UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
GESTION SERVICIOS BIBLIOTECARIOS

CARTA DE AUTORIZACION
AP-BIB-FO-06 NE:E )Y \ VIGENCIA 2014

BEBBRC

PAGINA

CODIGO

Neiva,

Sefiores

CENTRO DE INFORMACION Y DOCUMENTACION
UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA

Ciudad

El (Los) suscrito(s):

, con C.C. No. ,
, con C.C. No. ,
, con C.C. No. ,
, con C.C. No. ,

Autor(es) de la tesis y/o trabajo de grado o

titulado

presentado y aprobado en el afio como requisito para optar al titulo de

Autorizo (amos) al CENTRO DE INFORMACION Y DOCUMENTACION de la Universidad Surcolombiana para
qgue, con fines académicos, muestre al pais y el exterior la produccién intelectual de la Universidad
Surcolombiana, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

e Los usuarios puedan consultar el contenido de este trabajo de grado en los sitios web que administra la
Universidad, en bases de datos, repositorio digital, catalogos y en otros sitios web, redes y sistemas de
informacion nacionales e internacionales “open access” y en las redes de informacion con las cuales tenga
convenio la Institucion.

e Permita la consulta, la reproduccién y préstamo a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo,
para todos los usos que tengan finalidad académica, ya sea en formato Cd-Rom o digital desde internet,
intranet, etc., y en general para cualquier formato conocido o por conocer, dentro de los términos
establecidos en la Ley 23 de 1982, Ley 44 de 1993, Decision Andina 351 de 1993, Decreto 460 de 1995 y
demas normas generales sobre la materia.

e Continto conservando los correspondientes derechos sin modificacion o restriccion alguna; puesto que, de
acuerdo con la legislacion colombiana aplicable, el presente es un acuerdo juridico que en ningln caso
conlleva la enajenacién del derecho de autor y sus conexos.

Vigilada Mineducacion
La version vigente y controlada de este documento, solo podra ser consultada a través del sitio web Institucional www.usco.edu.co, link
Sistema Gestion de Calidad. La copia o impresion diferente a la publicada, sera considerada como documento no controlado y su uso
indebido no es de responsabilidad de la Universidad Surcolombiana.


http://www.usco.edu.co/

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
GESTION SERVICIOS BIBLIOTECARIOS

CARTA DE AUTORIZACION
AP-BIB-FO-06 NE:E )Y \ VIGENCIA 2014

s
v | |

Bo

CODIGO PAGINA

De conformidad con lo establecido en el articulo 30 de la Ley 23 de 1982 y el articulo 11 de la Decisién Andina
351 de 1993, “Los derechos morales sobre el trabajo son propiedad de los autores” , los cuales son
irrenunciables, imprescriptibles, inembargables e inalienables.

EL AUTOR/ESTUDIANTE: EL AUTOR/ESTUDIANTE:
Firma: Firma:
EL AUTOR/ESTUDIANTE: EL AUTOR/ESTUDIANTE:
Firma: Firma:

Vigilada Mineducacion
La version vigente y controlada de este documento, solo podra ser consultada a través del sitio web Institucional www.usco.edu.co, link
Sistema Gestion de Calidad. La copia o impresion diferente a la publicada, sera considerada como documento no controlado y su uso
indebido no es de responsabilidad de la Universidad Surcolombiana.


http://www.usco.edu.co/

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
GESTION SERVICIOS BIBLIOTECARIOS
DESCRIPCION DE LA TESIS Y/O TRABAJOS DE GRADO
Ap-BB-FO-07 NG : N 2014

o] (2] [zt N

PAGINA

CODIGO |

TITULO COMPLETO DEL TRABAJO:

AUTOR O AUTORES:

Primero y Segundo Apellido Primero y Segundo Nombre

DIRECTOR Y CODIRECTOR TESIS:

Primero y Segundo Apellido Primero y Segundo Nombre

ASESOR (ES):

Primero y Segundo Apellido Primero y Segundo Nombre

PARA OPTAR AL TiTULO DE:
FACULTAD:

PROGRAMA O POSGRADO:

CIUDAD: ANO DE PRESENTACION: NUMERO DE PAGINAS:

TIPO DE ILUSTRACIONES (Marcar con una X):

Diagramas Fotografias Grabaciones en discos llustraciones en general Grabados
Laminas Litografias Mapas Musica impresa Planos Retratos Sin ilustraciones Tablas
o Cuadros

Vigilada Mineducacién
La version vigente y controlada de este documento, solo podra ser consultada a través del sitio web Institucional www.usco.edu.co, link
Sistema Gestion de Calidad. La copia o impresion diferente a la publicada, sera considerada como documento no controlado y su uso
indebido no es de responsabilidad de la Universidad Surcolombiana.


http://www.usco.edu.co/

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
GESTION SERVICIOS BIBLIOTECARIOS
DESCRIPCION DE LA TESIS Y/O TRABAJOS DE GRADO
Ap-BB-FO-07 NG : N 2014

oo | (e | e | N

PAGINA

CODIGO |

SOFTWARE requerido y/o especializado para la lectura del documento:

MATERIAL ANEXO:

PREMIO O DISTINCION (En caso de ser LAUREADAS o Meritoria):

PALABRAS CLAVES EN ESPANOL E INGLES:

Espafiol Inglés Espafiol Inglés
1 6.
2 7
3. 8.
4. 9
5. 10.

