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RESUMEN

En los ultimos afos, la industria de los servicios y la calidad puesta en
el mismo ha pasado a ser protagonista de los requerimientos solicitados por
los clientes al momento de acudir a una empresa, superando incluso al
mismo producto como tal.

Los consumidores se han vuelto mas exigentes en la satisfaccion de
sus necesidades, solicitando un alto nivel de calidad en el servicio que logre
cumplir o hasta superar sus expectativas; y mas aun, con la cuantiosa suma
de alternativas existentes en el mercado, sobre todo en el financiero. Debido
a esto se podria afirmar que las marcas no consiguen una posicion
importante en la mente del consumidor.

Es ahi donde las empresas aprovechan las mdultiples herramientas
qgue el Marketing dedicado al servicio les ofrece, donde aplicando estrategias
de Marketing de Servicios facilitardn la consecucion de objetivos que la
empresa desea alcanzar, como incrementar las ventas, captar nuevos
clientes, fidelizar a los que ya cuentan con la empresa, reconocer al mercado
objetivo, o bien, para lograr un posicionamiento de marca.

El presente trabajo de investigaciébn consta de 5 partes claramente
delimitadas que tuvieron como propdésito analizar la relacion entre el
Marketing de Servicios y el Posicionamiento de marca, asi como el impacto,
utilidad y eficacia que podria tener una sobre la otra; para lo cual se tomé
como referente a la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco, una de las
empresas financieras mas reconocidas a nivel nacional dedicada al
financiamiento de la micro y pequefia empresa a través del otorgamiento de
créditos, asi como la apertura de diversas modalidades de ahorro.

Los resultados hallados manifestaron de manera favorable una
relacion significativa entre el Marketing de Servicios aplicado por la empresa
y el Posicionamiento de marca logrado en la mente del consumidor,
donde un 60.68% de encuestados manifesté haber quedado satisfecho con
la atencion recibida, y donde el 57.28% indicé que la atencion fue buena
indicando a su vez que el 83.28% volveria a contar con sus productos o

servicios nuevamente. Asi mismo, un importante promedio de clientes
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encuestados posee una muy buena recordacion y posicionamiento de esta
marca en su mente.

En conclusion, es de suma importancia considerar a las dimensiones
del Marketing de Servicios (diferenciacion de servicios, calidad de servicio y
productividad de servicios) y a sus respectivos indicadores como una
excelente fuente de estrategias a aplicar; afirmando asi su relacion

significativa en el Posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.
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ABSTRACT

In recent years, the service industry and the quality put into it has
become the protagonist of the requirements requested by customers when
going to a company, surpassing even the same product as such.

Consumers have become more demanding in satisfying their
needs, requesting a high level of quality in the service that achieves or
exceeds their expectations; and even more, with the large sum of alternatives
existing in the market, especially in the financial one. Because of this, it could
be said that brands do not get an important position in the mind of the
consumer.

This is where companies take advantage of the multiple tools that
Service-dedicated Marketing offers them, where applying Service Marketing
strategies will facilitate the achievement of objectives that the company wants
to achieve, such as increasing sales, attracting new clients, and loyalty to
those that already have the company, recognize the target market, or, to
achieve a brand positioning.

The present research work consists of 5 clearly delimited parts
that had the purpose of analyzing the relationship between the Marketing of
Services and the Brand Positioning, as well as the impact, utility and
effectiveness that one could have on the other; which was taken as a
reference to the CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco, one of the most
recognized financial companies nationwide dedicated to financing micro and
small businesses through the granting of loans, as well as the opening of
various forms of saving.

The results found favorably showed a significant relationship
between the Marketing of Services applied by the company and the brand
positioning achieved in the mind of the consumer, where 60.68% of
respondents said they were satisfied with the service received, and where the
57.28 % indicated that the service was good, indicating that 83.28% would
have their products or services again. Likewise, an important average of
surveyed customers has a very good remembrance and positioning of this

brand in their mind.
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In conclusion, it is very important to consider the dimensions of
Service Marketing (differentiation of services, quality of service and service
productivity) and their respective indicators as an excellent source of
strategies to apply; thus affirming its significant relationship on the Positioning

of the brand in the mind of the consumer.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad analizar la
relacion que podria existir entre el Marketing de Servicios y el
Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco. En el primer capitulo se describe y formula el problema en
torno al bajo Posicionamiento de las marcas en la mente del consumidor,
debido a la notable cantidad de alternativas existentes en el mercado, y como
el Marketing de Servicios podria relacionarse a este suceso. Es aqui donde se
determinan los objetivos del estudio, y las limitaciones, principalmente la ligera
escasez de informacion.

En la segunda parte de la investigacion, se ha recopilado diversas
teorias y bases que dan sustento a nuestra indagacion, en este caso, a la
relacion que podrian guardar las variables antes mencionadas. Para ello se
seleccion6é determinados autores estrechamente ligados al Marketing; vy
estudios realizados con anterioridad que guardan cierta similitud con alguna
de las variables a tratar.

En el tercer capitulo se establecio que esta investigacion es de caracter
Descriptiva-Correlacional; y se uso la técnica de cuestionario y el instrumento
de encuesta para la recopilacion de informacién. Asimismo, se identificé a la
poblacion y muestra que participd en la aplicaciébn del instrumento de
investigacion. Al final de este capitulo, se construyeron las hipétesis que
dirigen el rumbo del estudio.

En la cuarta parte, se efectué el trabajo de campo, y posterior a ello, se
realiz6 el procesamiento de datos y transformacion en cuadros y graficos
estadisticos para el analisis e interpretacion de resultados.

En el quinto capitulo se produjo la discusion de resultados y la
contrastacion de los mismos con las hipétesis y las bases tedricas
presentadas con anterioridad en el estudio, con el fin de plantear con
precision las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

En la Ultima parte, se concluye que, efectivamente, el Marketing de
Servicios y el Posicionamiento de marca guardan una estrecha relacion, y las
recomendaciones fueron trazadas en funcion a los objetivos y conclusiones
planteadas, para beneficio de la empresa y su mejor desarrollo.

X



1.1.

CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

Descripcion del problema

“Tradicionalmente, han sido muchas las industrias de servicios
—de negocios y no lucrativas—que no se han orientado al
mercado. Hay varias razones por las que se quedaron atras de los
vendedores de bienes en la aceptacion del concepto de marketing y

en la adopciodn de sus técnicas...” (Stanton, Etzel y Walker, 2007)

“‘En estos dias de intensa competencia de precios, los
mercadodlogos de servicios a menudo se quejan sobre la dificultad para
diferenciar sus servicios de los de sus competidores. En la medida en
gue los clientes perciban los servicios de diferentes proveedores como
similares, les importa menos el proveedor que el precio. La solucién a
la competencia de precios es desarrollar una oferta, entrega e imagen
diferenciadas...

Al igual que las empresas de manufactura, las buenas
empresas de servicios usan el marketing para posicionarse
fuertemente en sus mercados meta. Estas y otras empresas de
servicios establecen sus posiciones a través de actividades
tradicionales de la mezcla de marketing. Sin embargo, debido a que
los servicios difieren de los productos tangibles, a menudo requieren

enfoques de marketing adicionales.” (Kotler y Armstrong, 2013)

“‘Cuando los clientes alquilan bienes en lugar de comprarlos,
sus expectativas y criterios de decision difieren, y lo mismo ocurre con
la naturaleza de sus experiencias, incluyendo la forma en que
interactian con la empresa de servicios que les “alquila” el producto
fisico. Como resultado, las tareas de administracion de marketing en el
sector de servicios tienden a ser diferentes de las del sector de

manufactura en varios aspectos importantes”. (Lovelock y Wirtz, 2009)

‘En los dltimos afios, las implicaciones del término
11



posicionamiento han superado su vinculacion con el reconocimiento
de productos o servicio de e una entidad, hasta poder aplicarse a la
valoracion de organizaciones e incluso personas.” (Capriotti, 2009)

Hoy en dia, la constante competencia entre empresas que
desempefian una actividad similar genera en el mercado un amplio
namero de alternativas a elegir para los clientes, quienes ya no solo
optan por la empresa que les brinde un buen producto, sino también
por aquella que les otorgue un servicio de calidad que les genere una
grata experiencia. Esto ocasiona que casi todos los negocios se
preocupen por brindar al cliente un servicio diferenciado y que genere
valor y posicionamiento de su marca en la mente del consumidor,
con la consigna de que el esfuerzo realizado sirva para la satisfaccion
del cliente y un proximo retorno del mismo dispuesto a contratar

nuevamente el servicio.

Es por ello que una correcta aplicacion del Marketing de
Servicios serd un escenario que permita dar a conocer las fortalezas y
oportunidades que posee el servicio brindado en una empresa, para
gue posteriormente sea el inicio de un exitoso proceso de compra-
venta; todo esto con el fin de obtener mayores ingresos y que sea
la excelente oportunidad de lograr que la marca se posicione en la
mente del consumidor. Pero, para que también se pueda lograr dicho
posicionamiento, se necesita fortalecer la marca, diferenciarla de la
competencia y que sea percibida por el consumidor como la empresa
lo desea.

La Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Huancayo Sociedad
Andénima inici6 sus operaciones el 08 de agosto de 1988,
constituyéndose en un importante instrumento financiero para el
desarrollo econémico. Actualmente es una entidad, con autonomia
administrativa, econdmica y financiera, regulada por el Banco Central
de Reserva del Peri (BCRP), controlada y supervisada por la

Superintendencia de Banca y Seguros (SBS) y Contraloria General de
12



la Republica.

Caja Huancayo, desde el inicio de sus operaciones no ha
descuidado su ma&s importante objetivo estratégico como es la
democratizacion del crédito, tal es asi que se brinda atencion especial
a los sectores marginados por la banca tradicional.

Uno de los rubros mas importantes para Caja Huancayo es el
crédito a la micro y pequefia empresa orientado a la adquisicion de
bienes de capital, con la finalidad de impulsar el emprendimiento en
las zonas del pais donde viene operando, fortaleciendo la economia
de los pobladores.

Caja Huancayo, tiene presencia en las 25 regiones de nuestro
pais, a través de 133 oficinas, impulsando el crecimiento y desarrollo
de la micro, pequefia y mediana empresa, por un futuro mejor.
(https://www.cajahuancayo.com.pe/PCM_NuesCaja/PCM_frmHistoria.
aspx?cCodigo=4#tabs2-pane2)

Esta entidad financiera, que cuenta con mas de 130 agencias a
nivel nacional, trabaja constantemente en fortalecer su marca en la
mente de cada usuario como una empresa dedicada a financiar los
suefios y el emprendimiento de aquellos micro y pequefio empresarios
gue inician su negocio propio, es decir, lo perciben como una de sus
primeras opciones al momento de solicitar un financiamiento a dicho

negocio.

Pero, ¢qué tanto el nivel del Marketing y las estrategias de
servicios aplicados en la CMAC Huancayo S.A. influye para conseguir
el posicionamiento de la marca Caja Huancayo en la mente del
consumidor?, teniendo conocimiento previo que el mercado financiero
respecto a Cajas municipales ha aumentado y existe mas de una
opcion al momento de solicitar un crédito o una modalidad de ahorro;
ademas, lo que se busca hoy en dia es fidelizar y posicionar
fuertemente la marca de una empresa en la mente del consumidor con
miras a su retorno, evitando que el mismo acuda a otra serie de

alternativas que ofrezcan los mismos productos y servicios.
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1.2.

1.3.

1.4.

Formulacion del problema

1.2.1. Problema General

¢, Cudl es la relacion que existe entre el Marketing de
Servicios y el Posicionamiento de marca en los clientes de

la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco?

1.2.2. Problemas Especificos

e En qué medida la diferenciacion del servicio se
relaciona con el Posicionamiento de marca en los
clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco?

e ¢En qué medida la calidad del servicio se relaciona con
el Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.-Agencia Huanuco?

e ¢(En qué medida la productividad del servicio se
relaciona con el Posicionamiento de marca en los

clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco?

Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre el Marketing de

Servicios y el Posicionamiento de marca en los clientes de la

CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco.

Objetivos Especificos

Analizar la medida en que la diferenciacion del servicio se
relaciona con el Posicionamiento de marca en los clientes de
la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco.

Analizar la relacion de la calidad del servicio con el
Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.-Agencia Huanuco.

Analizar la relacion de la productividad del servicio con el
Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC

Huancayo S.A.-Agencia Huanuco.
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1.5.

1.6.

Justificacion de la investigacion

El presente proyecto de investigacion es realizado con la
finalidad de determinar como el Marketing de Servicios guarda
relacion con el Posicionamiento de Marca en los clientes de la
CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco, puesto que la falta de
aplicacion del Marketing de Servicios podria ocasionar la baja
posicion de la marca en la mente del consumidor.

Dicho problema cuenta con las fuentes electronicas e
Impresas necesarias como para desarrollar los temas a tratar,
ademas de antecedentes de investigaciones anteriores que
ayudaran a sustentar cualquier base tedrica planteada en el
mismo.

Si se llegase a realizar una correcta investigacion, ayudaria
a resolver un problema que impide mejorar el desarrollo de la
empresa en el mercado, o, en todo caso, ayudaria a fortalecer
algunas estrategias que la empresa aplica para el fortalecimiento
de marca en la mente del usuario a través de un servicio
eficiente. Para ello se hard un estudio sobre las técnicas e
instrumentos de investigacion a utilizar, los cuales serian de una

elaboracion confiable con dimensiones de caracter medible.

Limitaciones de la investigacion

El presente proyecto de investigacion muestra limitaciones
durante su desarrollo tales como: Los obstaculos que la alta
gerencia de la empresa anteponen al momento de brindar
informacién, sobre todo lo relacionado al nimero de clientes que
acuden mensualmente a la Agencia Huanuco. Escasa informacion,
tanto de fuentes primarias como secundarias, sobre las variables
de estudio. Inhabilitacion de la Biblioteca de la Universidad
Nacional Hermilio Valdizan-UNHEVAL Huanuco para estudiantes
universitarios que no pertenezcan a dicha casa de estudios. Falta
de informacién en la Biblioteca de la Universidad de Huanuco

UDH, ya que no cuenta con informacion precisa y actualizada
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1.7.

sobre las variables de estudio. No se cuenta con los recursos
financieros idéneos para realizar el proyecto de tesis que dé
soporte a su desarrollo. Limitaciones de tiempo, puesto que el
estudiante responsable se encuentra laborando a tiempo
completo, y esto impide que pueda desarrollar la investigacion

correctamente.

Viabilidad de la investigacion

El presente proyecto de investigacion es viable porque se
cuenta con los recursos informaticos y financieros suficientes y
necesarios (mas no los adecuados) para llevarlo a cabo;
ademas, cuenta con un recurso humano capaz, habil, responsable
y comprometido para realizar dicha investigacién de forma correcta
y tomando en cuenta que el factor tiempo no se convertird en un
obstaculo en el desarrollo del mismo. Ademas, se cuenta con la
predisposiciéon y colaboracion de los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.-Agencia Huanuco quienes seran seleccionados de
la muestra para que brinden informacion sobre su opinion y juicio
respecto a las variables de estudio, y se cuenta con la aprobacion
del Administrador y los colaboradores de la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco para poder realizar y ejecutar el estudio de

campo en las instalaciones de la agencia.
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2.1

CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Antecedente local

En el afio 2016, Rufino Follegate Kyara Mishell, en su tesis

“Posicionamiento de la marca y el comportamiento del consumidor

del Supermercado Metro-Huanuco 2016”. Tesis para optar el titulo

de Licenciada en Administracion de Empresas de la Universidad

de Huanuco UDH, lleg6 a las siguientes conclusiones:

Se identificé la influencia del posicionamiento de la marca en el
comportamiento del consumidor en el supermercado Metro
Huanuco 2016 en los gréaficos 08, 25 y 26 que sostienen que
hay una influencia significativa del posicionamiento de la
marca Metro en el comportamiento del consumidor, haciendo
gue estos aumenten sus compras con un resultado de 98,6%.
Se analiz6 la influencia de la ventaja competitiva en el
comportamiento del consumidor del supermercado Metro
Huanuco 2016 en los grafico 08 y 16, asi como estudiada en
los cuadros 12 al 17 sostienen que hay una influencia
significativa de esta variable, haciendo que los consumidores
aumenten su compra dado los productos diferenciados que
encuentran frente a sus competidores con un valor de 36%
referente a sus precios.

Se analizé la influencia de la estrategia competitiva en el
comportamiento del consumidor del supermercado Metro
Huéanuco 2016 en los graficos 8 y 19, y los descritos del 18
al 21 explican que metro usa las diferentes estrategias de
Porter, haciendo que el comportamiento del consumidor se vea
motivado por la estrategia de precios que utiliza con un valor
de 65,7 y esto influye a la frecuencia de que adquiere los
productos de Metro con un valor de 52,9.

Se analiz6 de qué manera influye la estrategia de
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comunicaciéon en el comportamiento del consumidor del
supermercado Metro Huanuco 2016 en los gréficos 22, 02, 03
expresan que hay un nivel de influencia en el comportamiento
de los consumidores producto de que Metro usa estrategias
de comunicacion siendo el mas importante el medio televisivo
con un porcentaje de 61,4, haciendo que estos aumenten sus

compras.

Antecedente nacional

En el afo 2015, Sanchez Jiménez, Ilvan Andrey y Rios

Ramirez, Miluska Edith, en su tesis “Marketing de Servicios y su

relacion con el comportamiento del consumidor de Supermercados

La Inmaculada S.A.C. durante el afio 2015”. Tesis para optar el

titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional

de San Martin de Tarapoto, llegaron a las siguientes conclusiones:

De acuerdo al andlisis de Pearson, la p es igual a 0.872,
por lo tanto existe una relacion directa medianamente alta, el
nivel de significancia entre ambas variables es de 0.000, lo
cual indica que existe una significancia entre las variables, por
lo tanto existe una relacion directa y significativa entre el
marketing de servicios y el comportamiento del consumidor y
de esta manera se acepta la hipétesis alterna.

De acuerdo a los resultados obtenidos de marketing de
servicios vemos que en cuanto al marketing interno en su
dimension de precio y otros costos del usuario, productividad
y calidad, promocion y educacion, entorno fisico, personal se
encuentra en un nivel regular, mientras que en sus
dimensiones de producto, lugar y tiempo, el proceso se
encuentra en un nivel bueno.

En la empresa supermercado La Inmaculada S.A.C. en cuanto
a su variable de comportamiento del consumidor en sus
dimensiones de factores internos se encuentra en un nivel

regular con un 52%, mientras que en su dimension de
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factores externos se encuentra en un nivel regular con un
54%.

Antecedente internacional

En el afio 2017, Bravo Zamora, Silvia Patricia, en su tesis

“Marketing de Servicio que permita la Fidelizacion de los Clientes

de la empresa de Medicina Prepagada Salud S.A. en la ciudad de

Quevedo”. Tesis para optar el titulo de Ingenieria en Marketing de

la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil-Ecuador,

llegd a las siguientes conclusiones:

En el marco tedrico se pudo concluir que el marketing tiene
dos metas importantes que son el conseguir clientes por medio
de una promesa de un valor superior y la conservacion de los
actuales clientes mediante la entrega de satisfaccion. Esta
depende del desempefio del servicio ofrecido con relacion a
las expectativas que se imaginé el cliente. Salud S.A. tiene
una publicidad y una reputacién alta dentro del mercado, por
lo que los clientes exigen un alto nivel de servicio; cuando
este servicio no cumple las expectativas los clientes se van y la
reputacion dentro del mercado baja. En el marketing de
servicios el control de la cadena de valor es importante,
especialmente cuando un proveedor es el que brinda el
servicio final; en el caso de esta empresa, las clinicas son las
que atienden a los pacientes por lo que es necesario que
exista un control riguroso de su calidad de servicio. Las
estrategias identificadas para el marketing de servicios son
estrategias de cadena de utilidad de servicios, de gestion de la
diferenciacion, de gestion de la calidad de servicios, de
administracion de la productividad y de servicio postventa.

