes que posea el negocio, laempresa o persona que preste
un servicio. Es crear lealtad en los clientes y para lograrlo, se debe ofrecer algo més al

cliente por lo que paga y, sobre todo, que "ese algo mas" sea percibido por ellos.

¢ Qué fideliza a un cliente?

Alcaide J. (2010). Cuando se observa las causas de eleccion de compra aparecen
variables tan comunes como el precio, la calidad, los tiempos de entrega, la imagen del
negocio, la confianza, la experiencia en el rubro, el asesoramiento, entrega a domicilio,
planes de pago accesibles, accesibilidadal local de venta, el trato y en algunos casos
la falta de alternativas, valores agregados tan simples como por ejemplo envoltorios para
regalo gratis por parte del negocio, asesoramiento en la compra de acuerdo a la
necesidad del comprador, el trato cordial de un vendedor, entre otros, hacen muchas
veces (ue una persona tome la opcion de preferencia por un negocio y no por otro, La

Fidelidad constituye, por lo tanto, la medida de la vinculacion del cliente a la
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marca o empresa; refleja la posibilidad de que el cliente cambie a otra marca,
especialmente cuando se modifica alguna caracteristica en funcionamiento o precio, 0
cuando las acciones de captacion de los competidores logran calar en la percepcién
qgue sobre el indice de satisfaccion posee el consumidor para lograr la prueba del

producto y su posterior reiteracion en la compra.

Ventajas de la fidelidad:

Entre las ventajas de la fidelidad de los clientes para la empresa, se puede destacar los
siguientes aspectos significativos:

e Facilita e incrementa las ventas

Reduce los costos de promocion

Retencion de empleados

Menor sensibilidad al precio

Los consumidores fieles actian como referencia

Evaluacion de la fidelidad

Segun Alcaide, J. (2010). La fidelizacion de clientes es el mantenimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes, la empresa debe encaminar sus esfuerzos en fidelizar al cliente

no en retenerlos y para ello menciona dos enfoques predeterminados.

o El enfoque conductual: Entiende la fidelidad como una conducta, expresada como la
repeticion de la compra o de la visita como Unico indicador de la fidelidad. Este enfoque
centra su atencién en el resultado final de la fidelidad en lugar de analizar las razones
por las que se produce, es decir, no tiene en cuenta como y porqué se desarrolla y
mantiene.

o El enfoque actitudinal: Concibe la fidelidad como una actitud positiva 0 una
preferencia hacia una determinada marca, producto, servicio, proveedor, destino, etc.,
generada a través de un proceso de evaluacion interna por parte del cliente y que permite

distinguir los factores que conducen a la repeticion de su comportamiento.

Bridson, Evans, y Hickman, M. (2010). La conclusion resultante de esta revision, es que de
la integracion de ambos enfoques obtenemos una definicién de la fidelidad mas completa,
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que, si éstos se emplean de forma aislada, de hecho, hemos podido evidenciar que la
perspectiva de medicion combinada, ha acabado imponiéndose en la literatura
contemporanea. Examinando ambos enfoques, conseguiremos tener una herramienta
efectiva para poder segmentar el mercado y personalizar las actuaciones de la entidad
dentro del marco de la estrategia de fidelizacidn, ya que este diagndstico conjunto facilita
la diferenciacion de clientes, pudiendo reconocer si éstos repiten porque les mueve un

sentimiento positivo hacia la marca o lo hacen por otros motivos.

Alcaide, J. (2010). Evalla la conducta del cliente en base a su analisis de supervivencia,
dicho analisis se elabora de manera cuantitativa mediante comportamiento de supervivencia
de la cartera de clientes, asi mismo menciona que se deben de clasificar los clientes de

acuerdo a sus caracteristicas de retencion por parte de la empresa:

Clientes activos: Personas que estan comprando bienes o servicios actualmente a la
empresa.

Clientes inactivos: Personas que han comprado bienes a la empresa y que actualmente no
lo hacen, por multiples motivos: por falta de demanda del que producto que se le suministra,
por cierre de la empresa, por cambio de actividad, no porgque hayan cambiado de proveedor.
Estos clientes si tendrian necesidad de comprar, sin duda lo harian a la empresa proveedora

habitual. La inactividad puede ser temporal o permanente.

Clientes fallidos: Son clientes que bien sea por descontento con la empresa proveedora o
porqué han recibido mejores ofertas de la competencia y su vinculacion con la empresa en

estudio no era lo suficientemente fuerte han decidido abandonarla.

Factores de la fidelizacién

Alcaide, J. (2010). La fidelidad se evalua e identifica en base a cuatro factores claves en la

gestion de relaciones con el cliente en el caso de los servicios, éstos son:

o Satisfaccion global:

La satisfaccion del cliente ha sido tradicionalmente considerada como una de las variables

clave en la formacion de la fidelidad del cliente. La satisfaccion global es una evaluacién
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global basada en la experiencia, adquisicion y consumo de un bien o servicio a lo largo del
tiempo. Este concepto de evaluacion ha de diferenciarse de la evaluacion inmediata
posterior a la compra que recogeria el concepto de satisfaccion post compra, que hace
referencia a la reaccion emocional que el cliente experimenta después de la compra como
resultado de la disconformidad (positiva o negativa) entre las expectativas y los
sentimientos derivados de su experiencia en una transaccion concreta.

Esta reaccion emocional post compra y su relaciéon con el consumo va a mostrarse distinta
en funcién del perfil del consumidor. Identifican modelos diferentes de respuesta ante el
consumo, lo que nos indica que existen factores cualitativos de tipo afectivo que coexisten
y estan relacionados con el continuum unidimensional tradicional desde el que
tradicionalmente se ha medido la satisfaccion, de la revision de la literatura llevada a cabo
se desprende que la mayor parte de las investigaciones desarrolladas sobre la satisfaccion
se basan en el paradigma conformidad, disconformidad, que considera la satisfaccion como
el resultado de un proceso de comparacion entre las expectativas y la experiencia de
consumo, el cliente experimentara una situacion de conformidad cuando el servicio
recibido iguala las expectativas, una situacion de disconformidad positiva en el caso de que
se excedan sus expectativas y disconformidad negativa cuando el servicio resulte peor de
lo esperado.

Al considerar la satisfaccion global del cliente (y no la calidad) como la variable de mayor
valor para la prediccion de las futuras intenciones de consumo de los clientes: “la calidad
del servicio es un antecedente de la satisfaccion y la satisfaccion del servicio del cliente
ejerce una mayor influencia en las intenciones de compra que la calidad del servicio”.
Partiendo de esta perspectiva, los items utilizados en el presente trabajo de investigacion
giran en torno a la consideracion y medicion de la satisfaccion como satisfaccion global y

satisfaccion global comparada.

o Confianza:

Este constructo constituye un valor de referencia clasico en el estudio de las relaciones con
clientes, se define la confianza como “un deseo de realizar intercambios con un agente del
mercado en quien se tiene seguridad”. De la misma manera, definen la confianza como “la
percepcion de credibilidad en la integridad del agente de mercado”. Ambas definiciones
dejan ver la importancia de este valor, considerado como la base en la construccion de

relaciones con el cliente.
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Tanto es asi, que las teorias de marketing relacional coinciden en considerar que “la
existencia de una relacion implica algin grado de confianza”. Desde esta perspectiva,
considera la confianza como un continuum que va desde el méaximo nivel de confianza
hasta el maximo nivel de desconfianza, se define la desconfianza como “la asuncién de que
el agente (de intercambio) perseguira su propio interés con astucia”, y define la falta de
desconfianza como “la confianza en la predictibilidad en el comportamiento del agente (de
intercambio).

Es esta la perspectiva que mas se acerca a nuestra conceptualizacion de la confianza. Sin
embargo, el concepto de confianza no esta exento de cierta controversia en la literatura de

marketing sobre los aspectos concretos que debe incluir.

o Compromiso:

De manera similar a la confianza, el compromiso es considerado un constructo fundamental
en el desarrollo de relaciones a largo plazo con clientes; se define como “un deseo duradero
de mantener una valorada relacion”. En este sentido, considera que los consumidores
comprometidos o consumidores “socios” (aquéllos que presentan una relacion mas cercana
con la organizacion y un mayor nivel de compromiso) se encuentran motivados para
mantener la relacion debido a la existencia de un sentimiento de vinculacion y sinceridad
en sus actitudes personales hacia la organizacion, y desde esta perspectiva afirma que el
compromiso resulta vital para la creacion y preservacion de relaciones con el mercado,

representando una faceta actitudinal clave.

e Andlisis de la fidelidad

Bridson, Evans, y Hickman, M. (2010). Los resultados de la fidelidad se evaltan en base a
la actitud y la conducta la cual condiciona el grado de fidelidad que exhibe un individuo,
por lo que la obtencion de distintas combinaciones entre actitud y comportamiento, nos
parece particularmente util porque no sélo ofrece medidas mas exactas de la fidelidad, sino
que también nos permite crear distintas categorias de fidelidad donde cada una tiene
implicaciones directivas diferentes.

Como resultado de las distintas combinaciones posibles entre una actitud fuerte o débil
y una alta o baja repeticion del comportamiento, la fidelidad se puede manifestar de varias
formas: fidelidad, fidelidad latente, falsa fidelidad, y ninguna fidelidad.
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o Fidelidad.