RESUMEN DEL CONTENIDO: (Maximo 250 palabras)

Vigilada Mineducacion
La version vigente y controlada de este documento, solo podra ser consultada a través del sitio web Institucional www.usco.edu.co, link
Sistema Gestion de Calidad. La copia o impresion diferente a la publicada, sera considerada como documento no controlado y su uso
indebido no es de responsabilidad de la Universidad Surcolombiana.


http://www.usco.edu.co/

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
GESTION SERVICIOS BIBLIOTECARIOS
DESCRIPCION DE LA TESIS Y/O TRABAJOS DE GRADO
Ap-BB-FO-07 NG : N 2014

oo | (e | e | N

PAGINA

CODIGO |

ABSTRACT: (Maximo 250 palabras)

APROBACION DE LA TESIS

Nombre Presidente Jurado:

Vigilada Mineducacién
La version vigente y controlada de este documento, solo podra ser consultada a través del sitio web Institucional www.usco.edu.co, link
Sistema Gestion de Calidad. La copia o impresion diferente a la publicada, sera considerada como documento no controlado y su uso
indebido no es de responsabilidad de la Universidad Surcolombiana.


http://www.usco.edu.co/

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
GESTION SERVICIOS BIBLIOTECARIOS
DESCRIPCION DE LA TESIS Y/O TRABAJOS DE GRADO
Ap-BB-FO-07 NG : N 2014

o] (2] [zt N

PAGINA 4de 4

CODIGO |

Firma:
Nombre Jurado:
Firma:
Nombre Jurado:

Firma:

Vigilada Mineducacién
La version vigente y controlada de este documento, solo podra ser consultada a través del sitio web Institucional www.usco.edu.co, link
Sistema Gestion de Calidad. La copia o impresion diferente a la publicada, sera considerada como documento no controlado y su uso
indebido no es de responsabilidad de la Universidad Surcolombiana.


http://www.usco.edu.co/

EVALUACION DEL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE J&J

HERNANDEZ EN LA CIUDAD DE NEIVA

Proyecto para optar al grado de:

Especializacion en Gerencia de mercadeo Estratégico

Presentado por

JHON FREDY HERNANDEZ QUINTERO

DIEGO JULIAN HERNANDEZ VALENCIA

NEIVA

ESPECIALIZACION DE GERENCIA DE MERCADEO
UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
2020

El Nombre de la Compafiia objeto de Estudio, ha sido cambiado para proteger informacion de
caracter Privado.



RESUMEN

Dentro del conjunto de finalidades establecidas para elaborar este proyecto
investigativo, estuvo el hecho de retomar el estudio del marketing y sus principales
componentes, pues es notable que proporciona muchos aportes cuando de evaluar
la calidad y el buen servicio se trata, como en esta oportunidad donde nos
enfocamos en uno de sus elementos denominado satisfaccion del cliente, pues este
se puede considerar como una medida para evaluar la forma en que esta siendo
percibida la calidad del servicio recibido proveniente de una marca o un producto

que en este caso es J&J HERNANDEZ.

Es por ello que iniciamos en el primer capitulo puntualizando que es Marketing,
desde las teorias que lo soportan para comprender como fue su proceso de
estructuracion y cuales son los principales precursores. De la misma forma se hizo
una revision sobre el comportamiento del consumidor reconociendo como procesan
y toman la decision de compra, como influyen sus apreciaciones personales, las de
los demés y el entorno. Finalizando este capitulo se consultd una variada
informacion que nos permitid acercarnos a la temética de fidelizacion del cliente,
que definitivamente juega un rol muy importante pues seria el resultado esperado

de un cliente satisfecho.

Por otra parte, y para culminar con el campo teérico, se hizo un paralelo donde se
observo como es el marketing al interior de algunas organizaciones colombianas

dedicadas a la comercializacion de productos financieros, clarificando algunas
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técnicas usadas para acercarse a sus consumidores y mantenerse vigentes al

interior de ese mercado especifico.

Posteriormente en la segunda parte del proyecto nos enfocamos en disefiar y aplicar
varios instrumentos de medicion con los que se recolecto informacion de los
clientes, que fueron consultados acerca de sus experiencias como consumidores,

con el fin de conocer sus necesidades, expectativas y sugerencias.

Asi mismo para finalizar resulta de vital importancia, mencionar que para cumplir las
metas trazadas inicialmente, se usaron tres formatos que incluyen, entrevista, test
de medicion y otro formato tipo cuestionario, con los que se obtuvieron datos mas
especificos que facilitaron el planteamiento de las conclusiones pertinentes, con las
que se pretende hacer aportes para que haya un afianzamiento de la marca como

lider, haciendo énfasis en su capacidad para complacer a su clientela.

Palabras clave

Marketing, Calidad, satisfaccién, percepcion, clientes.
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ABSTRACT

Within a set of purposes established to develop this research project, was the fact
of resuming the study of marketing and its main components, as it is notable that it
provides many contributions when it comes to evaluating quality and good service,
as in this opportunity where we focus on one of its elements called customer
satisfaction, since this can be considered as a very precise filter that probes about
the way in which a brand or product is being perceived, which in this case is the Exito

Card.

That is why we started in the first chapter pointing out that it is marketing, from the
theories that support it to understand how its structuring process was and what are
the main precursors. In the same way, a review of consumer behavior was made,
recognizing how they process and make the purchase decision, how their personal
appreciations, those of others and the environment influence. At the end of this
chapter, a variety of information was consulted that allowed us to get closer to the
issue of customer loyalty, which definitely plays a very important role since it would

be the expected result of a satisfied customer.

On the other hand and to finish with the theoretical field, a parallel was made where
it was observed how marketing is inside some Colombian organizations dedicated
to the commercialization of financial products, clarifying some techniques used to

get closer to their consumers and stay current in the interior of that specific market.
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Later in the second part of the project we focused on designing and applying various
measurement instruments with which information was collected from customers,
who were consulted about their experiences as consumers, in order to know their

needs, expectations and suggestions.