En el marco referencial se pudo identificar que existen criticos
del marketing para los servicios de salud, pero estos solo lo
ven desde el lado de la publicidad. Existen otros factores
involucrados en el marketing como las politicas de atencion

al cliente, calidad del servicio, etc. En otros proyectos
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similares se determind que el éxito de las empresas de
servicios estd relacionado a las expectativas de los clientes,
entre las propuestas de estos trabajos estaban la capacitacion
al personal, optimizar y monitorear la calidad del servicio,
tangibilizar el mismo a través de instalaciones adecuadas y
material publicitario atractivo, cumplir con las promesas de
ventas. Todas estas propuestas fueron abarcadas en esta
investigacion.

Se concluyé mediante las encuestas que el 30.45% de los
clientes no comprendieron plenamente los clinicas o servicios
por los que firmaron el contrato. ElI 25.19% asisti6 a una
clinica que no constaba en el contrato. El 22.93% no tuvo
una tarifa diferenciada al acudir a una clinica que segun el
asesor de ventas si debia de tenerla. El 26.99% al menos ha
reclamado una vez a Salud S.A. Al 28.95% no se le ha
preguntado sobre su satisfaccion con la empresa. Las
entrevistas indicaron que seis de ocho empleados no realiza
un servicio postventa y que no hay control de aquello; los
reclamos o0 sugerencias se hacen por escrito en la
ciudad de Guayaquil por lo que hay excesiva burocracia; en el
contrato no se muestra claramente las clinicas y servicios
por los que esta firmando el cliente; Salud S.A. confia
plenamente en la version de la clinica y no escucha a sus
afiliados; las tarifas diferenciadas en clinicas de renombre y
planes especiales para pacientes con cancer son el principal
atractivo.

Entre las principales propuestas planteadas con un
presupuesto de $3,250.00 estan el determinar sanciones para
vendedores que no comuniquen de manera eficaz o engafien
al cliente al momento de conseguir la venta, elaborar material
publicitario que muestre claramente la diferencia entre los
planes y las clinicas a las que aplica, mejorar la visibilidad

de los beneficios en el contrato a firmar, capacitaciones a
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los empleados sobre ética y las repercusiones de engafar a un
cliente, crear un plan de incentivos para los empleados, llamar
al cliente luego de la firma del contrato, crear un call center
para reclamos y sugerencias, crear un enlace en la pagina
web para reclamos, monitorear la satisfaccion de los clientes y
buen trato de las clinicas, enviar correos electrénicos
mostrando las ventajas de ser parte de Salud S.A., asi como
especificaciones de su contrato firmado y capacitar a los
vendedores sobre servicio postventa.

e Se pudo determinar mediante el trabajo de investigacion y las
propuestas planteadas que la reputacion de la empresa es uno
de sus activos intangibles mas valiosos que debe ser
fortalecida mediante la aplicacion de las estrategias
formuladas. La atencion de reclamos, servicio postventa y el
asesoramiento de vendedores son las principales debilidades a
corregir. Salud S.A. por medio de sus instalaciones y afios de
servicio ha ganado credibilidad en el mercado y si se corrigen
las deficiencias en los problemas antes descritos, habrd una
menor rotacion de clientes, lo cual se reflejara en una mayor

rentabilidad de la empresa.

2.2. Bases teoricas
2.2.1. Posicionamiento de marca:

2.2.1.1. Enfoques del Posicionamiento de marca:

e El Posicionamiento como Constructo de Emision:
Para los autores defensores de este enfoque, y utilizando
las palabras de Kotler (2003: 116), el posicionamiento “es
la influencia sobre la mente del consumidor”, lo que el
mismo autor (Kotler, 1999: 345) concreta en la estrategia
de “decidir lo que una empresa 0 una marca quiere
gue su publico objetivo le conceda, de tal forma
gue ocupe un lugar especial en la mente del mismo”.

Para estos autores, el posicionamiento
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estaria referido a estrategias orientadas a crear y
mantener en la mente de los clientes un determinado
concepto del producto o servicio de la organizacién en
relacion con la competencia. En esa linea se expresa
claramente Aaker (1996), para quien la imagen es
percepcién real, y posicionamiento es la percepcién
deseada (...)

De esta forma, se entiende que la propia
organizacion puede intervenir con eficacia en la
modificacion de ese posicionamiento deseado, con lo que
se le atribuye un papel esencial en la configuracién
definitva de ese mapa mental, lo que deja a la
organizacion el papel activo y a los publicos con un rol

decisivamente pasivo (...)

También Aaker (1996) asegura, en la misma
linea, que el posicionamiento de marca es la parte de la
identidad de la marca y proposicion de valor que se
comunicard a la audiencia objetivo y que demuestra una
ventaja competitiva sobre las marcas competidoras,
incidiendo en la relacion intima y directa entre
posicionamiento y comunicacion.

No son los Unicos autores que defienden esta
postura. En términos parecidos se expresan Ordozgoiti
y Pérez (2003) cuando aseguran que posicionar es
seleccionar una clientela determinada y decidir cuél va a
ser la razén por la que deben preferir nuestro producto a
sus competidores (...)

En definitiva, los defensores de esta postura
definen al posicionamiento como el nicho del mercado de
un sector en el que una organizacion desea situar su
producto o servicio, 0 a la misma organizacion. Dibujan,
asi, un escenario caracterizado por el papel pasivo de los

publicos y un papel activo de la organizacion, que seria
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la encargada de gestionar los elementos tangibles e
intangibles necesarios para lograr una mejor ubicacion en
la mente de los futuros usuarios o compradores,
incidiendo en el papel decisivo que la comunicacion tiene
en este proceso.

El Posicionamiento como Constructo de Recepcién:
Por otra parte, se encuentran el conjunto de autores que
definen el posicionamiento como un constructo mental
dependiente de los receptores, de los publicos de la
organizacion, que deciden la ubicacion de determinados
productos o de la propia entidad dentro de un mapa de
valoraciones articulado a partr de atributos
verdaderamente significativos.

Rastreando la literatura esencial sobre este
término, encontramos cierta base comun compartida por
todos los autores, lo que permite aportar un concepto
general bastante consensuado sobre la definicion de
posicionamiento en la linea de la utilizada por Ferré
Trenzano (2003:106) cuando lo define como “el lugar
gque ocupa en la mente de un consumidor un
producto, marca o empresa”, afirmacion que comparten,
entre otros, Blankson y Kalafatis (2004), Day (1990),
Beverland(2004), O'Cass (2004) y Baker et al. (2004).
Asi, Dibb et al. (1997) Afirman que el
posicionamiento esta basado en la percepcion de los
consumidores, y por lo tanto, esta solo parcialmente bajo
el control de las organizaciones, definicibn que apunta la
ofrecida por Ries y Trout (1982, 1989 y 1999), quienes
definian posicionamiento en referencia a lo que se hace
con la mente de los probables clientes, o sea, como se
ubica el producto en la mente de éstos (...)

La organizacion soOlo actuaria a  priori,

intentando influir en el posicionamiento que se pueden
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formar los publicos en el lanzamiento de sus productos o
servicios, o bien intervendria a posteriori, tratando de
reconvertir el posicionamiento existente en el momento
actual y en el que no pueden intervenir sino a partir de
una situacion dada.

Asi, el posicionamiento de un producto es
atribuido por el mercado, de manera que en términos
estrictos a la empresa sélo le cabria tomar la decision de
(re) posicionamiento.

Por lo tanto, los autores en este enfoque enfatizan
el papel activo de los publicos receptores, tanto en la
ubicacion del producto/marca/organizacién en su mente,
como en la definicion de los atributos ideales en cada
caso. Asi, el posicionamiento seria una valoraciéon
que los  sujetos realizan sobre ciertos productos,
servicios, marcas u organizaciones a partir de los
atributos que mejor definen el mercado en cuestion.
Capriotti, Paul (2009: 90-93)

2.2.1.2. Definicion del Posicionamiento de marca:

Una posicion de producto es la forma en que un
producto estad definido por los consumidores en atributos
importantes, el lugar que ocupa en la mente de
los consumidores respecto a los productos competidores.
Los productos son hechos en las fabricas, pero las marcas
se forman en la mente de los consumidores (...)

Los consumidores estan saturados con
informacion sobre productos y servicios; no pueden revaluar
los productos cada vez que realicen una decision de
compra. Para simplificar el proceso de compra, los
consumidores organizan productos, servicios y empresas en
categorias y “los posicionan” en sus mentes. La posiciéon del

producto es el complejo conjunto de percepciones,
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impresiones y sentimientos que los consumidores tienen
sobre los productos en comparacion con los productos
competidores.

Los consumidores posicionan los productos con o sin
la ayuda de los mercadologos. Pero los mercadologos no
desean dejar las posiciones de sus productos al azar.
Deben planear las posiciones que daran a sus productos la
mayor ventaja en los mercados meta seleccionados, y
deben disefiar mezclas de marketing para crear estas

posiciones previstas. Kotler y Armstrong (2013: 182-183)

2.2.1.3. Caracteristicas del Posicionamiento de marca:

e Importancia: Se refiere a que sea un atributo
importante para los consumidores.

e Desempeiio: Percepcidon que tienen los usuarios de que
el producto pueda entregar un determinado beneficio.

e Unico: Que el producto sea capaz de entregar un mayor
beneficio que la competencia, de manera de hacerlo
unico.(http://es.slideshare.net/tuco1281/posicionamient)

2.2.1.4. Importancia del Posicionamiento de marca:

En la actualidad, uno de los puntos principales para
una empresa es conocer el posicionamiento que tiene su
marca en el mercado y en la mente de los consumidores. Es
un concepto que se ha utilizado en la mercadotecnia y que
es fundamental para el éxito de cualquier organizacion,
estar consciente de ello, es uno de los retos de los
administradores en la actualidad y ser tomado en cuenta
para que la empresa se mantenga en el mercado.

Todo ser humano tiene el habito de priorizar sus
actividades, lo que le interesa, sus necesidades y por lo
tanto, cada cosa tiene una “posicion”. De acuerdo con la

importancia del mismo, éste ocupa un lugar determinado en
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la vida, en la mente de cada individuo.

La publicidad que se hace a una empresa, a un
producto o aun servicio, persigue que éste sea
importante, tomado en cuenta y ser el favorito de la
persona que lo quiera utilizar, es decir el usuario o
consumidor final. A las organizaciones les interesa que el
producto que fabrican, que producen sea el mas utilizado
y, por lo tanto, consumido por las personas.
(http://ww.puromarketing.com/13/10274/importancia-

posicionamiento-marca-mercado-mente.html)

2.2.1.5. Ventajas y Desventajas del Posicionamiento

de marca:

Ventajas:

e Percepcién: Entre mas arduamente trabaje una
empresa en su marca e identidad, en la mayoria de
los casos, mayor sera la percepcién que logra. Por
ejemplo, Coca-Cola es conocida mundialmente por su
producto. Un consumidor puede verlo en un pais
extranjero, con etiqueta en otro idioma y saber que
es un producto de Coca-Cola. El color rojo y la forma
de la botella es un recordatorio en muchas mentes del
hecho de que la bebida es un producto de Coca- Cola.
Esto es marca e identidad optimas.

e Consistencia en el mercado: Entre mas vea un cliente
tu marca en el mercado, mas frecuentemente la
considerara para compra. Si la marca e identidad
se mantienen realmente constantes, el cliente
estara mas dispuesto a sentir que la calidad es
consistente y convertirse en un seguidor leal de la
marca. Sin embargo, esto significa que el producto debe
mantener una consistencia que refleje la imagen

también.
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Desventajas:

Pueden volverse nombres de uso comun o genérico:
Muchas marcas luchan por ser la No. 1 en las mentes
de los consumidores. Por ejemplo, en muchas partes
de los EE. UU. las personas piden una Coca cuando
van a un restaurante, sin que necesariamente se
refieran a un producto de Coca-Cola, sino a cualquier
refresco. Aunque es el objetivo de wuna marca
convertirse en estandar de esa categoria, no es el
propdsito convertirse en el término genérico de una linea
de productos.

Atributos negativos: Si un producto o servicio
experimenta un evento negativo, éste se vera ligado
a la marca. Por ejemplo, una retirada masiva o una
campafa publicitaria ofensiva no intencionada puede
empafiar la marca e imagen de una compaiiia,
causando que la empresa necesite construir una marca
e identidad totalmente nueva para retomar su lugar en el
mercado.(http://pyme.lavoztx.com/ventajas-desventajas-
de-marca-e- identidad-13532.html)

2.2.1.6. Dimensiones del Posicionamiento de marca:

Atributos: Los atributos son el nivel menos deseable
para el posicionamiento de la marca, puesto que los
competidores pueden copiarlos con facilidad. Mas
importante incluso, los clientes no estan interesados
en los atributos como tales, sino en lo que haran los
atributos por ellos. Kotler y Armstrong (2013:216)

Beneficios: Una marca puede posicionarse mejor al
asociar su nombre a un beneficio deseable. Asi,
las empresas pueden ir mas alld de los atributos

técnicos de su producto y hablar sobre los beneficios
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gue este genera en el cliente. Kotler y Armstrong
(2013:216)

Creencias y valores: Las mas fuertes marcas van mas
alla del posicionamiento por atributos o beneficios. Se
posicionan en fuertes creencias y valores, involucrando
a los clientes en un nivel profundo y emocional. Kotler
y Armstrong (2013:216)

2.2.2. Marketing de Servicios:

2.2.2.1. Enfoques del Marketing de Servicios:

Servicios de bienes arrendados: Estos servicios
permiten a los clientes obtener el derecho temporal y
exclusivo de usar un bien fisico que prefieren no
poseer. Algunos ejemplos son los barcos, herramientas
de motor, maquinas cosechadoras y ropa formal que
sé6lo utilizamos en bodas y bailes de graduacion.

Arrendamiento de espacios y lugares definidos.
Aqui los clientes obtienen el uso de una porcién de
un espacio grande en un edificio, vehiculo u otra area,
compartiendo su uso con otros clientes bajo distintos
niveles de privacidad. Un asiento (“mi lugar’) es la
unidad mas individual de arrendamiento para una
persona. Ejemplos de este tipo de arrendamiento
incluyen una habitacion de hotel, un asiento en una
aeronave, un espacio en un edificio de oficinas, una
mesa Yy sillas en un restaurante o un contenedor en un
almacén. El espacio generalmente se designa por
ubicacion, pero el propoésito para el que se asigna puede
variar ampliamente, desde un lugar para realizar
actividades de negocios, hasta un espacio para disfrutar
de una comida. En otras palabras, el arrendamiento del
espacio puede ser un fin en si mismo o simplemente un

medio para un fin. Algunos espacios pueden ser
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fisicamente idénticos, pero tienen un mayor valor debido
a su ubicacion, como una habitacién con vista o un
asiento mas cercano al escenario del teatro.

e Arrendamiento de mano de obra y pericia. Los
clientes contratan a otras personas para realizar un
trabajo que decidieron no hacer por si mismos (por
ejemplo, limpiar una casa), o que son incapaces de
hacer debido a que carecen de la pericia, las
herramientas o las habilidades necesarias. En muchos
casos los clientes pueden alquilar los servicios de un
equipo completo, como sucede en la reparacién de un
auto, en una cirugia o en la consultoria de empresas.

e Acceso a ambientes fisicos compartidos. Estos
ambientes pueden estar ubicados en espacios cerrados
0 abiertos, o en una combinacién de ambos. Algunos
ejemplos son los museos, los parques tematicos, las
ferias comerciales, los gimnasios, los centros de esqui,
los campos de golf y las carreteras de peaje. A cambio
de una cuota, los clientes arriendan el derecho de
compartir el uso del ambiente en cuestion con otros
clientes. ¢Cual de ellos ha visitado o utilizado
dltimamente?

e Sistemas y redes: Acceso Yy uso. Aqui los
clientes arriendan el derecho a participar en una red
especifica, como la de telecomunicaciones, de servicios
publicos, de servicios bancarios, de seguros o de
informacion especializada. Los proveedores de servicios
a menudo crean un verdadero menu de términos de
acceso y uso en respuesta a las distintas necesidades
de los clientes y a las diferentes capacidades de pago.
(Lovelock y Wirtz 2009: 13)

2.2.2.2. Definicion de Marketing de Servicios:
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El marketing de servicios es una rama del marketing que
se especializa en una categoria especial de productos
—Ilos servicios—, los cuales, apuntan a satisfacer ciertas
necesidades o deseos del mercado, tales como educacion,
transporte, proteccion, jubilacion privada, asesoramiento,
diversion, créditos, etc. (http://www.marketing-
free.com/glosario/marketing-servicios.html)

2.2.2.3. Caracteristicas del Marketing de Servicios:

e Intangibilidad: Como los servicios son intangibles, es
imposible que los clientes prospectos prueben,
degusten, toquen, vean, oigan o0 huelan, un
servicio antes de comprarlo. Por lo mismo, el
programa promocional de una compafia debe ser
explicito acerca de los beneficios que se derivaran del
servicio, en vez de enfatizar el servicio en si.

e Inseparabilidad: De manera caracteristica, no se
pueden separar los servicios de su creador o
vendedor. Mas aun, muchos servicios se crean, se
ofrecen y se consumen simultaneamente. Por ejemplo,
los dentistas crean y prestan casi la totalidad de sus
servicios simultdneamente, y requieren para ello la
presencia del consumidor. Lo mismo se aplica al
empleado de la ventanilla para atencion de
automovilistas del establecimiento de comida rapida un
terapeuta fisico y hasta un cajero automatico de banco.
La inseparabilidad de un servicio significa que los
proveedores de servicios se ven envueltos, de manera
concurrente, en la produccion y los esfuerzos de
marketing.

e Heterogeneidad: Para una empresa de servicios, 0
incluso para un vendedor individual de los mismos, es

dificil, si no imposible, estandarizar el producto. Cada
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2.2.2.4.

unidad de servicio es un tanto diferente de otra del
mismo servicio, debido al factor humano en la
produccion y la entrega. Para el comprador, esta
condicion significa que es dificil pronosticar la calidad
antes del consumo.