Es la fidelidad verdadera, sostenible o intencional, ya que supone una decision consciente
por parte del cliente. Significa una correspondencia favorable entre la actitud relativa alta
con alta repeticion de la compra/visita, constituye la situacion perfecta tanto para el cliente
como para la entidad. En este Gltimo caso, ademas de repetir la adquisicion, el cliente suele
actuar como prescriptor de la entidad y es menos vulnerable a las ofertas de la competencia,
los clientes fieles se caracterizan por tomar parte de forma activa en la decisién de compra,
basada ésta en aspectos del servicio - como su calidad - y en referencias, aparte de percibir
un alto riesgo por cambiar de marca, por consiguiente, resulta de vital importancia
reconocer qué clientes podemos incluir dentro de esta categoria, pues hacia ellos debemos

dirigir nuestros esfuerzos y no a la totalidad de clientes.

o Fidelidad latente

Se asocia con una actitud relativa alta - actitud positiva frente a la empresa/destino -, pero
baja repeticion de la compra. Esto se debe a que alguna variable circunstancial o social -
ej., influencia de otras personas, localizacion, restricciones econémicas, etc. -, impiden
adquirir una marca siendo ésta la preferida. Se denominan clientes "potenciales™ por lo que
constituyen un segmento importante al que prestarle especial atencion. En el caso de que la
baja repeticion de la compra se deba a que los clientes se dedican a perseguir precios bajos,
comprar por impulso, seguir las tendencias de la moda, o tratar de cambiar por el simple
hecho de variar, se los califica como "mercenarios”. Desafian la regla de satisfaccion-
fidelidad, ya que pueden estar satisfechos, pero no ser fieles. Son un colectivo muy costoso
de adquirir, y abandonan con suma facilidad por lo que no deben ser un objetivo para la

entidad.

o Falsa fidelidad

La falsa fidelidad, representa una actitud relativa baja - actitud desfavorable hacia la
empresa/destino -, con alta repeticion de la compra. A los clientes que muestran este tipo
de fidelidad, ya que estan atrapados/retenidos en la entidad porque no pueden cambiar o les
resulta costoso. La fidelidad a la marca por “inercia" como el resultado de una baja

implicacion que se manifiesta en la ausencia de busqueda activa y valoracidn, bien porque
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supone unos altos costes de busqueda o por la creencia de que no compensa realizarla. La
fidelidad por inercia se relaciona normalmente con marcas de bajo precio y que se compran
con frecuencia. La aparicion de este tipo de fidelidad se debe a la influencia de factores
situacionales o normas subjetivas - ej., no hay otras alternativas u opciones, el cliente no
percibe diferencias en la calidad con respecto a otras marcas, etc. -. También puede ocurrir
que la compra se realiza en base al habito, costumbre, azar, por incentivos en el precio
como promociones, por la existencia de altos costes de cambio ya sean estos Ultimos
técnicos, econdmicos o psicoldgicos, o por ofertas especiales/descuentos. En caso de que
la entidad esté desarrollando un programa de fidelizacién, basado exclusivamente en
ofrecer incentivos a aquellos clientes que repiten sus adquisiciones, habria que establecer
si estos son fieles al programa - los clientes son fieles hasta que reciben el incentivo deseado

- 0 a la entidad.

o Ninguna fidelidad

Se corresponde con una actitud relativa baja junto con una baja repeticion de la compra a
estos clientes se los denominan "desertores”, e incluyen a los que estan insatisfechos,
bastante insatisfechos. EI motivo por el que abandonan la entidad, es por errores que comete
ésta: no los atiende correctamente, no los escucha ni les responde, 0 no les soluciona sus
problemas. Los desertores son peligrosos puesto que propagan sus experiencias negativas
dando una mala imagen de la entidad identifican a una persona como “"extremadamente
infiel”, cuando no vuelve a requerir los servicios del mismo proveedor, posee un
sentimiento negativo hacia la entidad y acepta de buena gana las sugerencias del uso de

otros proveedores para el mismo tipo de servicio.

Cada una de las cuatro categorias de fidelidad constituye un tipo de segmento de clientes
cuyas caracteristicas, diferenciadas en cuanto a comportamiento y actitud, ayudan a los

gestores en determinar las estrategias que mejor se adapten a cada grupo.

Hay que apreciar que el tipo de fidelidad depende del perfil del cliente. Con el propésito de
segmentar el mercado, reconoce que es necesaria una mayor profundizacién en el analisis
de la asociacion entre las caracteristicas de los consumidores y el grado de fidelidad que

exhiben concretamente.
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2.3. Definicion de términos basicos

1. Clientes: Kotler, P. (2008). Nos indica que un “cliente lleva aparejados el acto de pagar

y la capacidad de eleccion. Un cliente es alguien que elige y compra algo™.

2. Clientes Potenciales: Kotler, P. (2008). Nos afirma que “El cliente potencial” es aquel
que puede utilizar después de un determinado tiempo los productos o servicios de una
Empresa u Organizacién es decir llegar a formar parte de la misma después de plantear

estrategias de captacion, promociéon y/o publicidad.

3. Confianza: Alcaide, J. (2010). Define la confianza como “un deseo de realizar
intercambios con un agente del mercado en quien se tiene seguridad”. De la misma
manera, definen la confianza como “la percepcion de credibilidad en la integridad del
agente de mercado”. Ambas definiciones dejan ver la importancia de este valor,

considerado como la base en la construccion de relaciones con el cliente.

4. Compromiso: Alcaide, J. (2010). ElI compromiso es considerado un constructo
fundamental en el desarrollo de relaciones a largo plazo con clientes; se define como

“un deseo duradero de mantener una valorada relacion”.

5. Estrategias: Kotler, P. (2008). Es el camino que la empresa debe recorrer para alcanzar
sus objetivos. Toda estrategia es basicamente estrategia competitiva.

6. Estrategias de fidelizacion: Kotler, P. (2008). Menciona que “una estrategia de
fidelizacidn de clientes es un camino que debera planificarse de una forma mas o menos
sofisticada. Mientras que en algunos casos puede consistir simplemente en ofrecer algun

servicio adicional gratuito a los clientes.

7. Plan: Ambrosio, V. (2000). La planificacion es el proceso que incluye la definicion de
los objetivos metas de la organizacion, la determinacion de una estrategia general para
alcanzar esas metas y el desarrollo de una jerarquia completa de planes para integrar y

coordinar las actividades.

8. Marketing: Kotler y Armstrong (2010). Es el conjunto de técnicas que con estudios de
mercado intentan lograr el maximo beneficio en la venta de un producto: mediante el

marketing podran saber a qué tipo de publico le interesa su producto. Su funcion
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primordial es la satisfaccion del cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende
disefar el producto, establecer precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas

de comunicacion méas adecuadas.

9. Plan de marketing: Thomson, L. (2001). Es un documento previo a una inversion,
lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se
detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que costara tiempo y los recursos
a utilizar para su consecucion y un analisis detallado de todos los pasos que han de darse

para alcanzar los fines propuestos.

10. Publicidad: Kotler, P. (2008). Es la manera por la cual se da a conocer al producto o
servicio que se brinda, en los cuales se utilizan diferentes medios, como son television,

radio, internet, periodicos, entre otros.



CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion:

3.2.

3.3.

De acuerdo al fin que se persigue : Aplicada
De acuerdo a la técnica de contrastacion : Explicativa-Correlacional

Nivel de investigacion:

Segun Arias (2000), el nivel de investigacion se refiere al grado de profundidad con
que se aborda un fendmeno u objeto de estudio.

Para el proyecto de investigacion que se esté llevando a cabo el nivel investigativo es
descriptivo - correlacional, ya que se hace con la finalidad de establecer una
estructura relacional entre los clientes y la organizacion., atreves de la caracterizacion

de hechos suscitados por los individuos dentro la organizacion.
Cobertura de investigacion:

3.3.1. Poblacion
La organizacion conto con 973 clientes recurrentes en su base de datos, debido a que
esta base de datos reflejara la percepcidn de los verdaderos clientes, asi mismo sirvi

como base para analizar a modo conductual la fidelizacién de los clientes.

3.3.2.  Muestra

La muestra se determind utilizando la formula general siguiente:

z?.p.g.N
n=
(N -1DE?®+2z°.p.q

Donde:
N= Poblacion= 973
g = riesgo o nivel de significacion (1-p) = 0.10.

Z = nivel de confianza = 1.96=95%.
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Z = es el valor obtenido mediante niveles de confianza. Su valor es una constante,
por lo general se tienen dos valores dependiendo el grado de confianza que se
desee siendo 99% el valor méas alto (este valor equivale a 2.58) y 95% (1.96) el
valor minimo aceptado para considerar la investigaciébn como confiable.
(Murray y Larry (2005).

p = Probabilidad = 0.90 = 90%.

e = error permitido = 5%

1.962 *0.90 * 0.5 * 973

U —— = 270
0.0025 (973-1) + 1.962 * 0.90*0.05

La muestra establecida fue de 270 clientes recurrentes.

Disefio de investigacion:

No experimental, ya que se realiz6 sin manipular deliberadamente las variables;

observando los fendmenos tal y como se dan en el contexto natural, para después

X
Tr
Y

analizarlos.
M <

Donde:

M: Muestra

X: Variable independiente
Y: Variable dependiente

r: Relacion de las variables
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Los resultados obtenidos fueron analizados de manera fehaciente cuidando de que la

interpretacion sea de manera parcial y veridica.

Se procesaron los datos obtenidos a traves de la aplicacion los instrumentos de

investigacion: cuestionarios, ademas se aplico: Herramientas de estadistica

descriptiva e inferencia; utilizando el programa estadistico computarizado SPSS.

3.6. Tecnicas e instrumentos de investigacion:

TECNICA INSTRUMENTO ALCANCES INFORMANTE
Las encuestas estaran
disefiadas en base a las
) ) teorias de Kotler, P. (2008) )
Cuestionario de . . Usuarios frecuentes
Encuesta para la variable Marketing L
preguntas o ) de la organizacion
de servicio y Alcaide, J.
(2010) para la variable
fidelizacion de clientes.
o ] Acervo documental
Analisis ] Analizar la base de datos
Ficha de Resumen ) gue contenga la base de
documental de los usuarios frecuentes )
datos de los 973 usuario
o Fichas de
Técnica de ) L . ) )
S investigacion - Marco Teorico libros, revistas, etc.
Fichaje o
bibliogréficas

Fuente: Elaboracién propia
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3.7. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

La investigacion luego de efectuar el proceso de obtencion de datos, se presenté mediante
tablas y graficos para su respectiva conclusion y recomendacion, donde en los resultados
explicativos se asignaron pesos a los factores para determinar la calificacion y valorizacion
de las dimensiones y su respectiva escala de medicion. Asignacion de pesos o importancia
relativa de los indicadores de un mismo criterio, de los criterios de un mismo requerimiento
y de los requerimientos. (Aguado, Manga, y Ormazabal (2006) y Roji (2006). Esta
aplicacion facilito la lectura, interpretacion y analisis, asi mismo los resultados obtenidos
se compararon con investigaciones similares, con la finalidad de constatar su similitud con
las bases tedricas utilizadas en las investigaciones y se corroboro la existencia de la relacion
de las variables correspondientes, determino la hipétesis y se cumplio con los objetivos del

estudio.



CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados descriptivos

Tabla 1
Margenes de edad de los clientes

Edad Cantidad Porcentaje
18-25 70 26%
26-35 65 24%
36-45 55 20%
46-55 50 19%
55-Mas 30 11%
TOTAL 270 100%

Fuente: Elaboracion propia

N 18-25 W 26-35 1 36-45 M 46-55 B 55-Mas

Figura 1: Edad. (Fuente: Elaboracion propia/Tabla 1)

De los usuarios encuestados 26% se encuentra entre el rango de 18 a 25 afios, 24% entre el
rango de 26 a 35 afios, 20% entre el rango de 36 a 45 afios, 19% entre el rango de 46 a 55
afios de edad y 11% se encuentra el rango de 55 a mas; esto nos demuestra la edad promedio
de los usuarios quienes han visitado la organizacion para hacer uso de nuestros productos
que se oferta en nuestro &mbito de estudio. Asi mismo se observa la edad minima para ser
considerado como usuario es de tener 18 afios que es politica de la institucion, 6sea contar

con la mayoria de edad.
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Variable: Marketing De Servicios

P: 01. ¢Percibe usted que el servicio que le brindan se adapta perfectamente a sus

necesidades?

Tabla 2
Respuesta Cantidad Porcentaje
Sl 189 70%
NO 81 30%
TOTAL 270 100%

Fuente: Elaboracidn propia

mS| mNO

Figura 2: Percibe usted que el servicio que le brindan se adapta perfectamente a sus necesidades.

(Fuente: Elaboracion propia/Tabla 2).

De los usuarios encuestados 70% se encuentra conformes con el servicio que brinda la
institucion ya que los productos que se ofertan se adaptan a sus necesidades, lo que les ha
permitido cumplir con la finalidad para el cual han hecho uso de los servicios y por ende
satisfacer las necesidades de cada uno de ellos; asi mismo 30% usuarios indicaron que no
se adaptaron a sus necesidades, siendo un porcentaje muy significativo, lo que la institucion

debera de trabajar para revertir este resultado.
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P: 02. ¢Esta conforme con el nivel de seguridad que le brinda la organizacion mientras

realiza su operacion?

Tabla 3
Respuesta Cantidad Porcentaje
Sl 185 69%
NO 85 31%
TOTAL 270 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3: Estd conforme con el nivel de seguridad que le brinda la organizacién mientras realiza su operacion.

(Fuente: Elaboracion propia/Tabla 3)

De los usuarios encuestados 69% se encuentra conformes con el nivel de seguridad que
brinda la institucion ya que las instalaciones cuentan con las medidas de seguridad
adecuada y necesaria; asi mismo el 31% usuarios indicaron que no se encuentran
conformes, en este punto podemos observar que es un porcentaje muy significativo, lo que

la institucion también debera de trabajar para revertir este resultado.
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P: 03. ¢Por qué medio se enterd de la existencia de la organizacion?

Tabla 4
Respuesta Cantidad Porcentaje
Internet 27 10%
Publicidad 216 80%
Conocidos 27 10%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracion propia

B INTERNET = PUBLICIDAD = CONOCIDOS

Figura 4: Por qué medio se enterd de la existencia de la organizacion. (Fuente: Elaboracion propia/Tabla 4)

De los usuarios encuestados 80% respondieron que se enteraron de la existencia de la
organizacion a través de medios publicitarios, como radio/television, periddicos, revistas,
etc., producto de esto es que se observa que los usuarios siguen llegando y usando los
productos que oferta la empresa; asi mismo el 10% usuarios conocieron la organizacion por
medio del internet y el 10% usuarios restantes manifestaron que a través de conocidos, esto
demuestra que fueron efectivos los medios que se usaron para la publicidad de la

organizacion.
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P: 04. ¢Cbémo califica el servicio y atencién al usuario brindado por la institucion?

Tabla 5
Respuesta Cantidad Porcentaje
Excelente 108 40%
Bueno 41 15%
Regular 94 35%
Pesimo 27 10%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracién propia

B EXELENTE ®WBUENO ™ REGULAR m PESIMO

Figura 5: Cémo califica el servicio y atencién al usuario brindado por la institucion.

(Fuente: Elaboracion propia/Tabla 5)

De los usuarios encuestados el 40% manifestaron que es excelente la atencién de los
servicios, el 15% manifestaron que es bueno, 35% es regular y en un porcentaje minimo
que es del 10% pésimo. Si analizamos los resultados podemos indicar que la institucion
tiene un gran potencial para tener presencia en el mercado en vista que esta realizando un

buen trabajo, lo que en futuro evidenciara mayores logros.
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P: 05 ¢Cumplen con los plazos de entrega de los productos que solicita a la institucion?

Tabla 6
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 162 60%
No 81 30%
Aveces 27 10%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracidn propia

BSI ENO ®AVECES

Figura 6: Cumplen con los plazos de entrega de los productos que solicita a la institucion.
(Fuente: Estadisticas/Tabla 6).

De los usuarios encuestados 60% respondieron que, si la organizacion esta cumpliendo con
los plazos de entrega de los productos, lo que demuestra un nivel de respuesta positivo, por
otro lado el 30% manifestaron que no estan cumpliendo con los plazos de entrega y el 10%
manifestaron a veces. Si analizamos la respuesta que no se cumple los plazos, esto se debe
a factores que escapan de la institucion, podemos indicar que practicamente el nivel de

satisfaccion de parte de los usuarios es aceptable.



P: 06. ¢Cudles son las posibilidades de que utilice nuevamente nuestros servicios?

Tabla 7
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Probable 122 45%
Poco Probable 94 35%
Nada Probable 54 20%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracién propia

B MUY PROBABLE B POCO PROBABLE 1 NADA PROBABLE

Figura 7: Cuales son las posibilidades de que utilice nuevamente nuestros servicios.
(Fuente: Elaboracion propia/Tabla 07).
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De los usuarios encuestados 45% respondieron que es muy probable que en futuro

utilizaran nuevamente los servicios que brinda la organizacion, asi mismo 35%

manifestaron que poco probable y 20% nada probable. Si observamos el nivel poco

probable es un porcentaje considerable, a este grupo de usuarios la organizacién debe tomar

en cuenta porque estadn indecisos, teniendo que fortalecer los niveles de atencién para

revertir este este indicador para que cambien de opinion.
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P: 07. ¢Considera importante que la empresa brinde servicios adicionales a los

principales?

Tabla 8
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Importante 90 33%
Importante 98 36%
Me Da lgual 82 31%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracion propia

m MUY IMPORTANTE mIMPORTANTE = ME DA IGUAL

Figura 8. Considera importante que la empresa brinde servicios adicionales a los principales. (Fuente:

Elaboracion propia/Tabla 8)

De los usuarios encuestados 33% manifestaron que, si es muy importante que la empresa
brinde servicios adicionales a los principales, 36% se pronunciaron que es importante y
31% me da igual. Analizando el resultado con respecto a estos indicadores, se puede
precisar que los usuarios estan conformes que la organizacion si debe implementar servicios
adicionales que se relacionen con la actividad principal, esto debido a que mejorara la
atencion y tendremos usuarios satisfechos ya que el servicio recibido de parte de la

organizacion lograra satisfacer sus necesidades.
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P: 08. ¢Qué tipo de canales de comunicacion utiliza para comunicarse con la institucion?

Tabla 9
Respuesta Cantidad Porcentaje
Telefono 122 45%
Facebook 135 50%
Correo Electronico 13 5%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracién propia

m TELEFONO m FACEBOOK = CORREQ ELECTRONICO

Figura 9: Qué tipo de canales de comunicacion utiliza para comunicarse con la institucion.
(Fuente: Elaboracién propia/Tabla 9)

De los usuarios encuestados 45 % manifestaron que lo realizan a través del teléfono, 50%
via las redes sociales como el Facebook y en respuesta minima el 5 % via los correos
electronicos. Analizando el resultado con respecto a estos indicadores, se puede resumir
que en la actualidad los usuarios estdn usando con mayor frecuencia estos medios de
comunicacion, producto de los avances tecnologicos ya que la mayoria de las personas

cuentan con estos servicios, lo que los genera ahorro en costo y tiempo.
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P: 09. ¢Considera usted que el servicio que recibe se encuentra en relacion con lo que

paga?

Tabla 10
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 190 70%
No 26 10%
Aveces 54 20%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracion propia

mSI mNO mAVECES

Figura 10: Considera usted que el servicio que recibe se encuentra en relacién con lo que paga.

(Fuente: Elaboracion propia/Tabla 10).

De los usuarios encuestados 70% manifestaron que, si se encuentra en relacion que lo que

paga, 10% indicaron como respuesta no y 20% les parece que a veces tiene relacion.

Analizando el resultado se determind que este indicador nos muestra que si estan de acuerdo

en vista que la gran mayoria respondieron que si estan conformes y la respuesta a veces en

este caso fortalece la respuesta positiva en vista que en su momento el servicio cumplié con

los objetivos de este grupo de usuarios.
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P: 10. ¢Considera usted que el servicio que recibe se encuentra en relacion con sus

objetivos?

Tabla 11
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 189 70%
No 51 19%
No Sabe 30 11%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracidn propia

mSI mNO m NOSABE

Figura 11: Considera usted que el servicio que recibe se encuentra en relacion con sus objetivos.
(Fuente: Elaboracion propia/Tabla 11)

De los usuarios encuestados 70% manifestaron que, si se encuentra en relacion con sus
objetivos, 19% indicaron como respuesta no y el 11% les parece que no sabe tiene relacion.
Analizando el resultado se determind que este indicador nos muestra que, si estan de
acuerdo en vista que la gran mayoria respondieron que, si estan conformes y la respuesta
no sabe, en este caso fortalece la respuesta positiva en vista que en su momento el servicio

cumplié con los objetivos de este grupo de usuarios.
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P: 11. ;Considera que los servicios se adecuan a la realidad del mercado?