Likewise, to conclude it is vitally important to mention that in order to meet the goals
set initially, three formats were used that include, interview, measurement test and
another questionnaire-type format, with which more specific data were obtained that
facilitated the approach of the Relevant conclusions, with which it is intended to
make contributions so that there is a strengthening of the brand as a leader,

emphasizing its ability to please its customers.

Keywords:

Marketing, quality, satisfaction, perception, customers.
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INTRODUCCION

Desde nuestro propio aprendizaje formado a partir del recorrido que se ha hecho
por el area comercial, se ha podido observar que es un campo dinamico, debido a
que constantemente estd presentando propuestas novedosas dirigidas a la
conquista de potenciales clientes y la permanencia de los que tiene. Asi mismo
podemos considerar desde nuestra percepcién que la agilidad y practicidad son
algunas de las cualidades que hoy en dia, las personas valoran mucho debido a
que con sus multiples ocupaciones quieren optimizar su tiempo y sus recursos
econdmicos, es alli donde la creatividad y el disefio de estrategias juegan un papel

definitivo para promover el posicionamiento de una compafia.

De la mismo modo desde esa trayectoria personal, podemos contemplar que se da
el surgimiento del marketing, como un elemento activo que envuelve dentro de su
estudio, no solo el ambito monetario como la rentabilidad sino que despliega una
serie de posibilidades que toman en cuenta y le proporciona la importancia justa a
las personas y a todo aquello que pueda favorecer el acercamiento hacia ellas, a
sus percepciones y afinidades, a la manera como procesan, seleccionan y se
inclinan por una marca. Asi mismo desde nuestra opinion el Marketing analiza
cuales son las motivaciones que generan lealtad, predileccion, y la recomendacion

a otros.

Partiendo de ello emerge nuestro interés, pues con este trabajo investigativo se

pretende analizar como el marketing puede aportar a la realizaciéon de cambios que
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gradualmente disminuyan el riesgo de tener clientes descontentos o inseguros

frente a los servicios que presta J&J HERNANDEZ como producto financiero.

Por ende nos propusimos realizar un ejercicio deductivo donde se pueda reunir
informacion veridica obtenida de los clientes por medio de un sondeo sobre la
apreciacion que tienen a cerca de los beneficios recibidos de J&J HERNANDEZ
comparados con los costos que son asumidos por su utilizacién, entre otros estan,

la cuota de manejo, el seguro de vida obligatorio, los intereses y el costo de avances.

Es decir que al finalizar el proyecto se obtuvieron respuestas que pueden ser
consideradas como el punto de partida para disefiar estrategias y tomar decisiones

en pro del cliente y por ende de la empresa J&J HERNANDEZ.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El interés por abordar el tema de Satisfaccion del cliente se origina partiendo la
necesidad de identificar el nivel de satisfaccibn que tienen los clientes de la
Compafia J&J HERNANDEZ., que se dedica a comercializar productos financieros
como tarjetas de crédito, seguros y asistencias, Credicompras y otras soluciones
financieras. En este caso nos Centraremos en la Tarjeta de Crédito y Seguros que
son los que maneja J&J HERNANDEZ en Neiva, donde labora uno de los autores
de este Trabajo de Investigacion, por ende alguna de la informacién que se usara

para alcanzar los objetivos proviene de la interaccién diaria como funcionario.

Asi mismo resulta significativo mencionar que al interior de esta organizacion se
capacita al talento humano, recalcando la importancia que tiene el cliente y su
apreciacion sobre J&J HERNANDEZ, asi mismo que toda la estructura de la marca
se enfoca en conseguir el cumplimiento de sus aspiraciones basadas en los valores

establecidos en el sitio Web:

“‘“Acompafar el dia a dia de nuestros clientes, siendo la solucién de pagos y
financiamiento preferida por los Colombianos, ofreciendo opciones innovadoras y

de inclusion apalancadas en el retail” (https://www. J&J HERNANDEZ.com.co).

ulf

Y alli mismo presenta sus valores preestablecidos: “integros, cercanos, logradores,

flexibles y apasionados”.
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Por otra parte dentro de su misma pagina https://www. J&J HERNANDEZ.com.co

también ha destinado un espacio en el que ofrece a sus compradores, la posibilidad
de exponer sus quejas o inconformidades, cumpliendo con la norma que dicta la
Superintendencia Financiera de Colombia, Por ello en su sitio web muestra la

siguiente informacion:

“La Defensoria del Consumidor Financiero es la vocera de los Consumidores
Financieros (Es todo Cliente, usuario o cliente potencial de la Compafiia) ante J&J
HERNANDEZ y busca resolver de forma objetiva los conflictos que se generen entre

ellos en sus relaciones comerciales.

Para acceder les presenta 3 formatos que facilitan el proceso de reclamacién

¢ Formato para Requerimiento ante el Defensor

e Defensoria del Consumidor Financiero

¢ Reglamento del Consumidor Financiero

Alli mismo suministra el correo electronico www.defensordelconsumidor@J&J
HERNANDEZ.com.co y la direccién fisica donde pueden hacerlos llegar direccion
Carrera 43A #1 Sur - 188 oficina 709 en Medellin, también su Linea nacional 01

8000 978 888 y el Chat en linea.

A partir de ello se puede inferir que tiene una postura responsable pues brindan

alternativas de comunicacion que facilitan la retroalimentacion constante, sin
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embargo se desconocen los alcances que estan teniendo estas propuestas entre

los clientes.

Por tanto y para concluir, la informacion que se planteé obtener permitié hacerse

una idea sobre aspectos basicos que hacen parte de la percepciéon del consumidor:
v El concepto que tienen sobre el servicio al cliente
v' Genera confianza
v" Recomendacion a otras personas para que la adquieran

Asi mismo con ello se busc6 hacer claridad sobre lo que piensan de la marca, cuales
son las quejas que mas repetitivas, su conocimiento y que tanto usan las

herramientas dispuestas para sus reclamaciones, cuales son sus expectativas y

sugerencias.