Perecibilidad: Los servicios son sumamente
perecederos porque la capacidad existente no se
puede guardar o mandar a inventario para uso futuro.
Un crucero turistico que navega con camarotes de lujo
desocupados, los asientos vacios en un servicio
religioso y los pintores de casas desocupados
representan una oferta disponible que se pierde
para siempre. ElI caracter perecedero crea
desequilibrios potenciales en la oferta y Ila
demanda. Ma&s aun la demanda de muchos servicios
fluctia considerablemente por estacion, por dia de la
semana, y por hora del dia. (Stanton, Etzel y Walker
2007: 304-305)

Importancia del Marketing de Servicios:
Los servicios son la mayor fuente de empleo. Mas
de 80% de la fuerza de trabajo no agricola se
emplea en las industrias de servicio. De acuerdo
con las predicciones del U.S. Department of Labor
(Secretaria del trabajo), practicamente todas las
ocupaciones de crecimiento o mas rapido entre
1996 y 2008 se presentardn en los servicios. Las
industrias en las que el crecimiento del empleo sera
mas rapido son el manejo de datos y de informacion,
cuidado de la salud y cuidado en el hogar, la
educacion y los servicios financieros. Que los
servicios absorban mas de la mitad de los gastos del
consumidor es impresionante, pero esto todavia

subestima mucho la importancia econdmica de los
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2.2.2.5.

servicios. Estas cifras no incluyen las vastas
cantidades gastadas por los servicios de negocios.
Y de acuerdo con todas las indicaciones, el gasto
por servicio de negocios seguird creciendo. A
medida que el comercio se ha vuelto cada vez mas
complejo 'y competitivo, los gerentes han
descubierto que acudir a los proveedores
especializados de servicios es eficaz y eficiente.
El resultado es que muchas tareas realizadas
antes por los empleados regulares, desde
investigacibn y capacitacion hasta publicidad y
distribucion, se contratan con mayor frecuencia
externamente con especialistas. (Stanton, Etzel y
Walker 2007: 300)

Ventajas y Desventajas del Marketing

de Servicios:

Ventajas

e Repetir negociaciones: Cuando construyes un
plan de servicio para llegar a tus clientes,
puedes esperar una recompensa al ellos querer
repetir. ElI objetivo de hacer marketing de
manera efectiva para tu marca es captar la
atencion de tu mercado objetivo. Una vez
que los hayas adquirido como clientes,
depende de que eleves el nivel de sus
experiencias de consumo al maximo para que
vuelvan. Este tipo de marketing significa que
debes conocer lo que les gusta a tus clientes
y lo que no les gusta y tenerlo presente
cada vez que los encuentres. Los beneficios y el
dinero que ahorrards por no tener que hacer

remarketing para obtener nuevos clientes, sera
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muy positivo para tus resultados.

Referencias: Lo mejor para obtener nuevos
clientes es que tus antiguos consumidores les
cuenten a otros sobre su experiencia y les
recomienden tus productos o servicios. Debes
tener en cuenta que si tus clientes tienen una
mala experiencia, es probable que les digan
a diez personas sobre esa experiencia
negativa y debes considerar esos numeros a
medida que se traducen en doélares y ventas de
acuerdo a una inducciébn de Marketing
Teacher. Pero obtener referencias valiosas
ayudard a aliviar tu carga mientras haces planes
y estrategias de marketing y gastas dolares en
publicidad.

Publicidad: Otro beneficio de un buen
marketing de servicio es a través de la
publicidad. A medida que avanza el rumor
acerca de tu excelente servicio, desde el
seguimiento de lo que prometiste al comunicar
de manera efectiva, aprenderas que tus buenas
acciones en marketing tendran beneficios
positivos, ya que el boca a boca de los clientes
se llega a difundir en medios y plataformas de
redes sociales. Al final del dia, cumplir una
promesa Yy tener productos y servicios de
calidad llevara tu negocio al siguiente nivel y lo
harA tener mas éxito en general
(https:/www.genwords.com/blog/marketing-de-

servicios#Beneficios)

Desventajas:

Intangibles: A diferencia de los productos, los
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servicios son intangibles. Esto quiere decir que
no hay nada que mostrar a los compradores
potenciales. Para hacer frente a este problema,
los vendedores deben tratar de promover sus
servicios, como sefiala Susan LaPlante-Dube de
la revista Entrepreneur. Por ejemplo, los
vendedores de servicios pueden ponerlos en
paquetes para ofrecer mas caracteristicas por
pagos mas altos. Lo salones pueden ofrecer un
paquete de spa que incluye lavado y masaje
para el cuero cabelludo. Ser lo suficientemente
creativos para convertir un servicio en un
producto puede ser un reto, y las formas en que
promueves deben ser continuamente re-
evaluadas a medida que los competidores se
ponen al dia.

Individualidad:  Muchos  servicios estan
hechos para satisfacer las necesidades de
un individuo o de una empresa. A diferencia
de los productos, no es la produccion en masa
lo que aprovechan. En la mayoria de los
casos, cada proyecto requiere nuevos esfuerzos
y habilidades, y es dificil transferir esos
esfuerzos y habilidades de un proyecto a otro.
Por ejemplo, si eres un disefiador grafico que
hace un logotipo para una empresa, no puedes
salir a vender el mismo logo en otra compafiia.
Tienes que empezar de cero. Sin embargo, hay
algunas ventajas en la venta de un servicio,
a medida que completes cada vez mas
proyectos, se obtiene una mejor idea de lo
gue puedes ofrecer a nuevos clientes.

Tiempo: Un servicio tarda en realizarse y
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venderse. A diferencia de los productos, no se
puede simplemente acomodar los servicios en
un estante en una tienda y esperar a un
comprador compulsivo. Para vender un
servicio, debes pasar tiempo convenciendo a la
persona de que ella o su empresa necesita el
servicio. En general, esto requiere una amplia
investigacion de datos, asi como una
personalidad positiva. Si pasas mucho tiempo
construyendo una relacion personal con el
cliente y el cliente va con tu competidor, has
perdido dinero y tiempo debido a que
podrias haber estado gastando ese tiempo en la
realizaciéon de un servicio o la basqueda de un
cliente diferente.

Desconfianza: En muchos casos, los clientes
potenciales son mas propensos a desconfiar
de los proveedores de servicios. Si un cliente
compra un producto con el que no esta
satisfecho, en la mayoria de los casos
puede devolverlo. Pero en el caso de los
servicios, el dafio ya esta hecho. Ademas de
que los contratos hacen mas dificil
recuperar dinero por un servicio mal realizado,
la mayoria de los servicios, como un corte de
pelo malo o una campafia de publicidad mal
ejecutada, no se pueden deshacer facilmente.
Cuando vendes un servicio, en la mayoria de
los casos, se debe asumir que el cliente
potencial piensa que estas tratando de
aprovecharte de el.
(https://pyme.lavoztx.com/las-desventajas-de-
vender-un- servicio-9009.html)
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2.2.2.6. Dimensiones del Marketing de Servicios:

Diferenciacion del servicio: En estos dias de intensa
competencia de precios, los mercadélogos de servicios
a menudo se quejan sobre la dificultad para diferenciar
sus servicios de los de sus competidores. En la medida
en gque los clientes perciban los servicios de diferentes
proveedores como similares, les importa menos el
proveedor que el precio. La solucion a la
competencia de precios es desarrollar una oferta,
entrega e imagen diferenciadas. La oferta puede
incluir  caracteristicas innovadoras que distingan la
oferta de una empresa de las ofertas de sus
competidores. Las empresas de servicios pueden
diferenciar su prestacién de servicios al tener personas
de contacto con el cliente mas capaces y confiables,
desarrollando un entorno fisico superior en que se
entrega el producto o servicio, o disefiar un proceso de
entrega superior. Por ejemplo, muchas cadenas de
supermercados ofrecen ahora compras en linea vy
entrega a domicilio como una mejor manera de
realizar sus compras sin tener que conducir,
estacionarse, esperar en la fila y cargar los comestibles
en el automdévil. Y la mayoria de los bancos le permite
acceder a la informacion de su cuenta desde casi
cualquier lugar: desde el cajero automatico hasta su
teléfono celular. Por dltimo, las empresas de servicios
también pueden trabajar en diferenciar sus imagenes
a través de simbolos y branding. (Kotler y Armstrong
2013: 212)

Calidad del servicio: Una empresa de servicio puede
diferenciarse por ofrecer una calidad de manera

consistente mas alta que la que ofrecen sus
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competidores. Igual que los fabricantes antes de ellos, la
mayoria de las industrias de servicio ahora se han unido
al movimiento de calidad orientado al cliente, e igual que
los mercaddlogos de productos, los proveedores de
servicios deben identificar lo que esperan los clientes
meta en cuanto a calidad de servicio. Por desgracia,
la calidad del servicio es mas dificil de definir y juzgar
gue la calidad del producto. Por ejemplo, es mas dificil
llegar a un acuerdo sobre la calidad de un corte de
pelo que sobre la calidad de una secadora de pelo. La
retencion de los clientes es quizas la mejor medida de la
calidad; la capacidad de la empresa de servicio para
mantener a sus clientes depende de qué tan constante
les ofrece valor. Las principales empresas de
servicio establecen altos estandares de calidad de
servicio. Vigilan de cerca el desempefio, tanto el
suyo como el de sus competidores y no se
conforman con simplemente dar un buen servicio; se
esfuerzan por lograr un servicio 100% libre de defectos.
A diferencia de los fabricantes de productos que pueden
ajustar su maquinaria e insumos hasta que todo esté
perfecto, la calidad del servicio siempre variara,
dependiendo de las interacciones entre
empleados  clientes. (Kotler y Armstrong 2013: 213)

Productividad del servicio: Con costos que aumentan
con rapidez, las empresas de servicios estan bajo gran
presidbn por aumentar la productividad del servicio.
Pueden hacerlo de varias maneras: Capacitar mejor a
sus empleados actuales o0 contratar nuevos que
trabajaran mas duro o mas habilmente. O pueden
aumentar la cantidad de su servicio bajando un poco su
calidad. Por dltimo, un proveedor de servicios puede
aprovechar la potencia de la tecnologia. Aunque a
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menudo pensamos en el poder de la tecnologia para
ahorrar tiempo y costos en las empresas de
manufactura, también tiene un gran potencial, a
menudo sin explotar, para aumentar la productividad
de los trabajadores de servicio. Sin embargo, las
empresas deben evitar impulsar tanto la productividad
gue hacerlo reduzca la calidad. Los intentos por
optimizar un servicio o reducir los costos pueden hacer
gue la empresa de servicios sea mas eficaz en el corto
plazo, pero también puede reducir su capacidad de largo
plazo para innovar, mantener la calidad del servicio o
responder a los deseos y las necesidades del
consumidor. Por ejemplo, algunas aerolineas han
aprendido esta leccion de mala manera en su intento
por economizar los crecientes costos. Dejaron de
ofrecer de manera gratuita incluso las pequefas
cosas—tales como los aperitivos en vuelo— vy
comenzaron a cobrar extra por todo, desde las areas de
registro de equipaje en las aceras hasta los asientos
de pasillo. El resultado es un avion lleno de clientes
resentidos que evitan la aerolinea siempre que
pueden hacerlo. En sus intentos por mejorar la
productividad, estas aerolineas alteraron el servicio al
cliente. Por lo tanto, al intentar mejorar la productividad
del servicio, las empresas deben ser conscientes de
como crean y ofrecen valor al cliente. En definitiva,
deben ser cuidadosas de no excluir la esencia del
servicio. (Kotler y Armstrong 2013: 214)

2.3. Definiciones conceptuales
e Marketing: Proceso mediante el cual las empresas crean
valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos

para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes. Kotler y
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Armstrong (2013: 5)

Marketing de Servicios: Rama del marketing que se
especializa en una categoria especial de productos, los
servicios, que apuntan a satisfacer ciertas necesidades o
deseos del mercado, tales como educacion, transporte,
proteccién, jubilacion privada, asesoramiento, diversion,
créditos.(http://www.marketing-free.com/glosario/marketing-
servicios.html)

Posicionamiento de marca: Lugar o posicidbn que tiene la
marca en el mapa de percepciéon mental de los consumidores.
Este mapa mental puede ser multi-variable.
(http://anuor.blogspot.pe/2012/04/que-es-posicionamiento-de-
una- marca.html)

Marca: Nombre, palabra, simbolo o combinacién de ellos que
permiten al consumidor reconocer un producto de una forma
singular. Olamendi, Gabriel (2011:10)

Diferenciacion del servicio: La diferenciacion del servicio
por medio del conocimiento de nuestro producto es un pilar
indispensable para el éxito de nuestro negocio. Es dificil
vender de manera efectiva si no se puede mostrar las
caracteristicas y beneficios de un producto, ain mas si
nuestros colaboradores no conocen e interiorizan las
caracteristicas 'y las diferenciaciones de nuestros
productos con respecto a otros.

(http://mercadeoparaemprendedores.com/blog/diferenciacion

-del-servicio-por-medio-del-conocimiento-de-nuestro-

producto/)

Calidad de servicio: Es una de las organizaciones privadas,
publicas y sociales que implementan para garantizar la plena
satisfaccion de sus clientes, tanto internos como externos, ésta
satisfaccion es importante para que los clientes continden
consumiendo el producto o servicio ofrecido y no solo eso, que

recomienden a otros clientes. Muchas empresas no ponen
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interés a esta area y como consecuencia pierden gran cantidad
de sus clientes por lo que deben de invertir en costosas
campafas publicitarias.
(https://es.wikipedia.org/wiki/Calidad_en_el_servicio)
Productividad de servicio: A la hora de hablar de
productividad dentro de empresas de servicios, salen a
relucir aspectos como tiempo de servicio, calidad de este, y
calidad del recurso principal para la prestaciéon del mismo, el
recurso humano. Estas variables anteriormente citadas, actian
de forma complementaria entre ellas, por lo que vemos, por
ejemplo, como el tiempo que dure la prestacion de un servicio,
incide directamente en la calidad, y en la percepcién de calidad
y grado de satisfaccion que tenga el cliente externo de este.
(https:/lwww.eoi.es/blogs/sergioeliascid/2011/10/16/productivida
d-enfocada-para-servicios/)

Atributos: Es una especificacion que define una propiedad
de un objeto, elemento o archivo. También puede
referirse o establecer el valor especifico para una instancia
determinada de los mismos.
(https://es.wikipedia.org/wiki/Atributo_(inform%C3%A1ltica))
Beneficios: Todo aquello que es bueno o resulta positivo
para quien lo da o para quien lo recibe, entiéndase como un
beneficio todo aquello representativo del bien, la cuestion
enmarca una utilidad la cual trae consecuencias positivas
gque mejoran la situacion en la que se plantean las
vicisitudes o problemas a superar.
(https://conceptodefinicion.de/beneficio/)

Creencias y valores: Los valores dan forma a lo que es
importante para nosotros y se apoyan en nuestras creencias.
Los adquirimos igual que nuestras creencias de experiencias
pasadas, del contacto con amigos y parientes. Son los
principios fundamentales por los cuales vivimos. Las creencias

nacen como generalizaciones hechas a partir de nuestra propia
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experiencia, o0 también podemos haberlas heredado de
nuestras familias.

(http://culturaycreenciasm.blogspot.com/)

2.4. Hipotesis
2.4.1. Hipdtesis General

e Hipdtesis Alterna (Ha): ElI Marketing de Servicios se
relaciona significativamente con el Posicionamiento de
marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huénuco.

e Hipotesis Nula (Ho): EI Marketing de Servicios no se
relaciona significativamente con el Posicionamiento de
marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-

Agencia Huanuco.

2.4.2. Hipotesis Especificas

e La diferenciacion del servicio se relaciona
significativamente con el Posicionamiento de marca en
los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia
Huanuco.

e La calidad del servicio se relaciona significativamente
con el Posicionamiento de marca en los clientes de la
CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco.

e La productividad del servicio se relaciona
significativamente con el Posicionamiento de marca en
los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia

Huanuco.

2.5. Variables
2.5.1. Variable dependiente: Posicionamiento de marca.
e Atributos
e Beneficios
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e Creencias y valores

2.5.2. Variable independiente: Marketing de Servicios.
e Diferenciacion del servicio
e Calidad del servicio

e Productividad del servicio

2.6. Operacionalizacion de variables (dimensiones e indicadores)
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
: Competitividad Evaluar el nivel de competitividad de la empresa respecto a ofras entidades
DIFERENCIACION = : P : - . :
DEL SERVICIO Innovacion Determinar el indice de innovacion de la empresa segun sus clientes
Oferta Evaluar los tipos de productos y servicios que la empresa ofrece
Talento Humano Definir la capacidad laboral de los colaboradores de la empresa
MARKETING DE Proceso Establecer el o los procesos que se realizan durante el servicio
CALIDAD DEL : : = . :
SERVICIOS SERVICIO Tiempo Definir la duracién en que se atiende a los clientes
Atencién Evaluar el nivel de atencién brindado a los clientes
Recuperacion Determinar el nivel de solucion ante clientes temporalmente insatisfechos
PRODUCTIVIDAD Satisfaccion Evaluar el nivel de satisfaccion con respecto al servicio brindado
DEL SERVICIO Frecuencia Determinar el nivel de retorno de los clientes para una nueva atencion
Valor agregado Definir la percepcion de los clientes respecto al valor agregado que se les brinda
ATRIBUTOS P— > - . - :
Diversificacion Establecer el o los servicios que mas solicitan los clientes
Personalizacion Definir el nivel de personalizacion que reciben los clientes
BENEFICIOS - : :
Promocion Establecer las promociones que se les otorga a los clientes
POSICIONAMIENTO Confiabilidad Evaluar el nivel de confianza que los clientes tienen en la empresa
DE MARCA Lealtad Definir el nivel de lealtad que los clientes tienen a la empresa
CREENCIAS Y Transparencia Evaluar la percepcion de los clientes respecto a la fransparencia de la empresa
VALORES Reputacién Definir el nivel de reputacién de la empresa en los clientes
Recordacion Determinar el nivel de recordacion de la marca en la mente de los clientes
Recomendacion Definir si los clientes recomendarian o no los servicios de la empresa a otros

ELABORACION: Propia.
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3.1.

CAPITULO 1l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Tipo de investigacion

e Por su finalidad: El presente Proyecto de investigacion tiene una

finalidad aplicada porque en este estudio encontramos una teoria
sélida que explique el fenbmeno o fendmenos de nuestro interes,
le hemos dado un nuevo enfoque a nuestro estudio a partir de lo
gue ya estd comprobado, hemos planteado otras interrogantes
de investigacion, obviamente aquellas que no ha podido resolver
la teoria; o bien, para profundizar y ampliar elementos de la
teoria y visualizar nuevos horizontes. En pocas palabras, se
utilizan conceptos y teorias de terceros para resolver el problema
de la investigacion, sin intencibn de generar conocimientos

nuevos. Hernandez, Fernandez y Baptista (2006: 85)

Tipo de disefio: El presente Proyecto de investigacion tiene
un tipo de diseiilo No experimental porque son estudios que
se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los
que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
después analizarlos. No se construye ninguna situacion, sino
gue se observan situaciones ya existentes, no
provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la
realiza. En la investigacion no experimental las variables
independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se
tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir
sobre ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2006: 205-206)

Tiempo de ocurrencia: ElI presente  Proyecto de
investigacion tiene un tiempo de ocurrencia en prospectiva
porqgue el estudio tiene un inicio anterior a los hechos

estudiados y los datos se recogen a medida que van
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sucediendo. El estudio empieza antes que los hechos
estudiados, por lo que se observan a medida que suceden.

(http://lwww.uv.es/invsalud/invsalud/disenyo-tipo- estudio.htm)

e Periodo: El presente Proyecto de investigacion tiene un periodo
Transversal o Transaccional porgue son investigaciones que
recopilan datos en un momento Unico. Recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento
dado. Hernandez, Fernandez y Baptista (2006: 208)

3.1.1. Enfoque: El presente Proyecto de investigacion tiene un
enfoque cuantitativo porque usa la recoleccién de datos para
probar hipétesis, con base en la medicibn numérica y el
analisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias. Debido a que los datos son
producto de mediciones, se representan mediante nameros
(cantidades) y se deben analizar a través de métodos
estadisticos. Dicho de otra manera, las mediciones se
transforman en valores numéricos (datos cuantificables) que
se analizardn por medio de la estadistica.