Tabla 12
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 162 60%
No 53 20%
Aveces 55 20%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracién propia

mSI mNO mAVECES

Figura 12: Considera que los servicios se adecuan a la realidad del mercado.
Fuente: Elaboracion propia/Tabla 12

De los usuarios encuestados 60% manifestaron que, si se adecuan a la realidad del mercado,
20% indicaron como respuesta no y 20% les parece que a veces. Analizando el resultado
se determind que este indicador nos muestra que si estan de acuerdo en vista que la gran
mayoria respondieron que si estdn conformes y la respuesta a veces en este caso también
fortalece la respuesta positiva en vista que en su momento el servicio se adecta a la realidad

del mercado de este grupo de usuarios.
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P: 12. ¢ Considera que los servicios son mas accesibles con referencia a otras entidades del

mismo rubro?

Tabla 13
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 122 45%
No 40 15%
No Sabe 108 40%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracidn propia

m Sl

B NO mNO SABE

Figura 13: Considera que los servicios son mas accesibles con referencia a otras entidades del mismo rubro.

(Fuente: Elaboracion propia/Tabla 13)

De los usuarios encuestados 45% manifestaron que, si son accesibles con referencia a otras

entidades del mismo rubro, 15% indicaron como respuesta no y 40% les parece que no

saben. Del anélisis de este indicador, nos muestra que la respuesta es positiva en vista que

el acceso es menos engorroso, por lo que muestran su satisfaccion y la respuesta no sabe

que es significativo, fortalece la respuesta positiva en vista que son usuarios que en su

mayoria es la primera vez que utilizan estos servicios.
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P: 13. ¢ Considera que la informacidn realizada por la empresa en su pagina es la adecuada?

Tabla 14
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 202 75%
No 50 18%
No Sabe 18 7%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracién propia

ESI EWNO = NADIEME ATENDIO

Figura 1: Considera que la informacién realizada por la empresa en su pagina es la adecuada. (Fuente:

Elaboracion propia/Tabla 14).

De los usuarios encuestados 75% manifestaron que, si la informacion es la adecuada que
se vierte en la pagina de la institucion, 18% indicaron como respuesta no 'y 7% les parece
que no. Analizando el resultado se determind que este indicador nos muestra que si estan
de acuerdo en vista que la gran mayoria respondieron que si estan conformes y la respuesta
no sabe pues es que algunos usuarios no cuentan con los medios de informacion que en la

actualidad se usa como es el internet, lo que fortalece la respuesta positivo.
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P: 14. ;La persona que lo atendio, le promociono los productos que le interesaban?

Tabla 15
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 40 15%
No 230 85%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracién propia

m S| B NO

Figura 15: La persona que lo atendid, le promociono los productos que le interesaban.

(Fuente: Elaboracion propia/Tabla 15).

De los usuarios encuestados 15% manifestaron que, si le promociono los productos que le
interesaban, 85% indicaron como respuesta no. Analizando el resultado se determind que
este indicador nos muestra que la empresa tiene otros medios de promocion de los
productos que brinda, ya que la funcion de los promotores es directamente la colocacion de

los créditos, por lo que la respuesta de este indicador estd en un nivel bajo.
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P 15. ¢La organizacién, le ha llamado alguna vez promocionando sus productos?

Tabla 16
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 103 38%
No 167 62%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracidn propia

Sl HNO

Figura 16: La organizacion, le ha llamado alguna vez promocionando sus productos

(Fuente: Elaboracién propia/Tabla 16)

De los usuarios encuestados 38% manifestaron que, si se les llamo para promocionar los
productos que brinda la institucién, 62% indicaron no como respuesta. De la observacion
de las respuestas en este indicador podemos complementar que esta actividad esta en
proceso de perfeccion en vista que la organizacion poco a poco esta implementando sus

areas con el personal correspondiente.
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P: 16. ¢ La organizacion le ha brindado algln correo electronico para que usted pueda ver

los productos?

Tabla 17
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 152 56%
No 118 44%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracién propia

uSs| ENO

Figura 17: La organizacion le ha brindado algtn correo electrénico para que usted pueda ver los productos.

(Fuente: Elaboracién propia/Tabla 17)

De los usuarios encuestados 56% manifestaron que, si les brindaron los correos electronicos
para la comunicacion entre ambos, 44% indicaron como respuesta no. Analizando el
resultado se determiné que este indicador nos muestra que se esta avanzando en el proceso
de comunicacion moderno con los usuarios y esto seguira creciendo cuando la institucion

sigue captando mas clientes en su ambito de funcionamiento.
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P: 17. ¢ La institucion le ha brindado cupones o vales de promocién?

Tabla 18
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 115 42%
No 75 28%
Aveces 80 30%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracién propia

mS ENO W AVECES

Figura 18: La institucion le ha brindado cupones o vales de promocion.
(Fuente: Elaboracién propia/Tabla 18)

De los usuarios encuestados 42% manifestaron que, si les brindaron cupones y vales de
promocién, 28% indicaron como respuesta no y 30% manifestaron a veces. Analizando el
resultado se determind que este indicador nos muestra que la gran mayoria respondieron
que si y a veces, lo que fortalece la respuesta positiva en vista que en su momento el servicio

cumpli6 con los objetivos con respecto a la difusion de los productos.
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P: 18. ¢ La organizacion le obsequio articulos con su logo?

Tabla 19
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 165 61%
No 80 30%
No Sabe 25 9%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracién propia

ms HNO 1 NO SABE

Figura 19: La organizacion le obsequio articulos con su logo.
Fuente: Elaboracion propia/Tabla 19

De los usuarios encuestados 61% manifestaron que, si se les obsequio articulos donde se
puede observar el logo de la empresa, 30% indicaron como respuesta no y 9% les parece
que no saben. Analizando el resultado se determind que este indicador nos indica que a la
gran mayoria si se les entrego souvenirs como parte de la difusion de la empresa, asi mismo
la respuesta no sabe fortalece la respuesta positiva en vista que en su momento el usuario
si recibid algun articulo por parte la empresa, por lo que la empresa posee gran potencial

en este rubro.
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P: 19. ;Como califica el disefio exterior e interior que tiene la institucion en comparacion

a otras?
Tabla 20
Respuesta Cantidad Porcentaje
Excelente 36 13%
Bueno 74 28%
Regular 110 41%
Pesimo 50 18%

Total 270 100%

Fuente: Elaboracion propia.

m EXELENTE = BUENO REGULAR = PESIMO

Figura 20: Como califica el disefio exterior e interior que tiene la institucion en comparacion a otras

(Fuente: Elaboracion propia/Tabla 20).

De los usuarios encuestados 13% manifestaron que, esta excelente, 28% bueno, 41%
regular y 18% pésimo. Si observamos la respuesta se puede concluir que la imagen que
brinda la institucion en general es aceptable en vista que si analizamos las respuestas se
aprecia que un promedio no significativo de clientes indica que es pésimo, pero
comparando los otros indicadores en este caso fortalece la respuesta positiva, esto se
complementa con la iniciativa de la parte gerencial de buscar un lugar confortable y

accesible.
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P: 20. ¢Considera que hay una gran variedad de productos en la organizacion?

Tabla 21
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 88 33%
No 95 35%
No Sabe 87 32%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracién propia.

mS5 m®mNO = NOSABE

Figura 21: Considera que hay una gran variedad de productos en la organizacién.

Fuente: Elaboracion propia/Tabla 21

De los usuarios encuestados 33% indicaron que, si tiene una gran variedad de productos en
la organizacion, 35% indicaron como respuesta no y 32 no sabe. Analizando el resultado
se determind que este indicador pues el nivel de respuesta es que no todos tienen
conocimiento en su totalidad los servicios que brinda la empresa, asi mismo no prestan la
atencion cuando en su momento se brinda la informacion correcta, producto de esto el

indicador no sabe, es significativa.
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Segunda Variable: Fidelizacion

Dimensién: Satisfaccion Global

P: 01. ;Como catalogaria el nivel de satisfaccion hacia esta organizacion?

Tabla 22
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 14 52 %
Malo 54 20.0%
Regular 120 44.4%
Bueno 41 15.2%
Excelente 41 15.2%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

= MUY MALO
m MALO

W REGULAR
m BUENO

W EXCELENTE

Figura 22: Como catalogaria el nivel de satisfaccion hacia esta organizacion.
(Fuente: Elaboracion propia/Tabla 22).

De los usuarios encuestados 5% indicaron que es muy malo, 20% malo, 45% en promedio
regular, 15% bueno y 15% excelente. Analizando el resultado se puede apreciar que este
indicador muestra un nivel de respuesta en mayor cantidad como regular, asi mismo si
consideramos los dos indicadores como bueno y excelente, pues la empresa evidencia con
el correr del tiempo obtener lo que est& buscando, tener un nivel de satisfaccion por parte

de los usuarios.
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P: 02. ¢Si tuviera que comparar a esta institucién con otra que también le brindo este

mismo servicio, como le consideraria?

Tabla 23
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 61 22.6%
Malo 80 29.6%
Regular 94 34.8%
Bueno 26 9.6%
Excelente 9 3.4%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

= MUY MALO
H MALO

= REGULAR
H BUENO

H EXCELENTE

Figura N° 23. Si tuviera que comparar a esta institucién con otra que también le brindo este mismo servicio,

como le consideraria. (Fuente: Elaboracién propia/Tabla 23).

De los usuarios encuestados 22% indicaron que es muy malo, 30% malo, 35% en promedio

regular, 10% bueno y 3% excelente. Analizando el resultado también se aprecia que

muestra un nivel de respuesta en mayor cantidad como regular, asi mismo si tomamos en

cuenta los indicadores como bueno y excelente, la empresa posee gran potencial para llegar

a un nivel de aceptacion por parte de los usuarios, y lograr liderazgo en el mercado, en

comparacion con la competencia.
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P:03. ¢Basandose en toda la experiencia como usuario en esta institucion, como

considera el nivel de complacido?