El Nombre de la Compafiia objeto de Estudio, ha sido cambiado para proteger informacion de
caracter Privado.



CAPITULO 1. MARKETING, EL CONSUMIDOR Y LA COMUNICACION COMO

ESTRATEGIA DE FIDELIZACION

1.1. Concepto de Marketing

Desde nuestro conocimiento superficial y sin documentarnos previamente,
podriamos decir que el marketing se basa en desarrollar campafias publicitarias
sobre una marca, un logo o una imagen de un producto o servicio, su finalidad es
crear una necesidad que quizds no existia y hacer que ese producto sea el mas
reconocido a tal punto que las personas lo quieran adquirir a pesar de que su precio

se mas alto, dejando de lado otros con similares caracteristicas.

Sin embargo poder llegar a establecer su correcta definicibn y para tratar de
sintetizar la enorme cantidad de informacion sobre el tema, abordaremos las teorias
que hacen claridad sobre su utilidad, como esta estructurado y cuél es su

importancia.

Por ende el primer paso es saber que significa la palabra Marketing, para eso nos

basaremos en la publicacion que hizo el especialista Mesquita (2018, pagina 2):

“Marketing es una palabra proveniente de la lengua inglesa a pesar de esta

intrinseca en la cultura mundial.

En inglés, market significa merca y marketing puede ser traducido como
mercadotecnia 0 mercadeo, lo que es, en Uultimas, un estudio de las causas,
objetivos y resultados que son generados a través de las diferentes formas en como

lidiamos con el mercado”.
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Dicho esto se puede comprender que es una palabra con raices en el idioma inglés,
pero que es tan comun por ejemplo en nuestra lengua, que inmediatamente se

menciona es relacionado con el mercadeo de productos.

En esta misma direccion encontramos que Santiago. L. (2018, pagina 5), quien cito
el siguiente concepto: la American Marketing Asociacién (AMA, 1960), en el tema

Principales definiciones del marketing presentado por que expone lo siguiente,

“es el desempefio de actividades de negocio que dirigen el flujo de bienes y servicios

desde el fabricante hacia el consumidor”.

Entonces esto se puede interpretar como un conjunto de técnicas con las que realiza
un seguimiento detallado a un producto desde que es fabricado, pasando por todo
lo requerido para que llegue a su final comprador, pues durante dicho traslado
existen muchisimos factores por ser abordados y cada cual requiere de atencion

especifica para sortear los posibles inconvenientes que vayan resultando.

Por su parte Garzén, G. (2012, Pagina 1) en el articulo Un nuevo concepto de
Mercadeo. Avaco/news toma la definicion de la A.M.A (1960) en la que afirma que

Marketing es:

‘el proceso de planear y ejecutar la concepcion, el precio, la promocion y la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que puedan

satisfacer los objetivos de los individuos y de las organizaciones”

A partir de ello es evidente que existen unos pasos preestablecidos que tienen un

orden y cumplen la funcion de engranarse como las piezas de un motor en pro de
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mantener todo bajo control. Ese trabajo conjunto es el que potencializa a un
producto o servicio para que alcance los estandares de calidad que facilitaran su

posicionamiento dentro de un mercado determinado.

Del mismo modo otro concepto muy valioso es el de Philip Kotler (2006) considerado
como un precursor en el tema, este péarrafo se obtiene de Garzén, G (2012, pagina

1):

‘Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las

necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad”

Aqui vemos que empieza a ser reconocido como una ciencia, por consiguiente para
hacernos una idea de lo que implica este término consultamos a Wikipedia,

https://es.wikipedia.org/wiki/Ciencia:

“La ciencia es un sistema ordenado de conocimientos estructurados que estudia,
investiga e interpreta los fendmenos naturales, sociales y artificiales. El
conocimiento cientifico se obtiene mediante observacion y experimentacién en

ambitos especificos”.

Por lo tanto quiere decir que el Marketing ha pasado por un minucioso proceso a
través del tiempo que le permiti6 estructurarse y convertirse en conjunto de

mecanismos confiables que estudian y ejecutan acciones en el campo de las ventas.

Con respecto a esto Philip Kotler (2006), en el contenido del articulo: Un nuevo
concepto de Mercadeo. Avaco/news. Las preguntas mas frecuentes sobre

marketing redactado por Garzén G. (2012, pagina 1), refiere que,
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“El Marketing identifica las necesidades y los deseos insatisfechos; define, mide y
cuantifica el tamarfio del mercado identificado y la potencial utilidad; determina con
precision cuales segmentos puede atender mejor la compafia: y disefia y promueve

los productos y servicios apropiados”.

Entonces al recopilar estos aportes se puede concluir que El Marketing es una
ciencia que estudia y analiza todos los ambitos necesarios, posteriormente proyecta
una serie potenciales alcances, luego brinda alternativas para sortear las
dificultades que se puedan presentar, con el propésito de asegurarse de que el
producto o servicio alcanzard la meta preestablecida, que puede ser producir
ganancias y paralelamente estan supliendo necesidades y deseos de sus

compradores.

La siguiente figura fue tomada de Monferrer. D, (2013, pagina 19) Bloque | Concepto

de Marketing. Fundamentos de Marketing - ISBN: 978-84-695-7093-7.

A S WY

Valor, Intercambio, :
satisfaccion transaccién o e Gestion de

y emocién y relacion Marketing

Necesidades,
deseos y
demandas

Producto

Figura 1.1.1 Definiciones de Marketing de la AMA

(http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/49394/s74.pdf)

El Nombre de la Compafiia objeto de Estudio, ha sido cambiado para proteger informacion de
caracter Privado.