La investigacion cuantitativa debe ser lo mas "objetiva"
posible. Los fendmenos que se observan y/o miden no deben
ser afectados de ninguna forma por el investigador. En una
investigaciobn cuantitativa se pretende generalizar los
resultados encontrados en un grupo (muestra) a una
colectividad mayor (universo o poblacion). También se busca
gue los estudios efectuados puedan replicarse. Al final, con
los estudios cuantitativos se pretende explicar y predecir los
fenbmenos investigados, buscando regularidades vy
relaciones causales entre elementos. Esto significa que la
meta principal es la construccion y demostracion de teorias

(que explican y predicen). Para este enfoque, si se sigue
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rigurosamente el proceso y, de acuerdo con ciertas reglas
l6gicas, los datos generados poseen los estandares de
validez y confiabilidad, las conclusiones derivadas
contribuiran a la generacién de conocimiento. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2006: 5-6)

3.1.2. Alcance o nivel: El presente Proyecto de Investigacion es de
alcance Descriptivo-Correlacional porque busca especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de
cualquier fenomeno que se analice, ademas de describir
tendencias de un grupo o poblacion. También porque asocia
variables mediante un patron predecible para un grupo o
poblacién. Los estudios correlacionales miden el grado de
asociacion entre dos o0 mas Vvariables (cuantifican
relaciones). Es decir, miden cada variable presuntamente
relacionada y, después, miden y analizan la correlacion.
Tales correlaciones se sustentan en hipotesis sometidas a
prueba. Hernandez, Fernandez y Baptista (2006: 103-

105)
3.1.3. Diseiio:
M ~_ r
(07
Donde:
M: Muestra

O1: Marketing de Servicios
O2: Posicionamiento de marca

r: Relaciéon entre variables
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3.2.

Poblacién y muestra

“Una poblacion es la totalidad del fenbmeno a estudiar donde
las unidades de poblacion poseen una caracteristica comun la cual
se estudia y da origen a los datos de la investigacion”. Tamayo y
Tamayo (1997: 114)

Una muestra es un subgrupo de la poblacién del cual se
recolectan los datos y debe ser representativo de dicha poblacion”.
Hernadndez, Fernandez y Baptista. (2006: 236)

Para el presente Proyecto de Investigacion la poblacion a
emplear seran los clientes que acuden a la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Huancayo S.A.-Agencia Huanuco, cuyo total de clientes que
visitaron el local en un mes fue de 2000 personas.

Dado que esta poblacién no es accesible en su totalidad, se
procedera a la técnica del muestreo.

La muestra es probabilistica en virtud de que la muestra es
recogida en un proceso que brinda a todos los individuos de la
poblacion las mismas oportunidades de ser seleccionadas. Se
necesitd recurrir a la siguiente formula para obtener la muestra de

estudio:

N * (o, *0,5)°
1+ (€2* (N —1))

ERROR 5%
TAMANO POBLACION 2000
NIVEL DE CONFIANZA 95%

TAMANO DE LA MUESTRA =| 323

Seran 323 clientes los encuestados para realizar el trabajo de campo.
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3.3.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

TECNICAS

INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO

Encuesta: Serie de preguntas hechas con el propdsito
de obtener informacion de los consultados, que estan
disefiados para poder realizar un andlisis estadistico de
las respuestas.

Es un procedimiento dentro de los disefios de una
investigacion descriptiva en el que el investigador
recopila datos mediante un cuestionario previamente
disefiado, sin modificar el entorno ni el fendmeno donde
se recoge la informacién ya sea para entregarlo en
forma de triptico, grafica o tabla. Los datos se obtienen
realizando un conjunto de preguntas normalizadas
dirigidas a una muestra representativa.

3.4.

3.5.

ELABORACION: Propia.

Técnicas e instrumentos para la presentacion de datos

La presente investigacion utilizara cuadros y graficos estadisticos

para la presentacion de los resultados obtenidos de la informacién y los

datos recolectados a través del instrumento de la encuesta.

Los cuadros y graficos son representaciones graficas y visuales

donde se muestra un resumen analizado del conjunto de datos que se
posee, distribuidos segun las variables que se estudian. Los datos
pueden estructurarse en medidas estadisticas para ofrecer un
panorama mas claro. Los cuadros mostrardn los resultados de la
frecuencia y porcentaje de cada opcion colocada en las preguntas, y
los graficos a usar seran los de barras que mostrardn de manera mas

dindmica los resultados de los cuadros.

Técnicas e instrumentos para el andlisis e interpretacion de datos:
La presente investigacion utilizara el programa de software
SPSS Statistics 23 para el procesamiento, analisis e interpretacion de
los datos recolectados en el estudio de campo. Este es un programa
estadistico informatico muy usado en las ciencias exactas, sociales y
aplicadas, ademas de las empresas de investigacion de mercado. Asi
mismo, se utilizard dos técnicas de andlisis para determinar la

confiabilidad de la escala de medida del instrumento de investigacion
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y la relaciéon de las variables de estudio, respectivamente. Estas son
el coeficiente del Alfa de Cronbach y el coeficiente de correlacion de

Pearson.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. Procesamiento de datos

4.1.1. Seleccién y validaciéon de instrumento: EI instrumento

utilizado para la investigacion fue:

Encuesta: Fue elaborado con la finalidad de obtener la
informacion de los clientes en cuanto a su opinidn y juicio
respecto al nivel de servicio que la CMAC Huancayo S.A. les
ofrece y la posicién que la marca tiene en ellos segun los
indicadores establecidos, para la cual se ha establecido
como escala de medicion la escala de Likert para algunas
preguntas que requerian mas de una opcion, asimismo ello
nos permite evidenciar el cumplimiento de las variables de
estudio.

La validez de este instrumento se logr6 mediante el
juicio de expertos de docentes reconocidos en la Regién de
Huanuco, quienes son la Ing. Cecilia del Pilar Rivera Lopez,
Mg. Simeodn Soto Espejo y el Mg. Eddie Misael Samaniego
Pimentel. Donde los expertos opinaron que los items de la
encuesta responden a los objetivos de la investigacion en
estudio, por lo tanto, dicho instrumento posee validez de
estructura y contenido.

Para verificar la confiabilidad de la encuesta, esta se
aplicé a un grupo de 20 personas que residen en la ciudad
de Huanuco y que reconocen la existencia de la CMAC
Huancayo S.A.- Agencia Huanuco; de esta encuesta,
llamada piloto, mostramos los resultados en el siguiente
cuadro:

CUADRO N° 1: Analisis de confiabilidad de la encuesta
aplicado a personas que residen en la ciudad de Huanuco y
que reconocen la existencia de la CMAC Huancayo S.A.

como prueba piloto para la Tesis titulada “Marketing de
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Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la
CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco 2018”.

ENCUESTA PARA EVALUAR EL MARKETING DE SERVICIOS Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS

CLIENTES DE LA CMAC HUANCAYO S.A.-AGENCIA HUANUCO 2018

V. INDEPENDIENTE: MARKETING DE SERVICIOS V. DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE MARCA
iTEMS
N DIMENSION 1 DIMENSION 2 DIMENSION 3 D'ME?"S'ON D'MEES'ON DIMENSION 6
DIFERENCIACION PRODUCTIVIDAD

DESERVICio | CALIDAD DESERVICIO | " 'cc - | ATRIBUTOS | BENEFICIOS |  CREENCIAS Y VALORES

1| 2|3 |4|5|6|7|8| 9 10 11 | 12 | 13 | 14 |15 |16 |17 |18 |19
1 3122 3[1]2[3][3] 2 3 3 3 2 3 3 (112 |3]|3
2 3] 223|111 |3[3] 3 2 3 3 2 3 3 (111311
3 2 | 223|111 |3[3] 2 2 3 3 3 3 3 (32|11
4 313 (3 [3|1/2|3[3] 3 2 3 3 1 3 3 (13 [3 |22
5 2 | 22 |3|12|3[3] 3 2 3 3 1 3 3 (32|22
6 3|22 ]3|12|3[3] 3 1 3 3 2 3 3 (13 (3 |22
7 2 | 22 |3|12|3[3] 3 1 3 3 2 3 2 |32 |22
8 2 | 32 |3|112|3[3] 3 2 2 3 3 3 312113 |3]|3
9 3 |22 1]3|12|3[3] 3 2 2 3 3 3 31212 |3]|3
10 | 3 | 3| 2 |3|1]2]3|3] 3 2 2 3 3 3 2 13|22
11 | 2 | 2 | 3 |3[1]2|3|3]| 3 2 3 3 3 3 3 (32|11
12 | 3 | 2| 2 |3[1]2|3|3]| 3 3 3 3 3 3 2 313 |11
13 | 2 | 3|3 |3|1|2]3|3] 3 3 3 3 2 3 3 (13 (3 |22
14 | 3 | 3 | 3 |3|1|2]3]|3] 3 3 3 3 2 3 2 (32|22
15 | 3| 2|2 |3|1]2]3]|3] 3 3 3 2 3 2 3 (32|11
16 | 1| 2| 2 |3|1]2]3]|3] 3 3 3 2 3 2 3 (3]2|3]|3
17 | 3| 2| 3 |3|1|2]3]|3] 3 3 3 2 3 2 2 |33 |33
18 | 1| 3|2 |3|1]2]3]|3] 3 3 2 3 3 3 3 (3]2|3]|3
19 [ 3| 3|2 |3|2|1]3]|3] 3 3 2 3 2 3 2 | 3]3 |33
20 | 2 | 2| 2 |3]|2]1(3[3] 3 3 2 3 2 3 2 |32 |3]|3

FUENTE: Resultados de la prueba piloto 2018
ELABORACION: Propia

Los resultados obtenidos con el programa SPSS Statistics
23 se tienen en el cuadro anterior, en donde se analiz6 la
confiabilidad con la prueba de: ALFA DE CRONBACH. Con
el proposito de verificar el grado de uniformidad y
consistencia del instrumento aplicado y la estabilidad de las

puntuaciones a lo largo del tiempo, la ecuacion para ejecutar
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o= Np
[+p (N-1)

Dénde: N = NUumero de items
E = Promedio de las correlaciones entre los items

a = Coeficiente de confiabilidad

Reemplazando los valores obtenidos en la ecuacion,

hallamos el siguiente resultado:

0=0,660

Interpretacion: El resultado obtenido de 0,660 supera el
limite del coeficiente de confiabilidad (0.60) lo cual nos
permite calificar a la encuesta como confiable para

aplicarlo al grupo de estudio.

OPINION DE EXPERTOS
Validacion de la propuesta de investigacion:

La propuesta de investigacion es la relacion
del Marketing de Servicios y el Posicionamiento de marca
en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia
Huanuco 2018, fue puesta a consideracion y evaluacion
de los siguientes expertos:
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GRADO ACADEMICO VALORACION PROMEDIO DE
EVALUADOR | E INSTITUCION DONDE | VALORACION PRUEBA DE PONDERACION
EXPERTO LABORA ENCUESTA RENDIMIENTO
Ingeniera Agrénoma.
Coordinadora
Ing. Cecilia Acader_nlca de la E.A'.P.
del Pilar Marketing y Negocios
Rivera Internacionales de la 20,0 20,0 20,0
Lo Universidad de
pez .
Huénuco.
Representante
PROMPERU-Huanuco.
Docente de la Facultad de
Mg. Sime6n | Ciencias Empresariales
Soto Espejo | de la Universidad de 20,0 20,0 20,0
Huanuco
Mg. Eddie Docente de la Facultad de
Misael Ciencias Empresariales
Samaniego de la Universidad de 20,0 20,0 20,0
Pimentel Huéanuco.
TOTAL 20,0

FUENTE: Resultados de opinion de los expertos de los instrumentos-2018.
ELABORACION: Propia.

Como el valor promedio obtenido para el instrumento
correspondiente a la encuesta es de 20,0 puntos producto de la
evaluacion del juicio de expertos; afirmamos que el instrumento
de recoleccion de datos es aceptable porque se encuentra entre
la escala de excelente entre los valores considerados de 16-20
puntos en el instrumento considerado; por lo tanto, es aceptable
la propuesta de descripcion.

TRATAMIENTO ESTADISTICO E INTERPRETACION DE

CUADROS

e Se presentan los resultados en cuadros y graficos
estadisticos ordenados para una mayor visualizacion de
cada uno de ellos, se analizan estos resultados a través de
la estadistica descriptiva con ayuda del software estadistico
SPSS version 23 en espaiiol, la misma que oriento el logro
de los objetivos general y especificos de la investigacion.

e Para la confiabilidad de los instrumentos elaborados para la

investigacion se aplicé la formula Alfa—Cronbach ayudado
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por el software estadistico SPSS version 23 en espaiiol, la
misma que orientdé el logro de los objetivos general y

especificos de la investigacion.

4.1.2. Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros

PRESENTACION DE RESULTADOS

En los siguientes cuadros y gréficos que a continuacion
se muestran, reflejan los resultados obtenidos de la
investigacion para conocer la opinion y juicio sobre la relacion
del Marketing de Servicios y el Posicionamiento de marca en
los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco
2018. Dicho estudio tuvo como muestra a 323 clientes
seleccionados de manera aleatoria quienes acudieron a la

Agencia Huanuco durante todo un mes.

RESULTADOS DE LA ENCUESTA

A continuacion se presenta los resultados de la encuesta
realizada a la muestra de 323 clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018.
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CUADRO N° 1

¢Con qué frecuencia la CMAC Huancayo S.A. le ofrece mejores productos

y servicios comparados a los de otras entidades financieras?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 82 25,4 254 25,4
A VECES 106 32,8 32,8 58,2
SIEMPRE 135 41,8 41,8 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 1

&Con qué frecuencia la CMAC Huancayo S.A. le ofrece mejores productos y
servicios comparados alos de otras entidades financieras?
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FUENTE: Cuadro N° 1
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: El 41.80% de clientes encuestados afirma que los
productos y servicios que le ofrece la CMAC Huancayo S.A.-Agencia
Huanuco siempre son mejores a los que ofrece las otras entidades
financieras, sea cajas municipales o bancos, esto denota un alto sentido de
competitividad por parte de la Caja Huancayo que es muy bien percibida por
los clientes. ElI 32.82% de clientes piensa que a veces los productos y
servicios que brinda la caja son mejores a los de su competencia, mientras
que un 25.39% opina que los productos y servicios de la Caja Huancayo no

son mejores que los de su competencia.
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CUADRO N° 2

¢Esta Ud. enterado de las innovaciones que la CMAC Huancayo S.A. le presenta,

como nuevos productos y servicios o cambios favorables en ellos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 15 4,6 4,6 4,6
A VECES 202 62,5 62,5 67,2
SIEMPRE 106 32,8 32,8 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”

ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 2

iEsta Ud. enterado de las innovaciones que la CMAC Huancayo S.A. le presenta,
tales como nuevos productos y servicios o cambios favorables en ellos?

FUENTE: Cuadro N° 2
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: Un 62.54% de los clientes encuestados afirma que a

la CMAC Huancayo S.A. presenta

innovaciones en sus productos y servicios, esto podria ser debido a la falta

de comunicacion entre la empresa y los clientes, es decir, la empresa no

realiza la publicidad suficiente como para que los cliente sepan de las

actualizaciones, mejoras 0 cambios que estan realizando a los productos y

servicios, o también podria ser causado por la poca innovacion que se realiza

a los productos y servicios a favor del cliente. Luego, un 32.82% de los

clientes opina que siempre esta enterado de las innovaciones y un 4.64%

gue nunca esta informado de las mismas, respectivamente.
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CUADRO N° 3

¢Con qué frecuencia la CMAC Huancayo S.A. le presenta un buen nivel de

productos y servicios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 25 7,7 7,7 7,7
A VECES 258 79,9 79,9 87,6
SIEMPRE 40 12,4 12,4 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 3
¢ Con queé frecuencia la CMAC Huancayo S.A. le presenta un buen nivel de
productos y servicios?
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FUENTE: Cuadro N° 3
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: El 79.88% de clientes encuestados opina que los
productos y servicios que la CMAC Huancayo S.A. ofrece a veces son
buenos, este porcentaje podria ser causado por la mdiltiple variedad de
opciones en el mercado financiero establecidas en la ciudad de Huanuco,
causando que el cliente no acuda a una sola entidad, sino que luego de una
comparaciéon entre las multiples opciones, haya colocado dicha respuesta.
Ademas, un 12.38% afirma que los productos y servicios de la Caja
Huancayo siempre son buenos, esto debido a la fidelidad que ellos tienen a
la caja; y un 7.74% de clientes afirma que los productos y servicios nunca

son buenos.
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CUADRO N° 4
¢Cree Ud. que el personal que labora en la CMAC Huancayo S.A. estéa bien
preparado para atender sus solicitudes y necesidades?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 2 ,6 6 ,6
A VECES 44 13,6 13,6 14,2
SIEMPRE 277 85,8 85,8 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 4

éCree Ud. que el personal que labora en la CMAC Huancayo S.A. esta bien
preparado para atender sus solicitudes y necesidades?
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FUENTE: Cu:;\dro N° 4
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: Un 85.76% de los encuestados afirma que los
colaboradores de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco siempre se
encuentran debidamente preparados para atender sus solicitudes vy
necesidades, esto se deberia a las constantes capacitaciones a los que
estdn sometidos, desde reforzar los conocimientos de los productos y
servicios hasta calidad servicio al publico, y también se deberia a la seleccion
minuciosa de personal, tomando en cuenta desde antecedentes, preparacion
profesional y un impecable historial financiero. Asi mismo, un 13.62% de
clientes manifestd que el personal de la Caja Huancayo a veces esta apto
para poder atender sus solicitudes. Y un 0.62% piensa que los colaboradores

nunca estan preparados para atenderlos.
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CUADRO N° 5

¢Con qué frecuencia los procesos son minimos y concretos para obtener

un producto o servicio en la CMAC Huancayo S.A.?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 187 57,9 57,9 57,9
A VECES 117 36,2 36,2 94,1
SIEMPRE 19 5,9 59 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”

ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 5

¢ Con qué frecuencia los procesos son minimos y concretos para obtener un
producto o servicio en la CMAC Huancayo S.A.?
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FUENTE: Cu:;\dro N° 5
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: El 57.89% de clientes encuestados afirma que los
procesos para obtener un producto o servicio en la CMAC Huancayo S.A.
nunca son minimos y concretos, este factor es de suma importancia al
momento de evaluar el Marketing de Servicios que la Caja Huancayo aplica
en los clientes, puesto que el dilatar un proceso podria generar molestia y
malestar en los clientes, quienes hoy en dia buscan practicidad y rapidez en
una atencion. De igual manera, un 36.22% de encuestados opina que los

procesos para obtener un producto o servicio en la Caja Huancayo a veces

A VEICES SIEMPRE

son concretos y un 5.88% opina que estos si son minimos y concretos.
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CUADRO N° 6

¢Cree Ud. la CMAC Huancayo S.A. atiende sus solicitudes y necesidades

en un tiempo adecuado y prudente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 49 15,2 15,2 15,2
A VECES 227 70,3 70,3 85,4
SIEMPRE 47 14,6 14,6 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 6

iCree Ud. la CMAC Huancayo S.A. atiende sus solicitudes y necesidades en un
tiempo adecuado y prudente?
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FUENTE: Cuadro N° 6

ELABORACION: Propia.

Interpretacion: El 70.28% de clientes encuestados afirma que el
tiempo en que la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco atienden sus
solicitudes y necesidades a veces es el prudente y adecuado para ellos, es
decir, la Caja Huancayo se toma un tiempo justo para atender determinadas
solicitudes de los clientes, que si bien es cierto tiene procesos demasiado
largos como se pudo visualizar en el cuadro y grafico N° 5, los colaboradores
apoyan en que el tiempo de atencion sea lo mas neutral y justo posible, para
no echar a perder la experiencia del cliente en su visita a la caja. Luego, un

15.17% manifiesta que el tiempo de atenciéon nunca es la adecuada, y un
60



14.55% de clientes opina que el tiempo siempre es la prudente.