Tabla 24
Respuesta Cantidad Porcentaje

Muy Malo 34 13%
Malo 65 24%
Regular 90 33%
Bueno 45 17%
Excelente 36 13%

Total 270 100

Fuente: Elaboracion propia.

= MUY MALO
H MALO

= REGULAR
m BUENO

W EXCELENTE

Figura 24: Basandose en toda la experiencia como usuario en esta institucion, como considera el nivel de
complacido. (Fuente: Elaboracion propia/Tabla 24).

De los usuarios encuestados 13% indicaron que es muy malo, 24% malo, 33% en promedio
regular, 17% bueno y 13% excelente. En este rubro también se observa que el resultado
muestra un nivel de respuesta como regular lo que es muy significativo, de igual manera si
consideramos los dos indicadores como bueno y excelente, lo que evidencia un nivel de
desarrollo adecuado y lo que significa que si estdn complacidos por la atencion a los

usuarios.
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P: 04. ¢(Cbémo valora el tiempo que ahorro gracias a la ayuda que me proporciona la

institucion?
Tabla 25
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 72 27%
Malo 78 29%
Regular 58 21%
Bueno 22 8%
Excelente 40 15%
Total 270 100%
Fuente: Elaboracidn propia.
B MUY MALO
B MALO
" REGULAR
® BUENO

H EXCELENTE

Figura 25: Cémo valora el tiempo que ahorro gracias a la ayuda que me proporciona la institucion. (Fuente:

Elaboracion propia/Tabla 25)

De los usuarios encuestados 27% indicaron que es muy malo, 29% malo, 21% en promedio

regular, 8% bueno y 15% excelente. Analizando el resultado se puede apreciar que este

indicador muestra un nivel de respuesta como malo, pero si comparamos con la cantidad

de usuarios que evidenciaron los niveles de bueno y excelente, pues los usuarios valoran el

tiempo que ahorro gracias a la ayuda proporcionada por la institucion.
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P: 05. ¢Cdmo catalogarias los beneficios logrados por los consejos que recibid por parte

de la institucion?

Tabla 26
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 56 21%
Malo 60 22%
Regular 66 25%
Bueno 55 20%
Excelente 33 12%
Total 270 100%

Fuente: Elaboracion propia.

= MUY MALO
H MALO

= REGULAR
H BUENO

H EXCELENTE

Figura 26: Como catalogarias los beneficios logrados por los consejos que recibi6 por parte de la institucion.
(Fuente: Elaboracién propia/Tabla 26)

De los usuarios encuestados 21% indicaron que es muy malo, 22% malo, 25% en promedio
regular, 20% bueno y 12% excelente. Analizando el resultado se puede apreciar que este
indicador muestra un nivel de respuesta en mayor cantidad como regular, asi mismo si
consideramos los dos indicadores como bueno y excelente, pues la empresa evidencia que

los usuarios si se beneficiaron con los consejos vertidos por la institucion.
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Dimensién: Confianza

P: 01. ¢Cdmo catalogarias el criterio de los colaboradores de créditos y el nivel de

confianza, al recibir los consejos con respecto a los servicios?

Tabla 27
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 48 18%
Malo 80 29%
Regular 65 24%
Bueno 32 12%
Excelente 45 17%
Total 270 100

Fuente: Elaboracion Propia.

MUY MALO
u MALO

B REGULAR
H BUENO

B EXCELENTE

Figura 27: Cémo catalogarias el criterio de los colaboradores de créditos y el nivel de confianza, al recibir

los consejos con respecto a los servicios. (Fuente: Elaboracion Propia/Tabla 27).

De los usuarios encuestados 18% indicaron que es muy malo, 29% malo, 24% en promedio
regular, 12% bueno y 17% excelente. Analizando el resultado se puede apreciar que este
indicador muestra un nivel de respuesta en mayor cantidad como malo, pero si
contrarrestamos con los resultados regular, bueno y excelente, pues los usuarios evidencian
que, si se beneficiaron con los consejos vertidos por los colaboradores con respecto a los
servicios que brinda la organizacién, por lo tanto, existe un nivel de confianza satisfactorio.
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P: 02. ;Como catalogarias el nivel de confianza de esta organizacién en el desarrollo de

su trabajo, como institucion que brinda este servicio a mujeres de bajo recursos?

Tabla 28
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 23 89%
Malo 40 15%
Regular 63 23%
Bueno 79 29%
Excelente 65 24%
Total 270 100

Fuente: Elaboracion Propia.

B MUY MALO
u MALO

B REGULAR
B BUENO

M EXCELENTE

Figura 28: Como catalogarias el nivel de confianza de esta organizacion en el desarrollo de su trabajo, como

institucion que brinda este servicio a mujeres de bajo recursos. (Fuente: Elaboracion Propia/Tabla 28).

De los usuarios encuestados 9% indicaron que es muy malo, 15% malo, 23% en promedio
regular, 29% bueno y 24% excelente. Analizando el resultado se puede apreciar que este
indicador muestra un nivel de respuesta en mayor cantidad como bueno, lo que significa
que posee un gran potencial en este segmento de mercado, evidenciando un nivel de
confianza por parte los usuarios, asi mismo si consideramos los dos indicadores como
regular y excelente, donde la respuesta del usuario es significativa, podemos concluir que

la empresa viene haciendo un gran trabajo.



P:03. (En general, la calidad de los servicios que brinda la institucion es...?

Tabla 29
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 26 10%
Malo 55 20%
Regular 68 25%
Bueno 72 27%
Excelente 49 18%
Total 270 100
Fuente: Elaboracion Propia.
B MUY MALO
m MALO
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B EXCELENTE

Figura 29: En general, la calidad de los servicios que brinda la institucion es...

Fuente: Elaboracion Propia/Tabla 29

(7

60

De los usuarios encuestados 10% indicaron que es muy malo, 20% malo, 25% en promedio

regular, 27% bueno y 18% excelente. Analizando el resultado se puede apreciar que este

indicador muestra un nivel de respuesta en mayor cantidad como bueno, lo que quiere decir

que los usuarios en su mayoria estan conformes con la calidad de los servicios ya que los

indicadores regular y excelente también son significativos.
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Dimension: Compromiso

P: 01. (El tipo de comentarios que suele escuchar en su entorno sobre la organizacion

es...?
Tabla 30
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE

MUY MALO 36 13%
MALO 48 18%
REGULAR 54 20%
BUENO 85 32%
EXCELENTE 47 17%
TOTAL 270 100

Fuente: Elaboracion Propia.

= MUY MALO
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Figura 30: El tipo de comentarios que suele escuchar en su entorno sobre la organizacion es...
(Fuente: Elaboracion Propia/Tabla 30).

De los usuarios encuestados 13% indicaron que es muy malo, 18% malo, 20% en promedio
regular, 32% bueno y 17% excelente. Con respecto a este indicador podemos concluir que
en el ambito donde realiza sus operaciones la empresa, tiene buenas referencias, si
observamos los indicadores regular y excelente, evidencia que los usuarios si estan

contentos con el accionar de la organizacion.
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P: 02. ¢Segun su percepcion, los animos de los amigos y conocidos a ser usuarios de la

organizacion son...?

Tabla 31
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 64 24%
Malo 78 29%
Regular 55 20%
Bueno 45 17%
Excelente 28 10%
Total 270 100
Fuente: Elaboracion Propia.
B MUY MALO
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Figura 31: ;Segln su percepcién, los animos de los amigos y conocidos a ser usuarios de la organizacion

son...? (Fuente: Elaboracion Propia/Tabla 31).

De los usuarios encuestados 24% indicaron que es muy malo, 29% malo, 20% en promedio

regular, 17% bueno y 10% excelente. Analizando el resultado se puede apreciar que este

indicador muestra un nivel de respuesta en mayor cantidad como malo, esto refleja el

desconocimiento de los usuarios que no han tenido acceso a los servicios que brinda la

organizacion, asi mismo por lo que los clientes potenciales de la empresa son solo de la

rama femenina, lo que genera malestar por parte los hombres. (fuente: diagndstico realizado

por la empresa)
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P: 03. ¢El sentimiento de orgullo de ser usuario de la organizacion es...?

Tabla 32
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 33 12%
Malo 68 25%
Regular 82 30%
Bueno 45 17%
Excelente 42 16%
Total 270 100

Fuente: Elaboracion Propia.

B MUY MALO
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Figura 32: El sentimiento de orgullo de ser usuario de la organizacion es...
(Fuente: Elaboracion Propia/Tabla 32).

De los usuarios encuestados 12% indicaron que es muy malo, 25% malo, 30% en promedio
regular, 17% bueno y 16% excelente. Analizando el resultado se puede apreciar que este
indicador muestra un nivel de respuesta regular, pero si tomamos en cuenta la respuesta de

bueno y excelente, podemos concluir que los usuarios estan orgullosos de su organizacion.
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Dimensién: Futuras Intenciones

P: 01. ¢Cudl seria el nivel de planificacién de seguir haciendo uso de los servicios por

muchos afios mas en esta organizacion?

Tabla 33
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 45 17%
Malo 66 25%
Regular 79 29%
Bueno 33 12%
Excelente 47 17%
Total 270 100

Fuente: Elaboracion Propia.

B MUY MALO
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Figura 33: Cudl seria el nivel de planificacion de seguir haciendo uso de los servicios por muchos afios mas

en esta organizacion. (Fuente: Elaboracion Propia/Tabla 33).

De los usuarios encuestados 17% indicaron que es muy malo, 25% malo, 29% en promedio
regular, 12% bueno y 17% excelente. Este resultado también refleja niveles positivos ya
que, con los otros resultados obtenidos, se garantiza que volveran a planificar en alguna
oportunidad el acceso a los créditos que brinda la organizacion.
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P02. ¢Cual seria el nivel de servicio que proyectaria en el futuro, para que sus hijos nietos

y demas generacidn sigan visitando la organizacion?