A partir de esta imagen podemos resaltar que durante el procedimiento de gestion
del Marketing, resulta indispensable reconocer las necesidades, deseos Yy
demandas, para continuar con la planeacion y creacién del producto que las viene
a suplir, con ello la respuesta esperada es llegar a complacer a las personas y como
resultado obtener una ganancia que simultdneamente le otorgara un lugar dentro

del mercado correspondiente.

Para entender a que hace referencia el querer o necesitar algo, encontramos que

Monferrer Tirado (2013, pagina 19) dice lo siguiente:

“Necesidades, deseos y demandas El punto de partida del marketing reside en las
necesidades de las personas. Por necesidad entendemos una carencia genérica,
ya sea esta fisica (como la alimentacion, el vestido o la seguridad), social (como la
aceptacion o la pertenencia a un grupo) o individual (como la autorrealizacion
personal). Con tal de hacer desaparecer esta carencia o necesidad, el consumidor
desarrolla deseos, entendidos como la carencia de algo especifico que satisface la
necesidad. El problema es que los deseos no siempre se pueden cumplir. Asi, para
satisfacer una necesidad de alimentacibn podemos desear un filete en un
restaurante. Sin embargo, nuestra incapacidad para asumir tal gasto nos puede
llevar a demandar ofras alternativas accesibles como podria ser ir al McDonald’s
(tablal.1.2). Por tanto, la demanda se correspondera con el deseo de algo

especifico que satisface la necesidad, unido a la capacidad de adquirirlo.”
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NECESIDAD DESEQ DEMANDA
* Alimentacion = Solomillo * Pechuga de pollo
= Vestido * Traje de Pierre Cardin = Traje de Zara
* Transporte * Viehiculo propio = Autobis pablico
» Autoeshima » Mercedes = Collar de conchas

Figura 1.1.2 Diferencias entre Necesidad, Deseo y Demanda. Monferrer Tirado

(2013), (http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/49394/s74.pdf)

Entonces cada una de estas sensaciones de carencia de algo, esta directamente
ancladas al deseo de satisfacerlas, y cada una tiene un origen diferente que debe
ser tomado en cuenta para llenar ese vacio, por medio del siguiente ejemplo

observaremos dichas diferencias:

Tomar (es la Necesidad), tomar jugo (el Deseo), tomar jugo de guayaba (el Gusto),

Tomar jugo de guayaba, hervida, en leche, ligero de azucar, bien frio (el Deleite).

Por otra parte como lo hemos mencionado anteriormente el Marketing analiza una
serie de factores necesarios para realizar el proceso de comercializacion de algo,
entre otros estan el producto, precio, promocién y plaza es por eso que a
continuacion se tomara el concepto emitido por uno de los precursores del
Marketing tradicional como fue Jerome Mccarthy en los afios 60 y se obtiene de

una publicacion de Cruz. R. E. (2015),

Figura 1.1.3 Las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.

(https://lwww.emprendices.co/las-4-ps-la-mercadotecnia/)
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Producto Precio

Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago

Nombre de marca Planes de crédito
Envase

Servicios

Clientes
Meta
Posiciona-
miento
[:ITETE:T: [

Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cob_e rtura
Promocion Sm_'tld o
de ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario
publicas Transpc-rte

Logistica

Alli vemos que cada una de las areas mencionadas en la grafica aborda multiples
aspectos, que requieren ser examinados detenidamente para asi disefiar las

respectivas estrategias que permitirdn alcanzar los objetivos esperados.

Con respecto a esto Epifania Cruz (2015, pagina 1), nos amplia cada uno de la

siguiente manera:

v" “Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa

ofrece al mercado meta”.

Algunas de sus principales caracteristicas son tamafio, colores, aspecto fisico, etc.

v' “Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar por un determinado producto o servicio”.

Los elementos que se deben tener en cuenta para fijar el precio de un producto son:
Los costos, Consumidores, Competencia, Macroeconomia, ciclo de vida del

Producto.
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v' “Plaza: También conocida como Posicién o Distribucion, incluye todas
aguellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del

mercado meta”.

Son el medio a través del cual una empresa fabricante elige hace llegar sus
productos al consumidor final, procurando que sea lo mas rentable y eficiente

posible.

v' “Promocién: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,

persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto”.

Sirve para que le des fuerza a tu producto o servicio, hazlo conocido, convincente e

inolvidable”.

Estos aspectos son claves porque cada cual se enfoca en un ambito real, que al ser
observado detalladamente puede dar claridad contribuyendo a la toma de
decisiones acertadas, en pro de alcanzar los estandares que establece el segmento
del mercado al que se aspira llegar, dicho andlisis permitira definir el paso a paso y
asi mismo los objetivos que seran las bases con las se inicia y evalla al finalizar el

proceso de comercializacion del producto o servicio ofrecido.

1.2 Calidad del Servicio percibido

Cuando dirigimos la mirada al servicio al cliente y la forma en que lo asimilan los
compradores, entendemos que esa valoracion va adherida a varios factores con

respecto a ello vemos que Mora C, (2011, Pag 152) menciona a:
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“Gronroos (1984) hace énfasis en la importancia de entender lo que el usuario busca
realmente y lo que éste evalla, asi propone dos dimensiones que conforman el
servicio entregado: por un lado, la calidad técnica o disefio del servicio, donde se
valora correctamente lo que el cliente quiere, esto se ve reflejado en el resultado
general de la calidad del servicio; y por otro, la calidad funcional o proceso de la
calidad del servicio, que se sintetiza en cdOmo se prestara el servicio. Para este autor,
la calidad funcional impacta la calidad técnica, por lo que cada proceso o0
experiencia que esté involucrado en la prestacion del servicio impactara el resultado
general del mismo, y esto se manifiesta en una evaluacion directa del servicio por
parte del consumidor generandose en él una imagen que crea del mismo. Esta

imagen es producto de su propia experiencia en el servicio.”