CUADRO N° 7
¢La CMAC Huancayo S.A. le ofrece un buen nivel de atencidn y trato?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 80 24,8 24,8 24,8
SIEMPRE 243 75,2 75,2 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 7

iLa CMAC Huancayo S.A. le ofrece un buen nivel de atencién y trato?
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FUENTE: Cuadro N° 7
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: El 75.23% de clientes encuestados opina que la
atencion y el trato brindado en la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco
siempre es buena, es decir, ellos consideran gque la atencion es éptima muy a
pesar de ciertos factores que generan algin malestar en ellos (como
procesos y tiempo). Del mismo modo, un 24.77% afirma que la atencién y
trato a veces es bueno, esto seria causado por ciertos factores a nivel interno
gue la empresa debe corregir y mejorar. Cabe resaltar que un 0% de clientes
piensa que la atenciébn nunca es buena, un item a favor de la CMAC

Huancayo S.A.
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CUADRO N° 8

¢Con qué frecuencia cree Ud. que la CMAC Huancayo S.A. le brindaria una

solucién adecuada ante un problema presentado durante su atencion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 34 10,5 10,5 10,5
A VECES 135 41,8 41,8 52,3
SIEMPRE 154 47,7 47,7 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”

ELABORACION: Propia.

Porcentaje

GRAFICO N° 8

&Con qué frecuencia cree Ud. que la CMAC Huancayo S.A. le brindaria una

solucion adecuada ante un problema presentado durante su atencién?
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FUENTE: Cuadro N° 8
ELABORACION: Propia.

gue, segun su experiencia o percepcion, la CMAC Huancayo S.A.-Agencia
Huédnuco siempre le brindaria una solucién adecuada ante un problema
presentado que satisfaga sus necesidades, esto es un factor importante en
cuanto a la evaluacion del nivel de servicio que la Caja Huancayo presenta,
puesto que, para este porcentaje la caja seria capaz de solucionar cualquier
inconveniente que el cliente pudiese tener, recuperando su confianza de
manera exitosa e inmediata. Asi mismo, un 41.80% de clientes manifesté que

a veces la caja le brindaria una buena solucion ante un problema en la Caja

Interpretacion: La mayoria de clientes encuestados (47.68%) afirmo

AVECES
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Huancayo, y un 10.53% sostuvo la caja nunca le ofreceria una buena

solucion.
CUADRO N° 9

¢Queda Ud. satisfecho con la atencién que la CMAC Huancayo S.A. le brinda?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 4 1,2 1,2 1,2
A VECES 67 20,7 20,7 22,0
SIEMPRE 252 78,0 78,0 100,0

Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 9

¢Queda Ud. satisfecho con la atencién que la CMAC Huancayo S.A. le brinda?
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FUENTE: Cuadro N° 9
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: La mayoria de clientes encuestados (78.02%) afirma
que siempre queda satisfecho luego de acudir a la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco por un producto o servicio, esto es un factor importante al
momento de evaluar el nivel de Marketing de Servicios que la Caja Huancayo
emplea para satisfaccion de sus clientes, y esto es gracias a varios
componentes que hacen grata la experiencia del cliente. De igual manera, un

20.74% de clientes manifiesta que a veces queda satisfecho luego de acudir

a la caja, y el 1.24% sostuvo que nunca esta satisfecho con la atencion.
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Estos dos ultimos resultados seran motivo de analisis en paginas posteriores.

CUADRO N° 10

¢Volveria Ud. a contar con los productos y servicios que la CMAC

Huancayo S.A. le ofrece?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 15 4,6 4,6 4,6
A VECES 104 32,2 32,2 36,8
SIEMPRE 204 63,2 63,2 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 10

éVolveria Ud. a contar con los productos y servicios que la CMAC Huancayo S.A.
le ofrece?
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FUENTE: Cugdro N° 10
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: El 63.16% de encuestados afirma que siempre
volveria contar con los productos o servicios que la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco les brinda, esto incide de manera favorable en la aplicacion
de Marketing de Servicios que la caja realiza en cuanto al retorno de los
clientes para optar nuevamente por los productos y servicios, como base

fundamental del Marketing: Lograr que los clientes retornen a la empresa. Un
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32.20% afirma a veces volveria a contar con los productos y servicios de la
Caja Huancayo, y un 4.64% nunca volveria a contar con ellos, siendo este un

porcentaje de clientes que dejaran de serlo proximamente.

CUADRO N° 11

¢Cree Ud. que la CMAC Huancayo S.A. brinda un valor agregado a los

productos, servicios y a la atencién que le ofrecen?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 10 3,1 31 31
A VECES 74 22,9 22,9 26,0
SIEMPRE 239 74,0 74,0 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 11

¢ Cree Ud. que la CMAC Huancayo S.A. brinda un valor agregado alos
productos, servicios y ala atencién que le ofrecen?
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FUENTE: Cuadro N° 11
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: La mayoria de clientes encuestados (73.99%) piensa
gue la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco siempre brinda un valor
agregado a los productos y servicios que ofrece a sus clientes, tales como,
adecuadas instalaciones, operaciones por

internet para los clientes,

obsequios por operaciones frecuentes, etc. Mientras que el 22.91% a veces
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percibe dicha caracteristica en los productos y servicios que la Caja

Huancayo brinda, y un 3.10% nunca lo percibe.

CUADRO N° 12

¢Esta Ud. enterado que la CMAC Huancayo S.A. le ofrece un multiple conjunto de
productos y servicios mas alla de un ahorro o un crédito comin?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido NUNCA 17 53 5,3 53
A VECES 73 22,6 22,6 27,9
SIEMPRE 233 72,1 72,1 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 12

¢ Esta Ud. enterado que la CMAC Huancayo S.A. le ofrece un multiple conjunto de
productos y servicios mas alla de un ahorro o un crédito comun?
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FUENTE: Cu:;\dro N° 12
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: La mayoria de clientes encuestados (72.14%)
sostiene que siempre esta enterado del conjunto de diversos productos y
servicios que la CMAC Huancayo S.A. ofrece, donde un cliente puede tener
un crédito, una cuenta de ahorros, CTS, paga servicios basicos como luz y
agua, hasta enviar giros, etc., generando practicidad y ahorro de tiempo y

esfuerzo a favor del cliente. Caso contrario, el 22.60% tiene un regular
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conocimiento que la Caja Huancayo ofrece una gama de productos y
servicios, y el 5.26% nunca estuvo enterado de ello, esto debido a la falta de
informacion que ellos tienen sobre las mdultiples operaciones que ellos
pueden realizar en esta entidad.

CUADRO N° 13

¢La CMAC Huancayo S.A. le brinda productos, servicios y un trato
personalizado de acuerdo a sus necesidades?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 17 5,3 53 53
A VECES 82 25,4 254 30,7
SIEMPRE 224 69,3 69,3 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 13

¢La CMAC Huancayo S.A. le brinda productos, servicios y un trato personalizado
de acuerdo a sus necesidades?
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FUENTE: Cuadro N° 13
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: Un 69.35% de clientes encuestados afirma que la
CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco siempre brinda productos, servicios
y un trato personalizado a sus clientes, puesto que cada producto se adapta

a cada necesidad del cliente, tanto en ahorros como en créditos, asi como en
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los diferentes servicios que este ofrece, agregando que el nivel de trato que
los colaboradores brindan estad enfocado en lograr una experiencia Unica y
grata en el cliente. Finalmente, el 25.39% de clientes opina que a veces
existe personalizacién en la Caja Huancayo, y un 5.26%, que nunca hay un

factor personalizado en la atencion, productos y servicios que la caja ofrece.

CUADRO N° 14

¢La CMAC Huancayo S.A. le ofrece promociones como descuentos, tasas

de interés especiales, obsequios, sorteos por fechas especiales, etc.?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 16 5,0 5,0 5,0
A VECES 101 31,3 31,3 36,2
SIEMPRE 206 63,8 63,8 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 14

¢La CMAC Huancayo S.A. le ofrece promociones como descuentos, tasas de
interés especiales, obsequios, sorteos por fechas especiales, etc.?
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FUENTE: Cuadro N° 14

ELABORACION: Propia.
Interpretacion: Un 63.78% de clientes encuestados piensa que la

CMAC Huancayo S.A. siempre brinda promociones a sus clientes, tales
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como descuentos, tasas de interés especiales acorde al tipo de producto y la
necesidad de cada cliente, obsequios, sorteos por fechas especiales, etc.
Esto se ve reflejado gracias a las multiples activaciones que la Caja
Huancayo viene realizando en la ciudad de Huanuco, asi como la promocién
gue se realiza dentro de la agencia por parte de sus colaboradores. Caso
contrario, un 31.27% de encuestados afirma que la Caja Huancayo a veces

ofrece algun tipo de promocion, y un 4.95% opina que nunca los ofrece.

CUADRO N° 15

¢La CMAC Huancayo S.A. le brinda una informacion confiable y
transparente sobre los productos y servicios que le ofrece?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 6 1,9 1,9 1,9
A VECES 109 33,7 33,7 35,6
SIEMPRE 208 64,4 64,4 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 15

éLa CMAC Huancayo S.A. le brinda una informacion confiable y transparente
sobre los productos y servicios que le ofrece?
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FUENTE: Cuadro N° 15
ELABORACION: Propia.
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Interpretacion: El 64.40% de clientes encuestados afirma que la
informacion que la CMAC Huancayo S.A. brinda siempre es confiable y
transparente, este aspecto se logré gracias a que la Caja Huancayo, como
entidad regulada y supervisada por diversas entidades como la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS) e Indecopi, posee
diversas herramientas, plataformas y portales, tanto fisicas como virtuales,
donde el cliente puede visualizar toda la informacion, clara, precisa y
transparente sobre los diversos productos y servicios, tasas de interes,
comisiones, etc. haciendo que la caja genere confianza en la mente del
consumidor y esté dispuesto a seguir contando con la empresa. Caso
contrario, un 33.75% de clientes manifiesta que la informacion brindada por
la Caja Huancayo a veces es confiable y transparente, esto debido quiza a la
falta de informacion que el cliente pueda tener respecto a las mdultiples
plataformas y medios de informacién sobre la transparencia de los productos
y servicios, generando desconfianza en este porcentaje de clientes. Y el
porcentaje restante (1.86%) opina que la informacion nunca es confiable y

transparente.

CUADRO N° 16

¢ Con qué frecuencia es Ud. leal ala marca Caja Huancayo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 17 5,3 5,3 5,3
A VECES 63 19,5 19,5 24,8
SIEMPRE 243 75,2 75,2 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”

ELABORACION: Propia.
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GRAFICO N° 16

éCon qué frecuencia es Ud. leal a la marca Caja Huancayo?
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FUENTE: Cuadro N° 16
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: La mayoria de clientes encuestados (75.23%) afirma
siempre son leales a la marca Caja Huancayo como tal, esto es debido a los
multiples aspectos favorables que la Caja Huancayo presenta, tales como
buen trato y atencién, personal capacitado, personalizacion en sus productos
y servicios, promociones, buena percepcion respecto a la generacion de
soluciones, nivel de satisfaccion, informacion clara y transparente, valor
agregado, etc., como se pudo visualizar y corroborar en los cuadros y
graficos N° 4, N° 7, N° 8, N° 9, N° 11, N° 13, N° 14 y N° 15. Se puede afirmar
gue este porcentaje de clientes se encuentra altamente fidelizado a la marca
Caja Huancayo. Mientras que el 19.50% de encuestados a veces es leal a la
marca, esto se podria dar porque dicho porcentaje ya conoce y acude a otras
entidades financieras que ofrecen similares productos y servicios, asi como
la atencion, pero que aun tienen un buen concepto e imagen de la caja.
Finalmente, el porcentaje restante (5.26%) opina que nunca es leal a la

marca y que soélo acude a la caja netamente por una necesidad forzada.
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CUADRO N° 17

¢La CMAC Huancayo S.A. posee una buena reputacion en el mercado financiero?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 17 53 53 53
A VECES 106 32,8 32,8 38,1
SIEMPRE 200 61,9 61,9 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo

S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 17

éLa CMAC Huancayo S.A. posee una buena reputacién en el mercado

financiero?
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FUENTE: Cuadro N° 17
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: La mayoria de los clientes encuestados (61.92%)
piensa que la CMAC Huancayo S.A. siempre es una empresa de gran
reputacion en el mercado financiero debido a multiples factores como sus
productos y servicios, atencion y trato, promociones e informacion; es decir,
gue no solo sus afios de creacion y trayectoria generan la reputacion de la
marca en el mercado y sus clientes, sino que también las propiedades y
cualidades percibidas en los cuadros y graficos anteriores también hacen de
la Caja Huancayo una empresa notoria. Asi mismo, el 32.82% opina que la
caja a veces es una empresa de gran reputacion, y el porcentaje restante de
clientes (5.26%) opina que la caja nunca ha sido o es una empresa de

A VECES
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reputacion.

CUADRO N° 18

¢,Con qué frecuencia la CMAC Huancayo S.A. seria su primera opcion si es que

hoy necesitase contar nuevamente con uno de sus productos o servicios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 29 9,0 9,0 9,0
A VECES 89 27,6 27,6 36,5
SIEMPRE 205 63,5 63,5 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo

S.A.-Agencia Huanuco 2018”

ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 18

¢Con que frecuencia la CMAC Huancayo S.A. seria su primera opcion si es que
hoy necesitase contar nuevamente con uno de sus productos o servicios?
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ELABORACION: Propia.

Interpretacion: El 63.47% de clientes encuestados afirma que la
primera entidad financiera a la que acudirian para solicitar un crédito o abrir
una cuenta de ahorros seria a la Caja Huancayo, manifestandose asi una
posicion y recordacién de marca muy alto; del mismo modo, el 27.55% de
clientes posee una regular recordacién de la marca; y un 8.98% opina que la

Caja Huancayo nunca seria su primera opcion al momento de solicitar un
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producto o servicio, esto quiza debido a que la marca de otra entidad

financiera ya se encuentra bien posicionada en su mente.

CUADRO N° 19

cUd. recomienda a otra persona los productos y servicios que la CMAC

Huancayo S.A. ofrece?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 23 7,1 7,1 7,1
A VECES 80 24,8 24,8 31,9
SIEMPRE 220 68,1 68,1 100,0
Total 323 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

GRAFICO N° 19

iUd. recomienda a otra persona los productos y servicios que la CMAC
Huancayo S.A. ofrece?
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FUENTE: Cuadro N° 19
ELABORACION: Propia.

Interpretacion: La mayoria de clientes encuestados (68.11%) afirma
gue siempre recomienda a una tercera persona los productos y servicios que

la CMAC Huancayo S.A. ofrece, esto se deberia a que como se visualizé en
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cuadros y graficos anteriores, los clientes quedaron satisfechos con los
diversos factores que la Caja Huancayo les brindd, generandoles una grata
experiencia y logrando el posicionamiento de la marca en su mente, es por
ello que estan dispuestos a comunicar a otras personas sobre las
caracteristicas y beneficios que la caja les ofrece. El 24.77% de encuestados
manifiesta que a veces recomienda a la Caja Huancayo a otra persona.
Finalmente, el porcentaje restante (7.12%) de clientes manifiesta que nunca
recomienda los productos y servicios de la caja, ya sea por alguna mala
experiencia o por su insatisfaccion en algun producto, servicio 0 atencion
brindada.

4.2. Contrastacion de hipoétesis y prueba de hipétesis
Interpretacion de los puntajes obtenidos de la encuesta para Marketing
de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC

Huancayo S.A.-Agencia Huanuco 2018.

CUADRO N° 26
CORRELACION ENTRE MARKETING DE SERVICIOS (X) Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA (Y)

PERSONAS X Y X2 Y2 XY
1 24 16 576 256 384
2 15 16 225 256 240
3 25 16 625 256 400
4 21 16 441 256 336
5 26 18 676 324 468
6 27 18 729 324 486
7 25 17 625 289 425
8 23 18 529 324 414
9 23 17 529 289 391