Tabla 34
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 68 25%
Malo 42 16%
Regular 30 11%
Bueno 70 26%
Excelente 60 22%
Total 270 100

Fuente: Elaboracion Propia.

B MUY MALO
B MALO
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Figura 34: Cudl seria el nivel de servicio que proyectaria en el futuro, para que sus hijos nietos y demas

generacidn sigan visitando la organizacion. (Fuente: Elaboracion Propia/Tabla 34).

De los usuarios encuestados 25% indicaron que es muy malo, 16% malo, 11% en promedio
regular, 26% bueno y 22% excelente. Este indicador muestra un nivel de respuesta en
mayor cantidad como bueno, lo que refleja el nivel de aceptacion que tiene cada dia esta

organizacion, por lo tanto, los clientes potenciales llegaran en su momento.
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P: 03. ¢Como apreciaria las recomendaciones que se hiciera a futuros clientes, para

hacer uso de los servicios que brinda?

Tabla 35
Respuesta Cantidad Porcentaje
Muy Malo 30 11%
Malo 62 23%
Regular 70 26%
Bueno 79 29%
Excelente 29 11%
Total 270 100

Fuente: Elaboracion Propia.

11% @ 11%
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Figura 35: ¢Como apreciaria las recomendaciones que se hiciera a futuros clientes, para hacer uso de los

servicios que brinda?. (Fuente: Elaboracion Propia.).

De los usuarios encuestados 11% indicaron que es muy malo, 23% en promedio malo, 26%
regular, 29% bueno y 11% excelente. Analizando el resultado se puede apreciar que este
indicador muestra un nivel de respuesta en mayor cantidad como bueno, esto refleja el nivel

de fidelidad de los usuarios.
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4.2. Resultados Explicativos

Variable independiente Marketing de Servicios

01. Dimensiéon: Producto

Tabla 36
Dimensién: Producto
Factor Peso Calificacién Valorizacion
Plazos de entrega (05) 40 0,60% 24,0%
Variedad del producto (20) 35 0,33% 12,0%
Servicios adicionales (07) 25 0,36% 9,00%
TOTAL 100 45,0%
Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta.
RESULTADO DE LA EVALUACION DEL PRODUCTO
(Marketing de servicios)
Muy Deficiente Deficiente Mejorable Correcta
(1% - 25%) (26% - 50%) (51% - 75%) (76% - 100%)

- v - ]

Fuente: Tabla 36

El resultado de la evaluacion del producto, basados en el analisis de los factores: Plazos

de entrega, Variedad del producto/servicio y Servicios adicionales, se presenta en un

estado DEFICIENTE, con un 45.0%.
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02. Dimensioén: Precio

Tabla 37

DIMENSION: PRECIO

Factor Peso Calificacio Valorizacion
n
El servicio esta en relacion a lo que paga el 34 0,70% 23,8%
usuario (9)
Los servicios se adectan a la realidad de lo que 33 0,60% 19,8%
brinda el mercado (11)
Los intereses son mas accesibles que otras 33 0,45% 14,85%

empresas (12)

TOTAL 100 58,45%
Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta.
RESULTADO DE LA EVALUACION DEL PRECIO
(Marketing de servicios)
Deficiente Mejorable Correcta

Muy Deficiente
(1% - 25%) (26% - 50%) (51% - 75%) (76% - 100%)

= - g -

Fuente: Tabla 37

El resultado de la evaluacion del precio, basados en el andlisis de los factores: El servicio
esta en relacion a lo que paga el usuario, los intereses se adecuan a la realidad del mercado

y los intereses son mas accesibles que otras empresas, se presenta en un estado

MEJORABLE, con un 58.45%
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03. Dimensiéon: Promocion

Tabla 38
PROMOCION
Factor Peso Calificacién Valorizacio
n
Promocién por la pagina web (13) 20 0,75% 15,0%
Llamadas promocionando los productos 20 0,62% 12,4%
(15)
Uso del correo electronico (16) 20 0,56% 11,2%
Cupones y vales de descuento (17) 20 0,42% 8,4%
Obsequios con el logo del producto (18) 20 0,61% 12,2%
TOTAL 100 59,2%
Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta.
RESULTADO DE LA EVALUACION DE LA PROMOCION
(Marketing de servicios)
Muy Deficiente Deficiente Mejorable Correcta
(196 - 25%) (26% - 5095) (519 - 75%) (76% - 100%)

- - [

Fuente: Tabla 38

El resultado de la evaluacion de la promocién, basados en el analisis de los factores:
Promocién por la pagina web, Llamadas promocionando los productos, Uso del correo
electronico, Cupones y vales de descuento y Obsequios con el logo del producto, se
presenta en un estado MEJORABLE, con un 59.2%.



04. Dimensioén: Plaza
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Tabla 39
PLAZA
Factor Peso Calificacion  Valorizacion
Esta conforme con el nivel de seguridad (02) 34 0,69% 23,5%
La tienda es accesible (ubicacién) (10) 33 0,70% 23,1%
Posibilidades que utiliza los servicios (06) 33 0,45% 14.85%
TOTAL 100 61,45%
Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta.
Tabla 40
RESULTADO DE LA EVALUACION DE LA PLAZA
(Marketing de servicios)
Muy Deficiente Deficiente Mejorable Correcta
(1% - 25%) (26% - 50%) (51% - 75%) (76% - 100%)

Fuente: Tabla 39

El resultado de la Evaluacion de la condicion en relacion a la Plaza, basados en el analisis

de los factores: Nivel de seguridad y accesibilidad de la tienda, se presenta en un estado

MEJORABLE, con un 61.45%.
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06 Dimension: Evidencia Fisica

Tabla 41
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
EXCELENTE 36 13%
BUENO 74 28%
PESIMO 50 18%
TOTAL 270 100%

Fuente: Resultado aplicacién de la encuesta.
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Figura 36: Fuente: Tabla 41.

En base a la opinion de los clientes respecto a la evidencia fisica se les consulto ¢ Cémo califica
el disefio exterior e interior de la institucién? Notamos que la respuesta mas frecuente es

Regular por lo cual se lo valora en condicion de MEJORABLE, con un 41%.



72

Variable Dependiente Fidelizacion

Para la evaluacion de esta variable se uso una escala de medicion de 5 niveles en los cuales
las valuaciones de 01 un evidencian un estado muy deficiente, 02 un estado deficiente, 03 un
estado mejorable, 04 un estado correcto y 05 un estado muy correcto, con los cuales se

consiguieron los siguientes resultados

07 Dimension: Satisfaccion Global

Tabla 42

VALORACION %

RESPUESTA MUY MALO MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

COMO CATALOGARIA 52 20,0 44,4 15 15,2
EL NIVEL DE
SATISFACCION
COMO COMPARARIA 22,6 29,6 348 10 33
AESTA INSTITUCION
CON OTRA
COMO CONSIDERA EL 12,6 24,1 333 17 133
NIVEL DE
COMPLACIDO
COMO VALORA EL 26,7 28,9 215 8 14,8
TIEMPO QUE
PROPORCIONA LA
INSTITUCION
COMO 20,7 22,2 24,4 20 12,2
CATALOGARIAS LOS
BENEFICIOS POR
PARTE DE LA
INSTITUCION
TOTAL 16,5 25,0 31,7 14,0 11,8

Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta.

PONDERADOS

MUY MALO 16,5 .

MALO 25.0 200 SATISFACCION GLOBAL

REGULAR 31,7

BUENO 14,0 30.0 MUY MALO

EXCELENTE | 11,8 MALO
20.0 I == REGULAR

== BUENO
10.0 — I — EXCELENTE
0.0

Figura 37: Fuente: Tabla 42

La opinion de los clientes en base a las preguntas realizadas y tomando en cuenta la escala de
medicion de 05 niveles, podemos observar en el grafico que el mayor indice de frecuencia se
situa en la escala namero tres con lo cual afirmamos que el nivel de satisfaccion global de los
clientes es MEJORABLE, con un 31.7%.
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08 Dimension: Nivel de Confianza

Tabla 43
VALORACION %
RESPUESTA MUY MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
MALO
COMO CATALOGARIAS A 17.8 29.6 24.1 12 16.7

LOS COLABORADORES Y

EL NIVEL DE CONFIANZA

COMO CATALOGARIAS EL 8.5 14.8 233 29 24.1
NIVEL DE CONFIANZA DE

LA INSTITUCION

LA CALIDAD DE SERVICO 9.6 20.4 252 27 18.1
DE LA INSTITUCION ES.
TOTAL 12.0 21.6 24.2 22.7 19.6

Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta.

PONDERADOS
MUY MALO | 12.0
MALO 21.6
REGULAR 24.2
BUENO 22.7

EXCELENTE | 19.6

CONFIANZA

30.0

25.0

20.0 " = MUY MALO |
= MALO |

15.0 L [} ;

_= REGULAR

10.0 = BUENO |
. EXCELENTE

5.0 ——

0.0 —

Figura 38: Fuente: Tabla 43.

La opinion de los clientes en base a las preguntas realizadas y tomando en cuenta la escala de
medicién de 05 niveles, podemos observar en el grafico que el mayor indice de frecuencia se
sitla en la escala nimero tres con lo cual afirmamos que el nivel de Confianza de los clientes
es MEJORABLE, con un 24.2%.
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09 Dimensién: Compromiso

Tabla 44
VALORACION %
RESPUESTA MUY MALO REGULA BUENO EXCELENT
MALO R E
COMENTARIOS QUE 13.3 17.8 20.0 31 17.4

SUELE ESCUCHAR DE
LA ORGANIZACION

LOS ANONIMOS DE 23.7 28.9 20.4 17 10.4
LOS AMIGOS A SER

USUARIOS DE LA

INSTITUCION SON..

EL ORGULLO DE SER 12.2 25.2 30.4 17 15.6
USUARIO ES..
TOTAL 16.4 24.0 23.6 21.7 145

Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta.