Expectativas | s cmd' —p | Experiencias

Irnagen

* Comumicaciones de Marketing
* NPagen
* Boca en boca
® Heconichidon deel oo
* Nivel de conociméento ded clienie
aoevca del procesa C 1 Calidad Fi

Remapt o el P

SETVR0
Crusé ne ofrece? Como se ofrece?

Figura 1.2.1 Modelo de la Calidad percibida del servicio. Fuente: Grénroos, 1984.
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Por lo tanto en el momento que las personas califican al producto incluyen la
atencion recibida, como una experiencia total donde comparan sus perspectivas
construidas por estdndares preestablecidos en gran medida por el mismo segmento
del mercado, porque lo brindado por las marcas va dirigido a complacer y superar
lo que ellos quieren, entonces en conclusion la calidad y la satisfaccion estan

estrechamente ligadas como nos plantea de nuevo Mora C, (2011, Pag 152):

“Las percepciones de la calidad y los juicios de satisfaccion han sido reconocidos
como aspectos fundamentales para explicar las conductas deseables del
consumidor (Zeithaml et al., 1993). La literatura especializada presenta ciertas
diferencias al definir la satisfaccion, sin embargo, cabe destacar que se pueden
identificar tres componentes generales en la satisfaccién: es una respuesta
(emocional, cognitiva y/o comportamental); la respuesta se enfoca en un aspecto
en determinado (expectativas, producto, experiencia del consumo, etc.); vy
finalmente, la respuesta se da en un momento particular (después del consumo,
después de la eleccion, basada en la experiencia acumulada, etc.) De alli que se
pudiera tener un primer acercamiento al término de satisfaccion al entenderla como
una respuesta generada en el individuo bajo un contexto determinado en un

momento, también, particular (Giese & Cote, 2000).”

Entonces quiere decir que esa carencia que existe comparando lo esperado frente
a lo obtenido hace la diferencia al momento de considerar el grado de calidad, es
precisamente lo que se denomina brecha, continuando con los aportes de Mora C,

(2011, Pag 154);
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“Este modelo pone de manifiesto que la calidad percibida del servicio por parte del
cliente, es producto de la imagen generada por el proveedor del servicio y de la
realidad (Schiembri & Sandberg, 2002), Hace evidente que las acciones de
marketing, asi como la calidad del proceso y la funcionalidad del mismo, tienen un

efecto importante sobre la brecha de percepcion.”

Finalizando resaltaremos que el estudio de esas falencias existentes concebidas
desde la visidon de cliente como tal, pueden considerarse, analizarse y desarrollar lo
pertinente para disminuirlas en pro de mantener siempre complacidos a los
compradores que por ende puntuaran positivamente tanto la calidad del servicio y

como las cualidades del producto.

1.3Satisfaccion del Cliente

Para dar inicio a la revisidon teorica de esta tematica, iniciaremos por tomar la
definicion que exponen Farris, Paul W.; Neil T. Bendle; Phillip E. Pfeifer; David J.
Reibstein (2010, pagina 1). Y es presentada en Wikipedia sobre Satisfaccion al

cliente:

“Es un término que se utiliza con frecuencia en marketing. Es una medida de como
los productos y servicios suministrados por una empresa cumplen o superan las
expectativas del cliente. La satisfaccion del cliente se define como "el nUmero de
clientes, o el porcentaje del total de clientes, cuyo reporte de sus experiencia con
una empresa, sus productos, o sus servicios (indices de calificacion) superan los

niveles de satisfaccion establecida”.
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Partiendo de esto se puede deducir que las empresas dentro de sus objetivos
iniciales establecen unos niveles de satisfaccibn que esperan alcanzar con sus
actividades comerciales y en especial a partir del servicio al cliente, con esto
plantean metas que son realizables y por ende traen beneficios a corto, mediano y
largo plazo. Asi mismo también Farris, Paul W.; Neil T. Bendle; Phillip E. Pfeifer;

David J. Reibstein (2010, pagina 1) dicen:

“Dentro de las organizaciones, los indices de satisfaccion de los clientes pueden
tener efectos de gran alcance. Enfocando a los empleados sobre la importancia del
cumplimiento de las expectativas de los clientes. Ademas, cuando estos indicadores
son decrecientes, advierten a la empresa sobre los problemas que puede afectar
las ventas y la rentabilidad.... Estas métricas cuantifican una dindmica importante.
Cuéndo una marca tiene clientes leales, obtiene un Marketing boca-a-boca, el cual

es libre y altamente eficaz”.

Por consiguiente cuando las empresas hacen seguimiento y dedican sus esfuerzos
a mejorar de forma continua avanzando hacia el bienestar de sus clientes se
fortalecen y logran el posicionamiento que toda empresa quiere, alcanzando el
reconocimiento, construido desde las buenas percepciones y la comunicacion de

persona a persona sobre sus experiencias vividas.

De tal forma que al realizar dicha medicién se recibirdn a cambio algunos beneficios
gue son de mucha importancia para cualquier organizacion, frente a esto podemos

remitirnos a Millones, Z.P. (2010, pagina 20):

“Beneficios de Lograr la Satisfaccion del Cliente
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Si bien existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede obtener
al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes
beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la

satisfaccion del cliente:

1) El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio su lealtad, y por ende la posibilidad de venderle el mismo u

otros productos adicionales en el futuro.

2) El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un producto
o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita que el

cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.

3) El cliente satisfecho deja de lado a la competencia.