10 22 19 484 361 418
11 24 17 576 289 408
12 21 16 441 256 336
13 16 18 256 324 288
14 21 16 441 256 336
15 21 17 441 289 357
16 21 17 441 289 357
17 23 17 529 289 391
18 21 17 441 289 357
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19 25 17 625 289 425
20 22 17 484 289 374
21 26 17 676 289 442
22 24 17 576 289 408
23 26 16 676 256 416
24 24 16 576 256 384
25 25 17 625 289 425
26 24 15 576 225 360
27 27 17 729 289 459
28 23 17 529 289 391
29 26 20 676 400 520
30 23 17 529 289 391
31 30 17 900 289 510
32 26 17 676 289 442
33 26 16 676 256 416
34 25 16 625 256 400
35 28 17 784 289 476
36 25 17 625 289 425
37 28 16 784 256 448
38 26 17 676 289 442
39 27 16 729 256 432
40 27 17 729 289 459
41 28 16 784 256 448
42 27 17 729 289 459
43 25 17 625 289 425
44 27 16 729 256 432
45 26 17 676 289 442
46 25 16 625 256 400
47 24 16 576 256 384
48 23 16 529 256 368
49 25 17 625 289 425
50 27 16 729 256 432
51 29 16 841 256 464
52 27 16 729 256 432
53 26 16 676 256 416
54 24 16 576 256 384
55 26 16 676 256 416
56 24 16 576 256 384
57 29 17 841 289 493
58 26 16 676 256 416
59 26 16 676 256 416
60 24 16 576 256 384
61 27 17 729 289 459
62 25 17 625 289 425
63 26 17 676 289 442
64 22 16 484 256 352
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65 26 16 676 256 416
66 26 16 676 256 416
67 27 16 729 256 432
68 27 17 729 289 459
69 26 16 676 256 416
70 26 17 676 289 442
71 28 17 784 289 476
72 23 19 529 361 437
73 24 18 576 324 432
74 23 17 529 289 391
75 15 16 225 256 240
76 27 21 729 441 567
77 25 19 625 361 475
78 20 17 400 289 340
79 28 20 784 400 560
80 20 20 400 400 400
81 24 18 576 324 432
82 19 18 361 324 342
83 23 17 529 289 391
84 20 18 400 324 360
85 28 18 784 324 504
86 22 17 484 289 374
87 30 17 900 289 510
88 21 18 441 324 378
89 23 15 529 225 345
90 25 18 625 324 450
91 25 17 625 289 425
92 23 18 529 324 414
93 25 17 625 289 425
94 20 18 400 324 360
95 22 19 484 361 418
96 25 18 625 324 450
97 24 19 576 361 456
98 14 13 196 169 182
99 14 14 196 196 196
100 25 19 625 361 475
101 21 19 441 361 399
102 21 17 441 289 357
103 24 18 576 324 432
104 18 15 324 225 270
105 20 16 400 256 320
106 23 17 529 289 391
107 22 20 484 400 440
108 21 20 441 400 420
109 23 18 529 324 414
110 28 18 784 324 504
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111 23 19 529 361 437
112 21 19 441 361 399
113 23 16 529 256 368
114 20 17 400 289 340
115 24 19 576 361 456
116 16 16 256 256 256
117 20 16 400 256 320
118 22 16 484 256 352
119 20 20 400 400 400
120 22 18 484 324 396
121 23 17 529 289 391
122 23 20 529 400 460
123 19 16 361 256 304
124 21 14 441 196 294
125 20 16 400 256 320
126 17 17 289 289 289
127 21 19 441 361 399
128 21 14 441 196 294
129 21 18 441 324 378
130 19 14 361 196 266
131 16 19 256 361 304
132 16 15 256 225 240
133 21 18 441 324 378
134 17 16 289 256 272
135 20 18 400 324 360
136 21 17 441 289 357
137 22 16 484 256 352
138 19 15 361 225 285
139 24 14 576 196 336
140 20 17 400 289 340
141 22 18 484 324 396
142 20 21 400 441 420
143 25 17 625 289 425
144 20 17 400 289 340
145 21 16 441 256 336
146 17 16 289 256 272
147 22 19 484 361 418
148 20 19 400 361 380
149 23 16 529 256 368
150 20 16 400 256 320
151 23 17 529 289 391
152 21 17 441 289 357
153 20 17 400 289 340
154 21 17 441 289 357
155 24 16 576 256 384
156 21 21 441 441 441
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157 21 17 441 289 357
158 19 15 361 225 285
159 17 18 289 324 306
160 20 17 400 289 340
161 23 19 529 361 437
162 19 16 361 256 304
163 24 18 576 324 432
164 26 17 676 289 442
165 22 17 484 289 374
166 17 17 289 289 289
167 22 16 484 256 352
168 19 17 361 289 323
169 23 19 529 361 437
170 17 16 289 256 272
171 20 14 400 196 280
172 20 19 400 361 380
173 21 16 441 256 336
174 22 18 484 324 396
175 23 15 529 225 345
176 15 16 225 256 240
177 24 20 576 400 480
178 17 19 289 361 323
179 24 17 576 289 408
180 19 19 361 361 361
181 22 16 484 256 352
182 23 17 529 289 391
183 24 17 576 289 408
184 18 20 324 400 360
185 24 18 576 324 432
186 16 18 256 324 288
187 19 19 361 361 361
188 22 17 484 289 374
189 25 18 625 324 450
190 23 19 529 361 437
191 17 14 289 196 238
192 15 17 225 289 255
193 21 17 441 289 357
194 16 13 256 169 208
195 23 18 529 324 414
196 20 15 400 225 300
197 24 20 576 400 480
198 22 16 484 256 352
199 21 17 441 289 357
200 22 20 484 400 440
201 24 19 576 361 456
202 18 18 324 324 324
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203 24 17 576 289 408
204 17 20 289 400 340
205 24 16 576 256 384
206 15 16 225 256 240
207 25 16 625 256 400
208 21 16 441 256 336
209 26 18 676 324 468
210 27 18 729 324 486
211 25 17 625 289 425
212 23 18 529 324 414
213 23 17 529 289 391
214 22 19 484 361 418
215 24 17 576 289 408
216 21 16 441 256 336
217 16 18 256 324 288
218 21 16 441 256 336
219 21 17 441 289 357
220 21 17 441 289 357
221 23 17 529 289 391
222 21 17 441 289 357
223 25 17 625 289 425
224 22 17 484 289 374
225 26 17 676 289 442
226 24 17 576 289 408
227 26 16 676 256 416
228 24 16 576 256 384
229 25 17 625 289 425
230 24 15 576 225 360
231 27 17 729 289 459
232 23 17 529 289 391
233 26 20 676 400 520
234 23 17 529 289 391
235 30 17 900 289 510
236 26 17 676 289 442
237 26 16 676 256 416
238 25 16 625 256 400
239 28 17 784 289 476
240 25 17 625 289 425
241 28 16 784 256 448
242 26 17 676 289 442
243 27 16 729 256 432
244 27 17 729 289 459
245 28 16 784 256 448
246 27 17 729 289 459
247 25 17 625 289 425
248 27 16 729 256 432
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249 26 17 676 289 442
250 25 16 625 256 400
251 24 16 576 256 384
252 23 16 529 256 368
253 25 17 625 289 425
254 27 16 729 256 432
255 29 16 841 256 464
256 27 16 729 256 432
257 26 16 676 256 416
258 24 16 576 256 384
259 26 16 676 256 416
260 24 16 576 256 384
261 29 17 841 289 493
262 26 16 676 256 416
263 26 16 676 256 416
264 24 16 576 256 384
265 27 17 729 289 459
266 25 17 625 289 425
267 26 17 676 289 442
268 22 16 484 256 352
269 26 16 676 256 416
270 26 16 676 256 416
271 27 16 729 256 432
272 27 17 729 289 459
273 26 16 676 256 416
274 26 17 676 289 442
275 28 17 784 289 476
276 23 19 529 361 437
277 24 18 576 324 432
278 23 17 529 289 391
279 15 16 225 256 240
280 27 21 729 441 567
281 25 19 625 361 475
282 20 17 400 289 340
283 28 20 784 400 560
284 20 20 400 400 400
285 24 18 576 324 432
286 19 18 361 324 342
287 23 17 529 289 391
288 20 18 400 324 360
289 28 18 784 324 504
290 22 17 484 289 374
291 30 17 900 289 510
292 21 18 441 324 378
293 23 15 529 225 345
294 25 18 625 324 450
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295 25 17 625 289 425
296 23 18 529 324 414
297 25 17 625 289 425
298 20 18 400 324 360
299 22 19 484 361 418
300 25 18 625 324 450
301 24 19 576 361 456
302 14 13 196 169 182
303 14 14 196 196 196
304 25 19 625 361 475
305 21 19 441 361 399
306 21 17 441 289 357
307 24 18 576 324 432
308 18 15 324 225 270
309 20 16 400 256 320
310 23 17 529 289 391
311 22 20 484 400 440
312 21 20 441 400 420
313 23 18 529 324 414
314 28 18 784 324 504
315 23 19 529 361 437
316 21 19 441 361 399
317 23 16 529 256 368
318 20 17 400 289 340
319 24 19 576 361 456
320 16 16 256 256 256
321 20 16 400 256 320
322 22 16 484 256 352
323 20 20 400 400 400
N=323 7423 5522 174259 95058 127033

ELABORACION: Propia

Calculando el Coeficiente rxy de Correlacion de Pearson:

M)~ X y)

ME ) IN(ZP) (7]

I'xy=0.870
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Donde:

x= Puntajes obtenidos de Marketing de Servicios

y= Puntajes obtenidos de Posicionamiento de marca
ry= Relacion de las variables

N= Numero de personas encuestadas

CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Hipotesis General: Para comprobar la hipétesis, planteamos la hipotesis
estadistica siguiente:

Ho: No existe relacion estadisticamente significativa entre los puntajes
obtenidos del Marketing de Servicios y el Posicionamiento de marca en los
clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco.

rxy:0

Hi: Existe relacién estadisticamente significativa entre los puntajes
obtenidos del Marketing de Servicios y el Posicionamiento de marca en los
clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco.

rxy#0

Teniendo en cuenta la Hipétesis General; se concluye que el Marketing
de Servicios y el Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.-Agencia Huanuco se relaciona de una forma positiva y
directa y de nivel fuerte; es decir, cuanto mas exista aplicacion de
estrategias y técnicas de Marketing en los servicios, habra un mayor
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor; tal y como se

muestra en los resultados estadisticos expuestos anteriormente (rxy=0.870)

Hipotesis Especificas: Para comprobar estas hipétesis, procedemos a

plantearlas a continuacion:

e La diferenciacion de servicios se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco.

Correlacién de Pearson=0.535
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Teniendo en cuenta esta hipétesis, podemos concluir que la
diferenciacion en los servicios se relaciona de cierta manera en el
Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco y con un nivel regular; es decir, los clientes buscan un
servicio Unico y diferenciado del resto de empresas que, si bien es
cierto, podrian ofrecer los mismos productos, compiten dentro del
mercado financiero. Es en los servicios donde se encuentra el factor que
puede llevar a una empresa al éxito o al fracaso; puesto que a dos
clientes no se les podria brindar el mismo método de servicio, y es
durante el breve tiempo de interaccion con el cliente el poder hacer la

gran diferencia entre una empresay otra.

La calidad de servicios se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco.

Correlacion de Pearson=0.784

Teniendo en cuenta esta hipétesis, podemos concluir que la calidad de
servicio se relaciona significativamente con el Posicionamiento de marca
en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco; esto es
originado debido a la buena calificacién que los clientes de la empresa
otorgan respecto al nivel de atencién y trato que reciben durante su
visita a la entidad. Esto ha generado un buen impacto respecto al nivel
de Posicionamiento de la marca Caja Huancayo en la mente del
consumidor, como una empresa que brinda una grata atencion dispuesta

a generar satisfaccion a las necesidades del cliente.

La productividad de servicios se relaciona significativamente con el
Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco.

Correlacion de Pearson=0.645

Teniendo en cuenta esta hipétesis, podemos concluir que la
productividad en los servicios se relaciona de forma significativa con el

Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-
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Agencia Huanuco; esto fue causado gracias al buen nivel de satisfaccion
gue los clientes tuvieron luego de su visita a la entidad financiera, y
también a la disposicién de los mismos respecto a su proximo retorno a
la Caja Huancayo para la obtencion de un nuevo producto y servicio.
Ambos factores cualitativos han medido el nivel de productividad del
servicio brindado a los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia
Huanuco, y como este se ha relacionado con el Posicionamiento de

marca.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

El objetivo de la tesis fue determinar la relacién que existe entre el
Marketing de Servicios y el Posicionamiento de marca en los clientes de la
CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco. La hipotesis planteada manifiesta
gue si existe una relacion significativa de la variable independiente sobre la
dependiente.

5.1. Variable independiente “MARKETING DE SERVICIOS”:

Segun marketing-free.com, el marketing de servicios “es una
rama del marketing que se especializa en una categoria especial de
productos —Ilos servicios—, los cuales, apuntan a satisfacer ciertas
necesidades o deseos del mercado, tales como educacion, transporte,
proteccion, jubilacion privada, asesoramiento, diversion, créditos, etc.”
(http://Iwww.marketing-free.com/glosario/marketing-servicios.html)

Esta variable de estudio posee ciertos indicadores que determinan
el nivel de Marketing de Servicios que se aplica en cierto entorno: La
diversificacién del servicio, calidad de servicio y la productividad del
servicio.

El principal elemento diferenciador del marketing de
servicios radica en la intangibilidad de los productos y muy importante
es no confundirlo con lo que se denomina valor afiadido o variables
diferenciadoras. (https://www.foromarketing.com/el-marketing-de-

servicios/)
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GRAFICO N° 20

éLa CMAC Huancayo S.A. le ofrece un buen nivel de atencion y trato?
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FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo

S.A.-Agencia Huanuco 2018”

ELABORACION: Propia.

El gréfico N° 20 presenta el nivel de atencion y trato que la

CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco brinda a sus clientes, donde
mas de la mitad de clientes encuestados (75.23%) opina que la
atencién brindada es buena, y un 24.77% piensa que el trato a veces
buena. Analizando estos datos, podemos destacar que una correcta
aplicaciéon de estrategias de Marketing de Servicios puede generar una
reaccion favorable en cuanto al nivel y calidad de la atencion y trato
ofrecido al cliente, asi como a la consecucion de un fuerte
posicionamiento y recordaciéon de marca en la mente del cliente,
aumento en los ingresos, fidelizacion de clientes, metas y logros
empresariales y sobretodo, la satisfaccion del cliente que, como se
puede visualizar en el grafico N° 21, el 78.02% de encuestados
comenta que siempre esta satisfecho con los productos, servicios y la
atencion brindada.
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GRAFICO N° 21

¢Queda Ud. satisfecho con la atencién que la CMAC Huancayo S.A. le brinda?
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FUENTE: Encuesta “Marketing de Servicios y Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

El Marketing de Servicios sirve como una gran fuente creadora
de gratas experiencias para los clientes: Muchas empresas pueden
ofrecer los mismos productos, pero lo que las hace diferente es el nivel
de trato y servicio que cada una de ellas ofrece a sus clientes; eso es
lo que busca el Marketing de Servicios: Estrategias enfocadas en el
servicio que originen diferenciacion, calidad y productividad. Estas
afirmaciones cumplen con lo expuesto en las conclusiones de Bravo
Zamora, Silvia Patricia en el afio 2017, en su tesis “Marketing de
Servicio que permita la Fidelizaciéon de los Clientes de la empresa de
Medicina Prepagada Salud S.A. en la ciudad de Quevedo”. Tesis para
optar el titulo de Ingenieria en Marketing de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil-Ecuador:

“Se pudo concluir que el marketing tiene dos metas importantes
gue son el conseguir clientes por medio de una promesa de un valor
superior y la conservacion de los actuales clientes mediante la entrega
de satisfaccion. Esta depende del desempefio del servicio ofrecido con
relacion a las expectativas que se imagino el cliente. Salud S.A. tiene

una publicidad y una reputacion alta dentro del mercado, por lo que los
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clientes exigen un alto nivel de servicio; cuando este servicio no
cumple las expectativas los clientes se van y la reputacion dentro del
mercado baja. En el marketing de servicios el control de la cadena de
valor es importante, especialmente cuando un proveedor es el que
brinda el servicio final; en el caso de esta empresa, las clinicas son las
gue atienden a los pacientes por lo que es necesario que exista un
control riguroso de su calidad de servicio. Las estrategias identificadas
para el marketing de servicios son estrategias de cadena de utilidad de
servicios, de gestion de la diferenciacion, de gestion de la calidad de
servicios, de administracion de la productividad y de servicio
postventa.”

Del mismo modo, los resultados presentados se complementan

con lo hallado por Sdnchez Jiménez, Ivan Andrey y Rios Ramirez,
Miluska Edith en el afio 2015 en su tesis “Marketing de Servicios y su
relacion con el comportamiento del consumidor de Supermercados La
Inmaculada S.A.C. durante el afio 2015”. Tesis para optar el titulo de
Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional de San Martin
de Tarapoto:
“Existe una relacién directa y significativa entre el marketing de
servicios y el comportamiento del consumidor. De acuerdo a los
resultados obtenidos de marketing de servicios vemos que en cuanto al
marketing interno en su dimensién de precio y otros costos del usuario,
productividad y calidad, promocién y educacion, entorno fisico,
personal se encuentra en un nivel regular, mientras que en sus
dimensiones de producto, lugar y tiempo, el proceso se encuentra en
un nivel bueno.”

El Marketing de Servicios es una importante herramienta
empresarial que ayuda a la satisfaccion y fidelizacion de clientes, a su
pronto retorno para una nueva atencion generando una buena
percepcion de imagen de marca, fortaleciendo asi la reputacion de este
en el mercado buscando diferenciarse del resto de empresas
alternativas que también ofrecen los mismos productos, donde el

cliente sea capaz de distinguir y elegir aquella empresa que le ofrezca
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5.2.

el mejor y mas diferenciado servicio que genere una grata experiencia

en él.

Variable dependiente “POSICIONAMIENTO DE MARCA”:

Segun Kotler y Armstrong (2013) una posicion de producto es la
forma en que un producto esta definido por los consumidores en
atributos importantes, el lugar que ocupa en la mente de los
consumidores respecto a los productos competidores. Los productos
son hechos en las fabricas, pero las marcas se forman en la mente de
los consumidores (...)

Los consumidores estan saturados con informacién sobre
productos y servicios; no pueden revaluar los productos cada vez que
realicen una decision de compra. Para simplificar el proceso de
compra, los consumidores organizan productos, servicios y empresas
en categorias y “los posicionan” en sus mentes. La posicion del
producto es el complejo conjunto de percepciones, impresiones y
sentimientos que los consumidores tienen sobre los productos en
comparacién con los productos competidores.

Los consumidores posicionan los productos con o sin la ayuda
de los mercaddélogos. Pero los mercadélogos no desean dejar las
posiciones de sus productos al azar. Deben planear las posiciones que
dardn a sus productos la mayor ventaja en los mercados meta
seleccionados, y deben disefiar mezclas de marketing para crear estas
posiciones previstas.

El Posicionamiento de marca contiene elementos de importancia
tales como atributos, beneficios y creencias y valores. Tomando en
cuenta estos pilares, podriamos establecer una fuerte recordacién de
marca en la mente del consumidor.

Segun Anuor Aguilar, el Posicionamiento de marca es “el lugar o
posicion que tiene la marca en el mapa de percepcién mental de los
consumidores. Este mapa mental puede ser multi-variable.”
(http://anuor.blogspot.pe/2012/04/que-es-posicionamiento-de-

unamarca.html)
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GRAFICO N° 22
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S.A.-Agencia Huanuco 2018”
ELABORACION: Propia.

El grafico N° 22 manifiesta que existe un muy buen nivel de
recordacion y posicionamiento de la marca Caja Huancayo en la mente
de sus clientes con un 71.83%, mientras que un 12.07% posee un
buen nivel de recordacién. Estos porcentajes se dan gracias a las
multiples estrategias que la CMAC Huancayo S.A. emplea para fidelizar
y retener a sus clientes, una de ellas es debido a la empleabilidad de
estrategias de Marketing de Servicios que la caja utiliza , tal y como se
pudo apreciar en los resultados de satisfaccion y nivel de atencion y
trato. Cuando una marca se encuentra bien posicionada en la mente
del consumidor, esta es definida como la primera y/o Unica opcion al
momento de pensar en un determinado producto o servicio de cierta
categoria, asi como a la actividad a la que se dedica.

En la actualidad, desenvolviéndonos en un mercado tan
competitivo es dificil retener a un cliente, y mucho mas posicionar la
marca de un producto o servicio en su mente; son pocas las empresas
gue consiguen tan importante desafio que no solo logra la fidelizacién
del cliente, sino también, un ingreso fijo constante.

Cualquier movimiento en falso por parte de la empresa, puede

ocasionar el retiro de dicho ingreso de ella y la posterior busqueda de
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nuevas y atractivas opciones que ofrecen lo mismo y/o superan las
exigencias del cliente. Dicho enunciado se complementa con lo
presentado por Rufino Follegate Kyara Mishell en el afio 2016 en su
tesis “Posicionamiento de la marca y el comportamiento del
consumidor del Supermercado Metro-Huanuco 2016”. Tesis para optar
el titulo de Licenciada en Administracion de Empresas de la
Universidad de Huanuco UDH:

‘Hay una influencia significativa del posicionamiento de la marca
Metro en el comportamiento del consumidor, haciendo que estos
aumenten sus compras con un resultado de 98,6%. Asi mismo, hay
una influencia significativa de la ventaja competitiva en el
comportamiento del consumidor del supermercado Metro Huanuco
2016, haciendo que los consumidores aumenten su compra dado los
productos diferenciados que encuentran frente a sus competidores con
un valor de 36% referente a sus precios. ElI comportamiento del
consumidor se ve motivado por la estrategia de precios que
Supermercados Metro utiliza, y a la vez influye a la frecuencia de que
adquiere los productos de Metro. Finalmente, hay un nivel de
influencia en el comportamiento de los consumidores producto de
gue Metro usa estrategias de comunicacion siendo el mas importante
el medio televisivo, haciendo que aumenten sus compras.”

Para que una empresa logre el éxito sofiado, no solo debe
enfocarse en generar grandes ingresos y lucrar con ellos, debe
también dirigirse a su principal activo, el cliente; para conseguir un
posicionamiento privilegiado de la marca en la mente del mismo y
lograr mantener un mercado cautivo a ellos. Es ahi donde radica la
importancia del Posicionamiento de marca, en obtener el mejor
concepto como empresa en las personas; de lo cual se toma énfasis en
la percepcion que los clientes tienen de nosotros, el valor agregado
gue se puede brindar, la innovacion, estar al tanto de las dltimas
acciones gque realiza la competencia, qué atributos se otorga a los

usuarios, verificar el nivel de satisfaccion logrado, asi como la
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recordacion y reputacion de marca, el nivel de frecuencia de visita que
los clientes harian a la empresa, entre otros factores.