PONDERADOS

MUY MALO | 164

MALO 24.0
REGULAR 23.6
BUENO 21.7

EXCELENTE| 145

COMPROMISO

30.0
25.0

20.0 = MUY MALO
« MALO

15.0 = REGULAR

10.0 - = BUENO

5 0 | EXCELENTE

0.0

Figura 39: Fuente: Tabla N° 44.

La opinidn de los clientes en base a las preguntas realizadas y tomando en cuenta la escala de
medicién de 05 niveles, podemos observar en el grafico que el mayor indice de frecuencia se
sitla en la escala niamero dos con lo cual afirmamos que el nivel de Compromiso es
DEFICIENTE, con un 24.0%.



10 DIMENSION: FUTURAS INTENCIONES

Tabla 45
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VALORACION %

RESPUESTA MUY MALO REGULAR
MALO

BUENO EXCELENTE

CUAL SERIA EL NIVEL 16.7 24.4 29.3
DE PLANIFICACION DE

SEGUIR HACIENDO USO

DE LOS SERVICIOS EN

FUTURO

CUAL SERIA EL NIVEL 25 9 15.6 111
DE SERVICIO EN EL

FUTURO

COMO APRECIARIA LAS 111 23.0 25.9
RECOMENDACIONES

QUE SE HICIERA A

FUTUROS CLIENTES

TOTAL 17.7 21.0 22.1

12.0 17.4

25.8 22.2

29.0 10.7

22.3 16.8

Fuente: Resultado de la aplicacion de la encuesta.

PONDERADOS
MUY MALO 17.7
MALO 21.0
REGULAR 22.1
BUENO 22.3
EXCELENTE 16.8

FUTURAS INTENCIONES
25.0
20.0 m VALORACION 01
= MUY MALO
15.0 = MALO
= REGULAR
10.0 = BUENO
EXCELENTE
5.0 o
0.0

Figura 40: Fuente: Tabla 45

La opinidn de los clientes en base a las preguntas realizadas y tomando en cuenta la escala de

medicién de 05 niveles, podemos observar en el grafico que el mayor indice de frecuencia se

sitla en la escala nimero cuatro con lo cual afirmamos que el nivel de las futuras intenciones

de los clientes es CORRECTA, con un 22.3%.



Tabla 46 Correlacion de Pearson
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Marketing de
Servicio

Nivel de Fidelizacion

Marketing de Correlacion de Pearson
servicios Sig. (bilateral)

N
Nivel de Correlacion de Pearson
Fidelizacion Sig. (bilateral)

N

270
,600™

,000
270

,600™

,000
270
1

270

Fuente: Tabulacién SPSS

Luego de efectuar un analisis a nivel general de manera estadistica podemos observar que

la investigacion guarda una relacion significativa entre las variables, debido a que el valor

p es menor a 0,05, siendo ademas la correlacion media debido a que el valor r es de 0.600

y el nivel de significancia entre las variables es 0.000, lo cual indica que existe una

significancia entre las variables; lo cual permite aceptar la hipétesis alterna y rechazar la

nula. Es importante aclarar que cuanto mejor se aplica el marketing de servicio, el nivel de

fidelizacion serd aun mayor.

4.3. Discusion de resultados

En la presente tesis se investigo los factores del Marketing de servicios que nos permitan

hacer la evaluacion de los niveles de fidelizacion de los usuarios de la ONG PRO MUJER

INC, buscando mejorar las relaciones y asegurando la sostenibilidad econémica de la

empresa.

En base a los resultados de la investigacion, se hiso un andlisis sobre los niveles del

comportamiento de los usuarios evidenciando si existen problemas y falencias que

pasaremos a detallar a continuacion.

Marketing De Servicios

Una de las dimensiones o factores del Marketing de servicios es el producto/servicio,

que corresponde a la colocacion de créditos en este caso al sector femenino, como

resultado del sondeo realizado se concluyd que se encuentra en un estado deficiente con
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un porcentaje del 45%, por lo cual es importante la aplicacion de métodos o estrategias
que permitan conseguir una valuacion mas positiva, sin embargo, este trabajo de
investigacion va mas enfocado a la a mejorar la calidad de servicio al usuario. Con
respecto al precio (las ganancias por créditos colocados) que constituye uno de los
elementos mas relevantes del marketing que se utiliza para competir en el mercado se
encuentra en un estado mejorable con un porcentaje del 58.45%, resaltando el hecho que
la institucion esté buscando opciones cdmodas para la economia de los usuarios, sin
embargo existe una relacién causa consecuencia con respecto a que al tener créditos con
bajos intereses es evidente que la calidad de los servicios no sea la mejor, cuando nos
referimos a la promocion con respecto a la institucion, hablamos de factores como el uso
de la pagina web, el correo electrénico , los cupones de descuento y obsequios, los cuales
se encuentran en situacion de mejorable con un porcentaje del 59.2%, que evidencia un
descuido en el aspecto estratégico por parte de la administracién, por lo que Correa, A.,
(2011) en su estudio manifiesta que se debe trabajar con planes estratégicos ya que esto
va permitir el posicionamiento en el mercado y ser los lideres en el ambito donde se
desenvuelve; también Moreno, R., (2012) en su investigacion indica que Toda empresa
por més grande 0 pequefia que sea necesita una estrategia de marketing para poder
posicionarse en el mercado y poder cumplir con su misién y las metas que se han trazado.
La funcion de marketing estratégico orienta la empresa hacia oportunidades econémicas
atractivas en funcion de sus capacidades, recursos y el entorno competitivo y que ofrecen

un potencial de crecimiento y rentabilidad.

La plaza, segun los usuarios la ubicacion es accesible asi mismo el nivel de seguridad es
positivo, pero al analizar estas dos indicadores el resultado a nivel de plaza es mejorable
con un 61.45% vy trato del personal se encuentra en condicion mejorable con un
porcentaje del 65.6% , en este aspecto importante centraremos la propuesta debido a que
buscamos demostrar que con una mejora significativa del nivel de atencién
conseguiremos la confianza y una relacién que permita trascender mas alla de las
instalaciones de la empresa, en cuanto a la evidencia fisica relacionada con la apariencia
exterior e interior los usuarios consideran que se encuentra en condicion de aceptable —
bueno con un porcentaje del 41%, sin embargo sugerimos una mejora en cuanto al orden
y limpieza de las instalaciones lo cual posibilitara que los usuarios se sientan mas
comodos y pueden tener mayor disponibilidad de los productos/servicios que deseen

adquirir, tal como corrobora Pauchi, A., (2011) en su estudio donde concluye que existe
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la necesidad de capacitar al personal constantemente en relaciones humanas para que
tengan una correcta relacion con los clientes y crear una fidelidad en ellos, La empresa
tiene la necesidad de aplicar estrategias publicitarias, ya que esto le ayudara a mejorar la

imagen corporativa de la empresa.
Fidelizacion

La fidelizacion de los usuarios consiste en lograr que, (un consumidor que ya ha adquirido
nuestros productos/servicio) se convierta en un cliente fiel, tal como corrobora Rivera, L.
(2006) en su estudio donde indica que la fidelizacion estd enmarcada dentro de los
componentes que interacttan en el proceso productivo de la empresa. Muchas empresas
descuidan la fidelizacion de los usuarios y se concentran en captar nuevos usuarios, lo que
suele ser un error ya que fidelizar un usuario suele ser mas rentable que captar uno nuevo,
debido a que genera menores costos en marketing (un consumidor que ya nos hizo uso de
nuestros servicios es mas probable que vuelva hacer uso de nuestros servicios) y en
administracion (brindar el servicio a un usuario que ya nos comproé, requiere de menos
operaciones en el proceso de colocacion) mediante el sondeo realizado en base al nivel de
satisfaccién global consideramos importante resaltar que la mayor frecuencia se
situacion en una escala de mejorable con un porcentaje del 31.7% de aceptacion, la
confianza es el estado que permite tener expectativas positivas sobre el comportamiento
de otros, sustentadas en la razon y en el sentimiento de seguridad. Es la esperanza firme
que tiene el usuario en la empresa proveedora y sus productos, basada en la imagen, la
opinion y la razén. La confianza se gana con el tiempo, después de ofrecer credibilidad y

transmitir seguridad.

El nivel de confianza para realizar el primer crédito depende de la importancia del
producto o el servicio para el usuario, los niveles de interésese y la vida Gtil del crédito.
Si el producto o el servicio tienen relativamente poca importancia para el usuario, el nivel
de confianza para adquirir un crédito por primera vez sera bajo. Si el producto o el servicio
tienen un porcentaje elevado de intereses, serd necesario tener un nivel de confianza alto,
igualmente, si la vida atil del servicio es grande, serd necesario un nivel de confianza alto,
en base a estos factores se evidencia una situacion mejorable con un porcentaje del 24.2%
de aceptacion, lo que respalda el hecho que no se han presentado reclamos por parte de
los usuarios con respecto al nivel de seguridad y confiablidad de los productos/servicios

que oferta la institucion.
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La creacion de valor, a través de asociaciones con los clientes, se basa en el
establecimiento de relaciones estables entre la empresa y el usuario, relaciones que deben
construirse a traves de un compromiso mutuo entre las partes, en la institucion
encontramos que el nivel de compromiso de nuestros usuarios se encuentra en un estado
mejorable con un porcentaje del 24%, sin embargo la primera impresion que dejan la
combinacién de nuestros intereses es bajos, y la relativa calidad de nuestros servicios
engloba una luz de esperanza sobre las futuras intenciones de nuestros usuarios,
consideramos como investigadores que el camino que viene desarrollando la institucion
se sustenta en un sistema precario que no prioriza el aspecto estratégico, se evidencio
falencias significativas y preocupantes que a su vez y a traves del tiempo complicarian

que la empresa sea sostenible.

Analizando la dimension futuras intenciones, del estudio refleja como resultado que se
encuentra en un nivel de correcto con un porcentaje del 22.3% de aceptacion, esto quiere
decir que la impresién dejado por parte la institucion garantiza que los clientes antiguos
si estan fidelizados y los potenciales clientes piensan visitar alguna ves a solicitar un
crédito, tal como determino Villarroel, P., (2012) en su investigacion, donde los cambios
que se dan en el mercado es debido a que los clientes son cada vez son méas exigentes y
no solo se necesita de una excelente calidad para satisfacer sus necesidades sino también

de un excelente servicio.