Por tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion)
en el mercado. En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccién del cliente
obtendra como beneficios: A) la lealtad del cliente (que se traduce en futuras
ventas), B) difusion gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y C) una

determinada participacién en el mercado”

En esta misma direccibn encontramos que la Satisfaccion esta estructurada por
una serie de elementos que la conforman y reflejaran directamente el grado de
bienestar apreciado, como se plantea a continuacion lo obtenido de Thompson. I.

(2019, péagina 3):
1.”El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de
valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o
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servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado” que el cliente "percibe" que obtuvo

en el producto o servicio que adquirio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

= Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

= Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

= Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.

= Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

= Depende del estado de a&nimo del cliente y de sus razonamientos. Dada su
complejidad, el "rendimiento percibido" puede ser determinado luego de una

exhaustiva investigacion que comienza y termina en el "cliente”

2. Las Expectativas: Son las "esperanzas" que los clientes tienen por conseguir algo.
Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de estas

cuatro situaciones:

= Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

= Experiencias de compras anteriores.

= Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion (p.ej.: artistas).

= Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el

nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas
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no se atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran
decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion en los indices
de satisfaccién del cliente no siempre significa una disminucion en la calidad de
los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las
expectativas del cliente situacion que es atribuible a las actividades de

mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente” las "expectativas"

de los clientes para determinar lo siguiente:

Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.
Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
competencia.

Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

3. Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicién de un
producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de

satisfaccion:

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

con las expectativas del cliente.
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= Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.

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

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes
mediante prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que

prometieron”.

Es decir que en el primer elemento de la Satisfaccion donde se plantea el
Rendimiento Percibido, podemos clarificar que la individualidad del cliente influye
mucho en su forma de asimilar lo que recibe y asi mismo la manera como califica
segun sus propias perspectivas. Asi pues en el segundo elemento que toma la
Expectativas, presenta un aporte obtenido del libro Direccion de Mercadotecnia, de
Philip Kotler, 8va Edicion, Pags. 40, 41, se menciona que en algunos casos la
calidad brindada puede estar siendo menospreciada, pues cuando se trata de
cumplir con lo que esperar los clientes, depende de muchos factores, por ende cada
empresa al investigar pone en una balanza sus alcances versus lo que sus

compradores estan solicitando movidos por influencias del mercado, de otras
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apreciaciones o de si mismos. Finalizando la contribucion de este autor, se
comprende que para las empresas resulta mucho mas beneficioso no solo cumplir
con lo que ofrecen, sino también dar mas de lo que esperan las personas, pues esa
conexion de gratitud es la que genera adhesion y por tanto asegura su permanencia
y traerd posiblemente nuevos clientes como se menciona en el tercer elemento
Niveles de Satisfaccion. Por otra parte algunos autores que citaremos a

continuacion hicieron aportes relevantes cuando de la calidad del servicio se trata:

“Los autores sugieren que reducir o eliminar dicha diferencia, denominada GAP 5,
depende a su vez de la gestion eficiente por parte de la empresa de servicios de
otras cuatro deficiencias o discrepancias (Figura 2.3). A continuaciéon pasamos a
analizar los cinco gaps propuestos en su trabajo origen y sus consecuencias

(Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Zeithaml y Bitner, 1996).

Figura 1.3.1. Modelo de calidad de servicio, analisis de GAPs
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Fuente: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. & Berry, L. L. (1985).

GAP 1: discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones que
la empresa tiene sobre esas expectativas. Una de las principales razones por las
que la calidad de servicio puede ser percibida como deficiente es no saber con

precision qué es lo que los clientes esperan.

GAP 2: discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes y las especificaciones de calidad. Hay ocasiones en las
que, aun teniendo informacion suficiente y precisa sobre qué es lo que los clientes

esperan, las empresas de servicios no logran cubrir esas expectativas.
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GAP 3: discrepancia entre las especificaciones de calidad y el servicio realmente
ofrecido. Conocer las expectativas de los clientes y disponer de directrices que las
reflejen con exactitud no garantiza la prestacion de un elevado nivel de calidad de

servicio.

GAP 4: discrepancia entre el servicio real y lo que se comunica a los clientes sobre
él. Este gap significa que las promesas hechas a los clientes a través de la

comunicacién de Marketing no son consecuentes con el servicio suministrado.

Finalmente, observamos como la existencia de una deficiencia de la calidad
percibida en los servicios puede estar originada por cualquiera de las otras
discrepancias o una combinacion de ellas. Luego, la clave para cerrar el GAP 5, la
diferencia entre las expectativas y percepciones de los consumidores, esta en cerrar

los restantes gaps del modelo:

GAP 5 =1 (GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4)

En el caso del aporte anteriormente citado, es fundamental indicar que nos
remitirnos de forma superficial a un tema que esta estrechamente relacionado con
la satisfaccidon y es la Calidad de Servicio, pues abarca todo aquello que se refiere
a la atencion de los clientes, y “los clientes evaluaran la calidad del servicio principal
basados en las promesas realizadas” Mc Dougall y Levesque (2000), por tanto
desde alli empieza la persona a dar valor a la marca, segun Zeithaml (2002) Calidad
de servicio “es la opinion del cliente a cerca de la superioridad y excelencia acerca

de una entidad como un todo. Y resulta desde una comparacion de expectativas y
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la percepcion del desempefio percibido” obtenido de Millones, Z.P. (2010, pagina

23).

Asi mismo encontramos un instrumento que hace aportes apreciables con validez
cientifica en el cual nos basamos para el disefio del formato con el que se realizo el
sondeo a la muestra poblacional, este es el Modelo Servqual que cita_Matsumoto
N. R (2014) Desarrollo del modelo Servqual para la medicién de la calidad del

servicio en la empresa de publicidad Ayuda Experto:

“Modelo Servqual

El modelo Servqual se publico por primera vez en el afio 1988, y ha experimentado

numerosas mejoras y revisiones desde entonces.