Los resultados hallados se complementan con la informacién
encontrada en fuentes virtuales sobre el nivel de posicionamiento de
marca de la Caja Huancayo y las razones que originan dicho

acontecimiento:

Monto colocado Participacion de mercado
Empresas (*)

(s/) (%)
Caja Arequipa 3,855,142 21.39
Caja Piura 2,765,402 15.34
Cajas Huancayo 2,715,419 15.06
Caja Sullana 2,703,668 15.00
CajaCusco 2,081,681 11.55
Caja Trujillo 1,479,126 8.21
Cajalca 750,162 4.16
CajaTacna 704,634 3.91
Caja Metropolitana Lima 345,338 1.54 |
Caja Maynas 338,332 1.88
Caja Paita 147,815 0.82
Caja Del Santa 135,394 0.75

(*)Con informacién oficial de la SBS a mayoe de 2017

e El posicionamiento alcanzado dentro del Sistema de Cajas
Municipales, habiendo alcanzado la segunda posicion en el sistema
de Cajas Municipales en términos de colocaciones.

e Su expansion hacia nuevos mercados a nivel nacional,
manteniendo mayor presencia en el centro y en el oriente del pais.

e EIl incremento de sus colocaciones, a partir de la apertura de
nuevas agencias y del ingreso a nuevos mercados, lo que le ha
permitido ampliar su base de clientes.

e Sus adecuados mecanismos de gestion del riesgo de crédito en
todo el proceso crediticio, registrando mejor desempeiio que el
correspondiente al promedio del sistema de Cajas Municipales.

e Su fortalecimiento patrimonial, resultante del compromiso de
capitalizacion de 75% de las utilidades de libre disponibilidad,
obtenidas en los ultimos afios, de acuerdo con lo establecido en los

contratos de creditos subordinados que tiene concertado.
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e La ampliacion de los canales de servicio para su clientela
(agencias, canales virtuales y telefonicos, puntos de atencion y
agentes corresponsales).
(http://www.smv.gob.pe/ConsultasP8/temp/INFORME%20CLASS%
2031.12.2016.pdf)

ANALISIS FINAL

Luego de dar un breve analisis a los resultados, podemos
afirmar que el objetivo general presentado en este estudio “Determinar
la relacion que existe entre el Marketing de Servicios y el
Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco” si fue realizada y cumplida satisfactoriamente,
donde determinaremos la relacion existente entre dichas variables en
las conclusiones a presentarse posteriormente, ademas de afirmar o

rechazar la Hipo6tesis General planteada.

CONSTRASTACION DE LA HIPOTESIS GENERAL
e Hipdtesis Alterna (Ha): ElI Marketing de Servicios se relaciona
significativamente con el Posicionamiento de marca en los clientes
de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huéanuco.
e Hipdtesis Nula (Ho): EI Marketing de Servicios no se relaciona
significativamente con el Posicionamiento de marca en los clientes

de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huéanuco.

CORRELACION DE PEARSON: rxy = 0.870

Habiendo presentado la Hipotesis General, tanto la alterna como la
nula, y la Correlacién de Pearson, que dio como resultado 0.870,
podemos afirmar que el Marketing de Servicios si se relaciona
significativamente con el Posicionamiento de marca en los clientes de
la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco, puesto que la cifra
obtenida es distinta a 0, por lo tanto ambas variables se relacionan de
forma positiva directa. A una mayor aplicacion de Marketing de
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Servicios habra un mayor nivel de Posicionamiento de marca en la
mente del consumidor.

Ademas, gracias a los resultados obtenidos con el instrumento de
investigacion y, luego de su posterior andlisis, podemos deducir que su
relacion e incidencia es muy estrecha por diversos factores que seran

sustentados en las conclusiones de la investigacion.
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CONCLUSIONES

e Luego del trabajo de campo realizado podemos afirmar que se determind la
relacion que existe entre el Marketing de Servicios y el Posicionamiento de
marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Hudnuco, puesto
gue, en el grafico N° 20 que resalta el buen nivel de atencién y trato calificado
por los mismos clientes de esta empresa, asi como el grafico N° 21 que detalla
el grado de satisfaccion luego de haber recibido un servicio, da como resultado
que la aplicacion de Marketing de Servicios durante la atencion que se les brinda
si es de mucha importancia para los clientes en su mayoria, puesto que un
servicio diferenciado del resto podria lograr plena satisfaccion y una grata
experiencia para el cliente; y, relacionandolo con los datos del grafico N° 22, que
determina la existencia de Posicionamiento la marca Caja Huancayo en sus
clientes, donde también un porcentaje mayor sostiene que si hay un buen
Posicionamiento de marca; podemos concluir que esta variable de estudio existe
gracias a la importancia dada al Marketing de Servicios, y a su posterior
aplicacion. Ademas, el resultado de la Correlacion de Pearson (0.870) deduce
también que si existe una relacion entre ambas variables. Pero, de acuerdo a lo
manifestado en los resultados del estudio de campo, el nivel de atencion y trato
calificado por los clientes mas el grado de satisfaccion de los mismos son
buenos, mas no muy buenos, como es el resultado que se espera de una
correcta aplicacion de Marketing de Servicios, por lo que se puede deducir, que
la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco si aplica estrategias de esta variable
de estudio, pero no son lo suficientemente adecuados como para aumentar la
calificacién del cliente respecto a la atencion y trato, asi como al nivel de

satisfaccion luego de recurrir a los servicios de este.

e Se analizé la medida en que la diferenciacién de servicio se relaciona con el
Posicionamiento de marca en los clientes de la CMAC Huancayo-Agencia
Huénuco, puesto que en los graficos N° 1, N° 2 y N° 3, que evallan sus
indicadores de competitividad, innovacion y oferta, donde los resultados en su
mayoria manifiestan que los productos y servicios de la Caja Huancayo son
mejores que los de otras entidades financieras (41.80%), que pocas veces se

realizan innovaciones en ellas (62.54%), y que los productos y servicios que se
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les brinda a veces son buenos (79.88%). Los factores antes mencionados tienen
un impacto medio al momento de aplicar estrategias de Marketing de Servicios
en la empresa para lograr un Posicionamiento de marca en la mente del
consumidor, puesto que a pesar de ser resultados medios para la caja (la
mayoria de encuestados no calificO estos aspectos como muy buenos), estos
factores no llegaron a determinar en su totalidad el nivel de Posicionamiento de

su marca en los clientes.

Se analiz6 la relacion de la calidad de servicio con el Posicionamiento de marca
en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco en los gréficos N°
4, N° 5, N° 6, N° 7 y N° 8, donde los resultados en su mayoria sostienen que el
personal de colaboradores si estd preparado y calificado para atender las
solicitudes y necesidades de los clientes (85.76%), que los procesos para
obtener un producto o servicio en la Caja Huancayo son demasiado prolongados
(57.89%), que un 70.28% considera que la atencion brindada tiene una duracion
de tiempo normal, es decir, ni muy rapido en el que se pierda el trato y atencién
cordial, y ni muy lento, que dilate y genere malestar en el cliente por la demora;
ademas, la mayoria opiné que el nivel de atencion y trato brindado por la Caja
Huancayo fue bueno (75.23%), mas no muy bueno como se hubiera esperado
en sus respuestas, y que ante un problema o inconveniente presentado durante
la atencion, la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco si ofreceria una solucién
adecuada al cliente que le genere satisfaccion (47.68%). Con todos estos datos
podemos concluir que el talento humano preparado y calificado, el o los
procesos que se realizan para obtener cierto producto o servicio, el tiempo que
dura una atencion, asi como el nivel de trato y atencién brindado y la cualidad de
saber recuperar y generar satisfaccion al cliente luego de haberse presentado un
inconveniente son de gran e importante utilidad en la consecucion de un
Posicionamiento de marca, puesto que una excelente aplicacion dichos factores
de manera independiente al resto de dimensiones, pueden generar un alto nivel
de recordacion de marca en la mente del consumidor, tal y como se aprecia en

los resultados del grafico N° 22.
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e Se analiz6 la relacién de la productividad de servicios en el Posicionamiento de
marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco en los
graficos N° 9 y N° 10, donde los resultados en su mayoria indican que los
encuestados se encuentran satisfechos luego respecto a los productos y
servicios brindados, asi como a la atencion al trato recibido (78.02%), y un
63.16% afirma que si volveria a contar con algun producto o servicio que la Caja
Huancayo les ofrezca en otra oportunidad. Mediante estos resultados podemos
afirmar que el analisis de la productividad en el servicio, medibles a través de
sus elementos como son satisfaccion y frecuencia, es de suma importancia
puesto que tiene herramientas eficaces y medibles de forma cualitativa que
ayudaran a evaluar y determinar el nivel de posicionamiento en la que se

encuentra la marca en la mente del consumidor.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda a la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco continuar con los
esfuerzos enfocados a la mejora constante del servicio que se ofrece a los
clientes a fin de mejorar y reforzar la atencion y el trato que los colaboradores
brindan para optimizar la calificacion de la atencién y trato y el nivel de
satisfaccion del cliente. Esto puede darse a través de capacitaciones y talleres
donde se le dé mayor importancia al tipo y nivel de servicio que se brinda, asi
como incentivos y motivaciones de diversa indole para los colaboradores, puesto
gue un colaborador motivado ofrecerd un servicio de calidad que genere la
satisfaccion y una grata experiencia en el cliente externo, con miras a una
recordacion y posicionamiento de marca que mantenga la buena imagen vy
reputacion de la empresa en el mercado. De igual manera, establecer el o los
procedimientos a seguir para cada uno de los productos y servicios que la Caja
Huancayo ofrece, esto hablando a nivel de la atencion y trato, es decir, qué es lo
gue se debe hacer y no hacer antes, durante y después de la atencién dada al
cliente, asi como la actitud frente a ellos, de acuerdo al tipo de producto que este
desee adquirir de forma personalizada, es decir, de acuerdo a su segmentacion,
sus caracteristicas, deseos y necesidades; esto con la finalidad de generar en el
cliente la seguridad y confianza necesaria de que esta acudiendo a una empresa

seria que se preocupa por su bienestar y satisfaccion.

e Se recomienda reforzar la comunicacion empresa-cliente respecto a los diversos
cambios e innovaciones que los productos de la CMAC Huancayo S.A. presenta
periodicamente, ya sea a través de volantes, folletos, publicidad masiva o
personalizada de forma fisica o virtual (via e-mail), donde se comunique
oportunamente las nuevas caracteristicas o beneficios de los diversos productos
gue se ofrece; esto para mantener al cliente actualizado de las innovaciones que
la Caja Huancayo presenta, y no genere incertidumbre sobre los cambios
presentados. Una comunicacion oportuna y fluida hara que el cliente deposite su
confianza en una entidad transparente que se preocupa en informar al cliente de
los cambios que se presentan, para evitar la percepcion del cliente de que la
caja brinda informaciéon poco transparente y confiable. Del mismo modo, se

recomienda aplicar estrategias de Marketing Tradicional enfocado en el producto
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con el objetivo de convencer al cliente que la calidad de los productos que la
caja les ofrece son muy buenos, y que se diferencian de la competencia en el

contenido, caracteristicas y beneficios que brinda.

Se recomienda seguir con los esfuerzos enfocados en la mejora continua de la
calidad de servicio que la CMAC Huancayo S.A. brinda a sus clientes; esto a
través de la optimizacion del tiempo en que dura la atencién a un cliente,
establecer un limite de tiempo adecuado y justo acorde a cada necesidad: Sea
para la apertura de una cuenta, una consulta, pago de crédito, desembolso de
créditos, pago de servicios, etc. Esto con la finalidad de no prolongar la
permanencia de un cliente mas de lo necesario, ya que esto puede causar
malestar e insatisfaccion en ellos. De igual manera, se recomienda a la Alta
Gerencia de esta entidad optimizar de manera eficaz los procesos para la
obtencién de un producto o servicio que la caja brinda, tanto para ahorro y
crédito a fin de que el cliente mantenga la imagen de la Caja Huancayo como
una empresa eficiente y enfocada en el cliente cuyos procesos ayudan a la
consecucion de un determinado producto o servicio en un tiempo prudente y
justo, diferenciandose de la competencia, que coloca procesos engorrosos que
generan malestar en el cliente. Dando asi un valor agregado al reducir o eliminar
ciertos procesos para los clientes que se mantengan fidelizados a la marca, para

conseguir su frecuencia de visita y posicionamiento de la marca.

Se recomienda a la empresa evaluar periédicamente, y de forma cualitativa, los
niveles de satisfaccion de los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia
Huanuco de un tiempo establecido, asi como el nivel de frecuencia en que ellos
retornan a la agencia para obtener nuevamente un producto o servicio y el
namero de clientes nuevos que se haya generado durante dicho periodo. Esto
se puede realizar a través del uso de instrumentos de medicion tales como
encuestas rapidas, observacion y conteo diario. A fin de poder analizar el nivel
de posicionamiento y recordacion que la marca Caja Huancayo tiene en ellos, es
que se debe realizar un seguimiento a los productos y servicios que estos
clientes adquieren, asi como las caracteristicas o aspectos de los mismos para

definir el por qué dichos clientes optaron por la Caja Huancayo y no por un
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producto o servicio de otra entidad financiera, esto con el objetivo de establecer
el o los aspectos que hacen que los productos de la CMAC Huancayo S.A. sean
mejores y diferenciados a los de su competencia, para conseguir una ventaja
competitiva y sacar provecho de las cualidades que estos posee para generar

valor de marca en el cliente.

101



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

-ARIAS, F. (2006). EL PROYECTO DE INVESTIGACION: INTRODUCCION
A LA METODOLOGIA CIENTIFICA. 5TA ED. CARACAS, VENEZUELA:
EPISTEME.

-CAPRIOTTI, P. (2009). BRANDING CORPORATIVO. SANTIAGO, CHILE:
LIBROS DE LA EMPRESA.

-HERNANDEZ, R., FERNANDEZ, C. Y BAPTISTA, P. (2006). METODOLOGIA
DE LA INVESTIGACION.4TA ED. MEXICO: MCGRAW- HILL
INTERAMERICANA.

-KOTLER, P. Y ARMSTRONG, G. (2013). FUNDAMENTOS DEL
MARKETING. [TRADUCIDO AL ESPANOL DE MARKETING AN
INTRODUCTION] 11VA ED. MEXICO: PEARSON EDUCACION.

-LOVELOCK C. Y WIRTZ J. (2009). MARKETING DE SERVICIOS:
PERSONAL, TECNOLOGIA Y ESTRATEGIA. 6TA ED. MEXICO: PEARSON
EDUCACION.

-OLAMENDI, G. (2011). DICCIONARIO DE MARKETING. RECUPERADO
DE

https://isabelgonzalezagcp.wikispaces.com/file/view/Diccionario+de+Marketin
g.pdf

-ROJAS, A. (S.F.). MANUAL DE CITACION NORMAS APA. COLOMBIA:
BIBLIOTECA UNIVERSIDAD EXTERNADO DE COLOMBIA.

-STANTON, W., ETZEL M. Y WALKER B. (2007). FUNDAMENTOS DE

MARKETING. [TRADUCIDO DE LA DECIMOCUARTA EDICION EN INGLES
DE LA OBRA: MARKETING, 14TH EDITION] 14VA ED. MEXICO: MCGRAW-

102


https://isabelgonzalezagcp.wikispaces.com/file/view/Diccionario+de+Marketing.pdf
https://isabelgonzalezagcp.wikispaces.com/file/view/Diccionario+de+Marketing.pdf
https://isabelgonzalezagcp.wikispaces.com/file/view/Diccionario+de+Marketing.pdf
https://isabelgonzalezagcp.wikispaces.com/file/view/Diccionario+de+Marketing.pdf

HILL INTERAMERICANA.

-TAMAYO Y TAMAYO, M. (1997). EL PROCESO DE LA INVESTIGACION
CIENTIFICA. MEXICO: LIMUSA NORIEGA.

-BRAVO ZAMORA, S. P. (2017). MARKETING DE SERVICIO QUE PERMITA
LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DE MEDICINA
PREPAGADA SALUD S.A. EN LA CIUDAD DE QUEVEDO. (TESIS DE
INGENIERIA'  EN MARKETING, UNIVERSIDAD LAICA VICENTE
ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL-ECUADOR). RECUPERADO DE
http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1399/1/T-ULVR-1399.pdf

-RUFINO FOLLEGATE, K. M. (2016). POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL SUPERMERCADO
METRO-HUANUCO 2016. (TESIS DE LICENCIATURA, UNIVERSIDAD DE
HUANUCO). RECUPERADO DE
http://repositorio.udh.edu.pe/bitstream/handle/123456789/226/RUFINO%20F
OLLEGATE%2c%20KYARA%20MISHELL%20%20%20%20%20.pdf?seque
nce=1&isAllowed=y

- SANCHEZ JIMENEZ, I. A. Y RIOS RAMIREZ, M. E. (2015). MARKETING
DE SERVICIOS Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE SUPERMERCADOS LA INMACULADA S.A.C. DURANTE
EL ANO 2015. (TESIS DE LICENCIATURA, UNIVERSIDAD NACIONAL DE
SAN MARTIN-TARAPOTO). RECUPERADO DE
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/UNSM/2471/%E2%80%9CMA
RKETING%20DE%20SERVICIO%20Y%20SU%20RELACI%C3%93N%20CO
N%20EL%20COMPORTAMIENTO%20DEL%20CONSUMIDOR%20DE.pdf?s

equence=1&isAllowed=y

-CAJA HUANCAYO (2016). NUESTRA HISTORIA. RECUPERADO DE
https://www.cajahuancayo.com.pe/PCM_NuesCaja/PCM_frmHistoria.aspx?cC

103


http://repositorio.udh.edu.pe/bitstream/handle/123456789/226/RUFINO%20F
http://repositorio.udh.edu.pe/bitstream/handle/123456789/226/RUFINO%20F

odigo=4

-BASAURI, A. (15-09-2012). POSICIONAMIENTO: LA CLAVE DE LA
ESTRATEGIA [ENTRADA DE BLOG]. RECUPERADO DE

http://es.slideshare.net/tuco1281/posicionamiento

-PURO MARKETING. (2011). LA IMPORTANCIA DEL POSICIONAMIENTO
DE UNA MARCA EN EL MERCADO Y EN LA MENTE DE LOS
CONSUMIDORES. RECUPERADO DE
http://www.puromarketing.com/13/10274/importancia-posicionamiento-

marca-mercado-mente.htmi

-LA VOZ DE HOUSTON. (2016). VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE MARCA E
IDENTIDAD. RECUPERADO DE  http://pyme.lavoztx.com/ventajas-y-
desventajas-de-marca-e-identidad-13532.html

-AGUILAR, A. (04-04-2012). (QUE ES POSICIONAMIENTO DE UNA
MARCA? [ENTRADA DE BLOG]. RECUPERADO DE

http://anuor.blogspot.pe/2012/04/que-es-posicionamiento-de-una-marca.html

-PURO MERCADEO. (07-05-2007). FIDELIZACION DE CLIENTES:
DEFINICIONES. RECUPERADO DE
http://puromercadeo.blogspot.pe/2007/05/fidelizacin-de-clientes-i-
definiciones.html

-IZQUIERDO, F. (21-07-2006). RELACION: POSICIONAMIENTO-
PERCEPCION DE MARCA. [ENTRADA DE BLOG]. RECUPERADO DE
http://mdcei-percepyposicmarca.blogspot.pe/2006/07/conceptos-i-definicin-

de-la-percepcin.html

-MONOGRAFIAS.COM. (2013). SATISFACCION Y EXPECTATIVA DEL
CLIENTE. RECUPERADO DE

104


http://es.slideshare.net/tuco1281/posicionamiento
http://es.slideshare.net/tuco1281/posicionamiento
http://www.puromarketing.com/13/10274/importancia-posicionamiento-
http://www.puromarketing.com/13/10274/importancia-posicionamiento-
http://anuor.blogspot.pe/2012/04/que-es-posicionamiento-de-una-marca.html
http://anuor.blogspot.pe/2012/04/que-es-posicionamiento-de-una-marca.html
http://puromercadeo.blogspot.pe/2007/05/fidelizacin-de-clientes-i-definiciones.html
http://puromercadeo.blogspot.pe/2007/05/fidelizacin-de-clientes-i-definiciones.html
http://puromercadeo.blogspot.pe/2007/05/fidelizacin-de-clientes-i-definiciones.html
http://puromercadeo.blogspot.pe/2007/05/fidelizacin-de-clientes-i-definiciones.html
http://mdcei-percepyposicmarca.blogspot.pe/2006/07/conceptos-i-definicin-
http://mdcei-percepyposicmarca.blogspot.pe/2006/07/conceptos-i-definicin-
http://www.monografias.com/trabajos68/satisfaccion-expectativa-

http://www.monografias.com/trabajos68/satisfaccion-expectativa-

cliente/satisfaccion-expectativa-cliente.shtml

-UNIVERSIDAD DE VALENCIA (2010). DISENO Y TIPOS DE ESTUDIO.
RECUPERADO DE http://www.uv.es/invsalud/invsalud/disenyo-tipo-
estudio.htm

-MARKETING-FREE.COM.  (2017). MARKETING DE SERVICIOS.
RECUPERADO DE http://www.marketing-free.com/glosario/marketing-

servicios.html

-GENWORDS. (2018). MARKETING DE SERVICIOS: QUE ES Y POR QUE
ES IMPORTANTE. [ENTRADA DE BLOG]. RECUPERADO DE

https://www.genwords.com/blog/marketing-de-servicios

-PYME LA VOZ (2017). LAS DESVENTAJAS DE VENDER UN SERVICIO.
RECUPERADO DE https://[pyme.lavoztx.com/las-desventajas-de-vender-un-
servicio-9009.html

-MERCADEO PARA EMPRENDEDORES (2017). DIFERENCIACION DEL
SERVICIO POR MEDIO DEL CONOCIMIENTO DE NUESTRO PRODUCTO.
RECUPERADO DE
http://mercadeoparaemprendedores.com/blog/diferenciacion-del-servicio-por-

medio-del-conocimiento-de-nuestro-producto/

-WIKIPEDIA, LA ENCICLOPEDIA LIBRE (25-08-2018). CALIDAD EN EL
SERVICIO. RECUPERADO DE

https://es.wikipedia.org/wiki/Calidad_en_el_servicio
-ESCUELA DE ORGANIZACION INDUSTRIAL (16-10-2011).