La prueba estadistica aplicada como es la correlacién de Pearson muestra que existe una
relacion significativa entre las variables objeto de estudio esto debido a que el valor p es
menor a 0.05 (000), por el cual se infiere que, de efectuar una mejor gestién de marketing
de servicios, se alcanzara una mayor satisfaccion y fidelizacion por parte el cliente, de

esta manera se acepta la hipotesis alterna.
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CONCLUSIONES

Del analisis del marketing de servicios, se concluye que no existe buenos canales de
comunicacion entre usuario y empresa, teniendo algunas falencias, debido a que no se ha
hecho una segmentacion de acuerdo a las diferentes necesidades de los clientes, también
con el uso de la observacion directa de las instalaciones y la colaboracion de los usuarios
habituales registrados, aportaron sus apreciaciones basados en su calidad de usuarios
antiguos, tal como se observa en los resultados descriptivos y explicativos, asi mismo se
concluye, después de un analisis minucioso de los diferentes aspectos relacionados con
el marketing de servicios (cuatro Ps), donde se concluye que la dimension Plaza es la mas
importante del resultado del estudio, nos muestra una situacion mejorable con un 61.45%,
lo que se determina que los servicios que brinda la institucion va teniendo una aceptacion

cada vez considerable en el mercado.

Se concluye que la situacion actual en cuanto a los niveles de fidelizacion de los clientes
de la institucion, tomando indicadores como la satisfaccion global, el nivel de confianza,
compromiso Y las futuras intenciones, en lineas generales podemos afirmar que el nivel
de fidelizacion de los clientes de institucion es aceptable, sin embargo, es necesario
incorporar mejoras urgentes que permitan la sostenibilidad de la empresa en el mercado,

como por ejemplo realizar acciones de confraternidad con nuestros clientes.

La prueba estadistica aplicada como es la correlacion de Pearson muestra que existe una
relacion significativa entre las variables objeto de estudio esto debido a que el valor p es
menor a 0.05 (000), por el cual se infiere que, de efectuar una mejor gestion de marketing
de servicios, se alcanzara una mayor satisfaccion y fidelizacion por parte el cliente, de

esta manera se acepta la hipdtesis alterna.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a institucion mejorar y aplicar planes estratégicos de marketing,
realizar siempre diagndstico interno y a conciencia sobre los diferentes factores dentro
la organizacion que necesiten de manera urgente la incorporacion de mejoras. Es en
este sentido también se recomienda la incorporacion de nuevas estrategias, basadas en
brindar soluciones con resultados positivos y significativos. Sin olvidar que todo
proceso que involucre a las empresas a adaptarse a los cada vez mas exigentes
usuarios, requiere de una constante busqueda que permita identificarlos, atraerlos y
retenerlos.

Mantener los mecanismos que se vienen aplicando para que el cliente se comprometa
mas con la institucion, buscar que estos estén siempre satisfechos, que los niveles de
compromiso sea cada vez mas y buscar nuevos clientes o la aplicacion de estrategias
para mejorar la aplicacion de las herramientas que nos brinda el marketing para que
los usuarios cada vez estén mas fidelizados, lo que nos va permitir la sostenibilidad de
la institucion en el mercado.

La empresa debe efectuar una comparacion entre otras organizaciones para que
alcance un nivel alto de eficiencia y eficacia en cada uno de los procesos de la
prestacion del servicio, colocacion de los créditos. Es necesario ademas que gerencia
evalué constantemente los niveles de colocaciones para que pueda tomar correctas

decisiones y realice estrategias de marketing de acuerdo a la necesidad del usuario.
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TITULO

FORMULACION DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

Evaluacion del
marketing  de
servicio 'y su
relacion con la
fidelizacién de
los usuarios de

la. ONG Pro
Mujer INC
Tarapoto,

periodo 2015.

¢Cual es la relacion entre
el marketing de servicio,
con la fidelizacion de los
usuarios de la ONG Pro
Mujer INC Tarapoto,
periodo 2015?

GENERALES:

Analizar el marketing de servicio y su
relacion con la fidelizacion de los usuarios de
la ONG Pro Mujer INC Tarapoto, ¢periodo
2015?

ESPECIFICOS:

e Analizar el marketing de servicios
aplicados a los usuarios de la ONG
Pro Mujer INC Tarapoto, periodo
2015.

e Analizar la fidelizacion de los
usuarios de la ONG Pro Mujer INC
Tarapoto, periodo 2015.

o Determinar la relacion del marketing de
servicios y la fidelizacion de los usuarios de
la ONG Pro Mujer INC Tarapoto, periodo
2015.

Hi: El Marketing de
servicio se relaciona
positivamente, con la
fidelizacion de los
usuarios de la ONG Pro
Mujer INC Tarapoto,
periodo 2015.

Ho: El Marketing de
servicio se relacion
negativamente con la
fidelizacion de los
usuarios de la ONG Pro
Mujer INC Tarapoto,
periodo 2015.

Variable
Independiente:
Marketing  de
Servicios

Variable
Dependiente:
Fidelizacion

de los usuarios

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo N° 02: Instrumento de Recoleccién de Datos
ENCUESTA

Buenos dias, en esta oportunidad, estamos realizando una encuesta que permitira
mejorar el servicio en la empresa, agradeceriamos que por favor conteste las
preguntas con toda franqueza.

¢Percibe usted que el servicio que
le brindan se adapta
perfectamente a sus necesidades?

a) Si
b) No

¢Esta conforme con el nivel de
seguridad que brinda la
organizacion mientras realiza su
operacion?

a) Si
b) No

¢Por qué medio se enter6 de la
existencia de la organizacion?

a) Internet
b) Publicidad
c) Conocidos

¢Coémo califica el servicio y
atencion al usuario brindado por la
institucion?

a) Excelente
b) Bueno
c) Regular
d) Pésimo

¢Cumplen con los plazos de
entrega de los productos que
solicita a la institucion?

a) Si

b)No

¢Cuéles son las posibilidades de
que utilice nuevamente nuestros
servicios?

a) Muy probable
b) Poco probable
¢) Nada probable

¢Considera importante que la
empresa brinde servicios
adicionales a los principales?

a) Muy importante
b) Importante
¢) Me daigual

¢Qué tipo de canales de
comunicacion utiliza para
comunicarse con la institucion?

a) Teléfono
b) Facebook
c) Correo electrénico

¢Considera usted que el servicio
gue recibe se encuentra en
relacion con lo que paga?

a) Si c) A veces

b) No

. ¢(Considera usted que el servicio

que recibe se encuentra en
relacion con sus objetivos?



11.

12.

13.

14.

15.

a) Si c¢) Nosabe
b) No

¢Considera que los servicios se
adecuan a la realidad del
mercado?

a) Si c) Aveces
b) No

¢Considera que los servicios son
mas accesibles con referencia a
otras entidades del mismo rubro?

a) Si c¢) Nosabe
b) No

¢Considera que la informacion
realizada por la empresa en su
pagina es la adecuada?

c) Si c¢) Nosabe
d) No

¢La persona que le atendio, le
promocion los productos que le
interesaban?

a) Si
b) No

¢La organizacion, le ha llamado
alguna vez promocionando sus
productos?

a) Si

16.

17.

18.

19.

20.
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b) No

¢La organizacion le ha brindado
algun correo electronico para que
usted pueda ver los productos?

a) Si

b) No

¢La institucién le ha brindado
cupones o vales de promocion?
a) Si

b) No

¢La organizacion le obsequia
articulos con su logo?

a) Si c) No sabe

b) No

¢Como califica el disefio exterior

e interior que tiene la institucion
en comparacion a otras?

a) Excelente c) Regular

b) Bueno d) Pésimo

¢Considera que hay una gran
variedad de productos en la
organizacion?
a) Si c¢) No sabe

b) No
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Anexo N° 03: Encuesta De Fidelizacion De Clientes

Valore en una escala del 1 al 5 su nivel de acuerdo con los siguientes enunciados,

siendo:
N°1l Muy Malo
Ne2 Malo
N°3 Regular
Ne4 Bueno
N°5 : Excelente
SATISFACCION GLOBAL 1123 |4

1 | (Como catalogaria el nivel de satisfaccion hacia esta organizacion?

2 | ¢Si tuviera que comparar a esta institucion con otra que también le brindo este
mismo servicio, como le consideraria?

3 | ¢(Basandose en toda la experiencia como usurario en esta institucion, como
considera el nivel de complacido?

4 | (Cémo valora el tiempo que ahorro gracias a la ayuda que proporciona la
institucion?

5 | ¢COmo catalogarias los beneficios logrados por los consejos que recibi6 por parte
de la institucion...?

CONFIANZA 11234

1 | ¢Como catalogarias el criterio de los colocadores de créditos y el nivel de confianza,
al recibir los consejos con respecto a los servicios?

2 | ¢Coémo catalogarias el nivel de confianza de esta organizacion en el desarrollo de
su trabajo, como institucién que brinda este servicio a mujeres de bajo recursos?

3 (En general, la calidad de los servicios que brinda la institucion es...?




COMPROMISO

1 | ¢El tipo de comentarios que suele escuchar en su entorno sobre la organizacion
es...?

2 ¢Segun su percepcion, los &nimos de los amigos y conocidos a ser usuarios de la
organizacion son...?

3 | (El sentimiento de orgullo de ser usuario de la organizacion es...?

FUTURAS INTENCIONES

1 | ¢Cual seria el nivel de planificacion de seguir haciendo uso de los servicios por
muchos afios mé&s en esta organizacion?

2 | ¢Cudl seriael nivel de servicio que proyectaria en el futuro, para que sus hijos nietos
y demas generacion sigan visitando la organizacion?

3 | (Cbémo apreciaria las recomendaciones que se hiciera a futuros clientes, para hacer
uso de los servicios que brinda?