PRODUCTIVIDAD ENFOCADA PARA SERVICIOS. [ENTRADA DE BLOG].
RECUPERADO DE

105


http://www.monografias.com/trabajos68/satisfaccion-expectativa-

https://www.eoi.es/blogs/sergioeliascid/2011/10/16/productividad-enfocada-

para-servicios/

-WIKIPEDIA, LA ENCICLOPEDIA LIBRE (02-03-2018). ATRIBUTO
(INFORMATICA). RECUPERADO DE
https://es.wikipedia.org/wiki/Atributo_(inform%C3%A1tica)

-CONCEPTODEFINICION.DE (2018). DEFINICION DE BENEFICIO.
RECUPERADO DE https://conceptodefinicion.de/beneficio/

-CULTURA Y CREENCIAS (2018). CREENCIAS Y VALORES EN EL

MARKETING. [ENTRADA DE BLOG]. RECUPERADO DE

http://culturaycreenciasm.blogspot.com

106



ANEXOS



EL MARKETING DE SERVICIOS Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA CMAC HUANCAYO S.A.-AGENCIA HUANUCO 2018

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

VARIABLE INDEPENDIENTE:
MARKETING DE SERVICIOS

METODOLOGIA

Problema General

¢,Cual es la relacion que
existe entre el Marketing
de Servicios y el
Posicionamiento de marca
en los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.-Agencia
Huanuco?

Problemas Especificos

e;En qué medida Ila
diferenciacion de
servicios se relaciona con
el Posicionamiento de
marca en los clientes de
la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco?

e;En qué medida la
calidad de servicios se
relaciona con el
Posicionamiento de
marca en los clientes de
la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco?

e;En qué medida Ila
productividad de servicio
se relaciona con el
Posicionamiento de
marca en los clientes de
la CMAC Huancayo S.A.-

Objetivo General
Determinar la relacién que
existe entre el Marketing de
servicios y el
Posicionamiento de marca
en los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.-Agencia
Huanuco

Objetivos Especificos

e Analizar la medida en
gue la diferenciacién de
servicios se relaciona con
el Posicionamiento de
marca en los clientes de
la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco
Analizar la relacién de la
calidad de servicios con
el Posicionamiento de
marca en los clientes de
la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco
Analizar la relacién de la
productividad de servicio
con el Posicionamiento
de marca en los clientes
de la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco

Hipotesis General
-Hipétesis Alterna (Ha): El
Marketing de servicios se
relaciona significativamente
con el Posicionamiento de
marca en los clientes de la
CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco
-Hipotesis Nula (Ho): El
Marketing de servicios no
se relaciona
significativamente con el
Posicionamiento de marca
en los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.-Agencia
Huanuco.

Hipotesis Especificas

e La diferenciaciébn de
servicios se relaciona
significativamente con el
Posicionamiento de
marca en los clientes de
la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco

e La calidad de servicios
se relaciona
significativamente con el
Posicionamiento de
marca en los clientes de

DIMENSION INDICADORES
Diferenciacion Compet|t|yjdad
de servicio LiLUSEIselr

Oferta
Talento humano
. Proceso
Calldad_ de Tiempo
servicio L
Atencion
Recuperacién
Productividad Satisfaccion
de servicio Frecuencia

VARIABLE DEPENDIENTE:

POSICIONAMIENTO DE MARCA
DIMENSION INDICADORES
Atributos Ve_llor a_g_regquo
Diversificacion
. Personalizacion
Beneficios -
Promocioén
Confiabilidad
. Lealtad
Creencias y .
Transparencia
valores

Reputacion
Recordacion

ENFOQUE
Es de
Cualitativo

Enfoque

ALCANCE

El presente Proyecto
de Investigacion es de
alcance  Descriptivo-
Correlacional

DISENO

El presente Proyecto
de Investigacion tiene
un diseflo Descriptivo-
Correlacional

POBLACION Y
MUESTRA

La poblacion a
emplear seran los

clientes que acuden a
la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia
Huanuco.
POBLACION: 2000
clientes en un mes.
MUESTRA: 323
personas.
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Agencia Huanuco?

la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco

La productividad de
servicios se relaciona
significativamente con el
Posicionamiento de
marca en los clientes de
la CMAC Huancayo
S.A.-Agencia Huanuco

Recomendacion

ELABORACION: Propia
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
: Competitividad Evaluar el nivel de competitividad de la empresa respecto a otras entidades
DIFERENCIACION P : P : = . :
DEL SERVICIO Innovacion Determinar el indice de innovacion de la empresa segun sus clientes
Oferta Evaluar los tipos de productos y servicios que la empresa ofrece
Talento Humano Definir la capacidad laboral de los colaboradores de la empresa
MARKETING DE CALIDAD DEL Proceso Establecer el o los procesos que se realizan durante el servicio
SERVICIOS SERVICIO Tiempo Definir la duracién en que se atiende a los clientes
Atencion Evaluar el nivel de atencién brindado a los clientes
Recuperacion Determinar el nivel de solucion ante clientes temporalmente insatisfechos
PRODUCTIVIDAD Satisfaccion Evaluar el nivel de satisfaccion con respecto al servicio brindado
DEL SERVICIO Frecuencia Determinar el nivel de retorno de los clientes para una nueva atencion
ATRIBUTOS Valur alggggf:lo Definir la percepcion da_ Ips clientes_ respggto al valqr agregado que se les brinda
Diversificacion Establecer el o los servicios que mas solicitan los clientes
Personalizacion Definir el nivel de personalizacion que reciben los clientes
BENEFICIOS = : :
Promocién Establecer las promociones que se les otorga a los clientes
POSICIONAMIENTO Confiabilidad Evaluar el nivel de confianza que los clientes tienen en la empresa
DE MARCA Lealtad Definir el nivel de lealtad que los clientes tienen a la empresa
CREENCIAS Y Transparencia Evaluar la percepcion de los clientes respecto a la fransparencia de la empresa
VALORES Reputacion Definir el nivel de reputacién de la empresa en los clientes
Recordacion Determinar el nivel de recordacion de la marca en la mente de los clientes
Recomendacion Definir si los clientes recomendarian o no los servicios de la empresa a ofros

ELABORACION: Propia
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HUAERENS VERITATEM

UDH

UNIVERSIDAD DE HUANUED

e farvew .. g

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
E.A.P. MARKETING Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Encuesta dirigida a los clientes de la CMAC
Huancayo S.A.-Agencia Huanuco

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre
el Marketing de Servicios y el Posicionamiento de
marca en los clientes de la CMAC Huancayo S.A.-
Agencia Huanuco.

Instrucciones:

Tenga Ud. un buen dia, la presente encuesta es
totalmente anénima. Por favor marcar con un aspa
(X) la respuesta que mas se acerque a su opinién
y juicio, y conteste con absoluta sinceridad y
libertad todas las preguntas. Le agradezco de
antemano por su colaboracién.

1 2 3
Nunca A veces Siempre

1. Segun su criterio, ¢con qué frecuencia la
CMAC Huancayo S.A. le ofrece mejores
productos y servicios comparados a los de
otras entidades financieras?

(J Nunca
(J Aveces
() Siempre

2. ¢Esta Ud. enterado de las innovaciones que la
CMAC Huancayo S.A. le presenta, tales como
nuevos productos y servicios 0 cambios
favorables en ellos?

(J Nunca
(J Aveces
(J Siempre

3. ¢Con qué frecuencia la CMAC Huancayo S.A.
le presenta un buen nivel de productos y
servicios?

() Nunca
() Aveces
(J Siempre

4. ¢Cree Ud. que el personal que labora en la
CMAC Huancayo S.A. esta4 bien preparado
para atender sus solicitudes y necesidades?

() Nunca
() Aveces
() Siempre

5. Segun su experiencia, ¢con qué frecuencia los
procesos son minimos y concretos para
obtener un producto o servicio en la CMAC
Huancayo S.A.?

() Nunca
() Aveces
() Siempre

6. ¢Cree Ud. la CMAC Huancayo S.A. atiende
sus solicitudes y necesidades en un tiempo
adecuado y prudente?

(J Nunca
() Aveces
() Siempre

7. ¢La CMAC Huancayo S.A. le ofrece un buen
nivel de atencion y trato?
(J Nunca
() Aveces
(] Siempre

8. ¢Con qué frecuencia cree Ud. que la CMAC
Huancayo S.A. le brindaria una solucién
adecuada ante un problema presentado
durante su atencion?

(J Nunca
() Aveces
() Siempre

9. ¢Queda Ud. satisfecho con la atencion que la
CMAC Huancayo S.A. le brinda?
(J Nunca
(J Aveces
(] Siempre

10. ¢ Volveria Ud. a contar con los productos y
servicios que la CMAC Huancayo S.A. le
ofrece?

(J Nunca
() Aveces
(] Siempre

11. ¢;Cree Ud. que la CMAC Huancayo S.A. brinda
un valor agregado a los productos, servicios y
a la atencion que le ofrecen?
(J Nunca
() Aveces
(] Siempre

12. ;Estd Ud. enterado que la CMAC Huancayo
S.A. le ofrece un midltiple conjunto de
productos y servicios mas alla de un ahorro o
un crédito comin?

(J Nunca
() Aveces
(] Siempre

13. ¢La CMAC Huancayo S.A. le brinda productos,
servicios y un trato personalizado de acuerdo a
sus necesidades?

(J Nunca
(J Aveces
(] Siempre

14. Segun su experiencia, ¢la CMAC Huancayo
S.A. le ofrece promociones como descuentos,
tasas de interés especiales, obsequios,
sorteos por fechas especiales, etc.?

(J Nunca
(J Aveces
(J Siempre
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15.

16.

17

18.

19.

Segun su criterio, ¢la CMAC Huancayo S.A. le
brinda una informacion  confiable vy
transparente sobre los productos y servicios
que le ofrece?

(J Nunca

(J Aveces

() Siempre

De acuerdo a su opinion franca y sincera, ¢,con
qué frecuencia es Ud. leal a la marca Caja
Huancayo?

(J Nunca

(J Aveces

() Siempre

.Segln su criterio y experiencia, ¢la CMAC

Huancayo S.A. posee una buena reputacion
en el mercado financiero?

(J Nunca

(J Aveces

() Siempre

De acuerdo a su opinién franca y sincera, ¢,con
qué frecuencia la CMAC Huancayo S.A. seria
su primera opcién si es que hoy necesitase
contar nuevamente con uno de sus productos
0 servicios?

(J Nunca

(J Aveces

() Siempre

¢Ud. recomienda a otra persona los productos
y servicios que la CMAC Huancayo S.A.
ofrece?

(J Nunca

(J Aveces

(J Siempre

Muchas gracias por su colaboracién
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EVIDENCIAS

La CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco, lugar elegido para realizar el
estudio de campo de la presente investigacion.

>

. >“.

Instalaciones de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco, lugar
elegido para realizar el estudio de campo de la presente investigacion.
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El investigador ejecutando el instrumento de investigacion en la muestra de los
clientes de la CMAC Huancayo S.A.-Agencia Huanuco
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UubD-

UNIVER IO AL OF MU ANUES

worw et gy

Universidad de Huanuco

EVALUACION DE EXPERTOS

Estimado profesional, usted ha sido invitado a participar en el proceso de evaluacién de un
instrumento para investigacion en Ciencias Empresariales. En razén a ello se le alcanza el
instrumento motivo de evaluacion y el presente formato que servird para que usted pueda
hacernos llegar sus apreciaciones para cada item del instrumento de investigacion.

e Agradecemos de antemano sus aportes que permitiran validar el instrumento y

obtener informacion vélida, criterio requerido para toda investigacion.

A continuacién sirvase identificar el item o pregunta y conteste marcando con un aspa en la
casilla que usted considere conveniente y ademas puede hacernos llegar alguna otra

apreciacion en la columna de observaciones.

Validez de Validez de Validez
Contenido Constructo Criterio
N° El item ; El item permite
de ftem corresponde a B lt:n:r;%?g?uye clasificar a los Observaciones
it. alguna indicador sujetos en las
em dimension de la sansexds categorias
variable . P ; establecidas.
Si No Si No Si No
i Competitividad 'L/ l/ /
2 Innovacién \/ \/ V
3 Oferta M l/ (/
4 Talento Humano './ ‘/ /
5 Proceso v l/ \/
6 Tiempo l/ g/ '/
7 Atencion \/ \/ /
8 Recuperacion 1/ l/ /
9 Satisfaccion \/ / 7
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10 Frecuencia Wi v/ \/
11 | Valoragregado | U/ v Vi
12 Diversificacién V/ v v |
13 | Personalizacion \/ aof VA
14 Promocién v/ L/ V4
15 Confiabilidad L/ \/ 4
16 Lealtad i V/ R
17 | Transparencia Vv Va v
18 Reputacion v / ‘ Vi
19 Recordacién v v 4
20 | Besantatiaciin. | 0 v o

Fuente: Universidad Peruana Cayetano Heredia, 20}6.

Datos del Experto:

Firma: Z
Apellidos y Nombres:
DNI:

Sa/k Erpefo , STredw

Y)F7/72 O
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Universidad de Huanuco

EVALUACION DE EXPERTOS

Estimado profesional, usted ha sido invitado a participar en el proceso de evaluacién de un
instrumento para investigacion en Ciencias Empresariales. En razén a ello se le alcanza el
instrumento motivo de evaluacion y el presente formato que servird para que usted pueda
hacernos llegar sus apreciaciones para cada item del instrumento de investigacion.

e Agradecemos de antemano sus aportes que permitiran validar el instrumento y

obtener informacion vélida, criterio requerido para toda investigacion.

A continuacién sirvase identificar el item o pregunta y conteste marcando con un aspa en la
casilla que usted considere conveniente y ademas puede hacernos llegar alguna otra

apreciacion en la columna de observaciones.

Validez de Validez de Validez
Contenido Constructo Criterio
N° El item ; El item permite
de ftem corresponde a B lt:n:r;%?g?uye clasificar a los Observaciones
it. alguna indicador sujetos en las
em dimension de la sansexds categorias
variable . P ; establecidas.
Si No Si No Si No
i Competitividad 'L/ l/ /
2 Innovacién \/ \/ V
3 Oferta M l/ (/
4 Talento Humano './ ‘/ /
5 Proceso v l/ \/
6 Tiempo l/ g/ '/
7 Atencion \/ \/ /
8 Recuperacion 1/ l/ /
9 Satisfaccion \/ / 7
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10 Frecuencia Vv’ v e
39 Valor agregado 1/ 7 /
12 | Diversificacién | 3~ vV =
13 Personalizacién / e At
14 Promocion / e T
15 | Confiabilidad | v -
16 Lealtad / " /
17 Transparencia I L e
18 Reputacion l/ v v
19 Recordacion v / 4
20 Recomendacion i v g

Fuente: Universidad Peruana Cayetano Heredia, 2016,

~

Datos del Experto:

Firma: € ‘ LU0
—  C

Apellidos y Nombres: __ <2ci U R\WERA LoP &2

on:__22Yo y2dF
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Universidad de Huanuco

EVALUACION DE EXPERTOS

Estimado profesional, usted ha sido invitado a participar en el proceso de evaluacién de un
instrumento para investigacion en Ciencias Empresariales. En razén a ello se le alcanza el
instrumento motivo de evaluacion y el presente formato que servird para que usted pueda
hacernos llegar sus apreciaciones para cada item del instrumento de investigacion.

e Agradecemos de antemano sus aportes que permitiran validar el instrumento y

obtener informacion vélida, criterio requerido para toda investigacién.

A continuacién sirvase identificar el item o pregunta y conteste marcando con un aspa en la
casilla que usted considere conveniente y ademas puede hacernos llegar alguna otra

apreciacion en la columna de observaciones.

Validez de Validez de Validez
Contenido Constructo Criterio
N° El item ; El item permite
de ftem corresponde a B lt:n:r;%?g?uye clasificar a los Observaciones
it. alguna indicador sujetos en las
em dimension de la sansexds categorias
variable . P ; establecidas.
Si No Si No Si No
i Competitividad 'L/ l/ /
2 Innovacién \/ \/ V
3 Oferta M \/ (/
4 Talento Humano './ ‘/ /
5 Proceso v l/ \/
6 Tiempo l/ g/ '/
7 Atencion \/ \/ /
8 Recuperacion 1/ l/ /
9 Satisfaccion \/ / 7




10 Frecuencia ,// v/ 4
11 | Valoragregado l/ v v
12 | Diversificacién |/ v i
13 | Personalizacién V4 .

14 Promocion / v \j
15 | Confiabilidad | / Vi o
16 Lealtad v v V4
17 | Transparencia | |/ v v
18 Reputacién . V \/ b
19 Recordacién v v V
L V4 Vv

Fuente: Universidad Peruana Cayetano Heredia, 2016,

o

Apellidos y Nombres: B i e 95 ,Dz S it 7/ /

DNI: JEyS U208

»
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