El modelo Servqual es una técnica de investigacion comercial, que permite realizar
la medicion de la calidad del servicio, conocer las expectativas de los clientes, y

como ellos aprecian el servicio.

Este modelo permite analizar aspectos cuantitativos y cualitativos de los clientes.

Permite conocer factores incontrolables e impredecibles de los clientes.

El Servqual proporciona informacién detallada sobre; opiniones del cliente sobre el
servicio de las empresas, comentarios y sugerencias de los clientes de mejoras en
ciertos factores, impresiones de los empleados con respecto a la expectativa y
percepcion de los clientes. También éste modelo es un instrumento de mejora y

comparacion con otras organizaciones.
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e Dimensiones del Modelo Servqual

El modelo Servqual agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del servicio

(ZEITHAML, BITNER y GREMLER, 2009), citado por Matsumoto N. R (2014):

» Fiabilidad: Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre

entregas, suministro del servicio, solucién de problemas y fijacion de precios.

» Sensibilidad: Es la disposicion para ayudar a los usuarios y para prestarles un
servicio rapido y adecuado. Se refiere a la atencion y prontitud al tratar las

solicitudes, responder preguntas y quejas de los clientes, y solucionar problemas.

» Seguridad: Es el conocimiento y atencion de los empleados y sus habilidad para

inspirar credibilidad y confianza.

+ Empatia: Se refiere al nivel de atencion individualizada que ofrecen las empresas
a sus clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio personalizado o adaptado

al gusto del cliente.

+ Elementos tangibles: Es la apariencia fisica, instalaciones fisicas, como la

infraestructura, equipos, materiales, personal.

e Modelo de las brechas

Las brechas que proponen los autores del Servqual como Parasuraman, Zeithaml,

y Berry; indican diferencias entre los aspectos importantes de un servicio, como los
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son las necesidades de los clientes, la experiencia misma del servicio y las
percepciones que tienen los empleados de la empresa con respecto a los

requerimientos de los clientes.

Las brechas identifican cinco distancias que causan problemas en la entrega del
servicio y que influyen en la evaluacién final que los clientes hacen respecto a la

calidad del servicio.

A continuacion se presentan las 5 brechas que proponen los autores de Servqual:

* Brecha 1: Diferencia entre las expectativas de los clientes y las percepciones de
los directivos de la empresa. Si los directivos de la organizacion no comprenden las
necesidades de los clientes, dificilmente podran impulsar y desarrollar acciones

para lograr la satisfaccion de esas necesidades y expectativas.

. Brecha 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones de las normas de calidad. El factor que debe estar presente para
evitar esta brecha es la traduccién de las expectativas, conocida a especificaciones

de las normas de la calidad del servicio.

* Brecha 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio. La calidad del servicio no sera posible si las normas y

procedimientos no se cumplen.

» Brecha 4: Discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.

Para el Servqual, uno de los factores claves en la formacion de las expectativas, es
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la comunicacién externa de la organizacion proveedora. Las promesas que la

empresa hace, y la publicidad que realiza afectara a las expectativas.

+ Brecha 5: Es la brecha global. Es la diferencia entre las expectativas de los

clientes frente a las percepciones de ellos.

Las 5 brechas mencionadas permitieron detectar los aspectos en los que esta
fallando la empresa, ya sea en la seguridad, capacidad de respuesta, Habilidad y
elementos tangibles, y permitieron a la empresa tomar las medidas correctas para
eliminar estas brechas y aumentar la calidad en el servicio de las empresas de
publicidad. En el estudio se analiz6 solo la brecha cinco, que engloba las otras

cuatro brechas.”

Dentro del tema de Satisfaccion del Cliente, otro de los aspectos que resulta valioso
es conocer como llevar a cabo dichos estudios de tal forma que la actuacion sea
competente, por ello encontramos a Gonzalez, H. (2014, pagina 1) quien presenta
la Norma ISO 9000: “se establece especificamente que las organizaciones deben
determinar los métodos correspondientes para obtener informacién acerca de

la satisfacciéon de sus clientes:

Como una de las medidas del desempefio del sistema de gestion de la calidad, la
organizacion debe realizar el seguimiento de la informacion relativa a la percepcién
del cliente con respecto al cumplimiento de sus requisitos por parte de la
organizacion. Deben determinarse los métodos para obtener y utilizar dicha

informacion.
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8.2.1 Satisfaccion del cliente, Norma ISO 9001:2008 “Sistemas de gestion de la

calidad — Requisitos”

Es decir que existe una reglamentacion nacional que buscar proteger al usuario o
consumidor, dentro de ella estan planteadas algunos rasgos de la medicién que

exploraremos a continuacion:

“MEDICION DIRECTA O INDIRECTA DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Para evaluar la satisfaccion de los clientes se puede obtener la informacion de dos

maneras diferentes:

En forma directa: se obtiene la percepcion del cliente acerca del cumplimiento de

sus requisitos por parte de la organizacion.

La planificacidbn de un proceso para la medicion indirecta de la satisfaccion del
cliente deberia considerar el sistema de indicadores implantado en la organizacion,
escogiendo aqguellos relativos a las caracteristicas de los productos y servicios o al

desempefio de los procesos, que estén relacionados con la satisfaccion del cliente.

Ejemplos de este tipo de indicadores podrian ser, entre muchos otros:

¢ Quejas o reclamaciones recibidas.
¢ Indicadores comerciales (fidelidad de clientes, negocios nuevos y perdidos,
cumplimiento de plazos de entrega, ...).

e Indices de defectos o rechazos.
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En forma indirecta: se consigue informacion relacionada con el cumplimiento de los
requisitos del cliente, sin preguntarle directamente a €l mismo, sino a partir de datos

existentes en la propia organizacion.

Las ventajas que pueden conseguirse frente a los competidores son cada vez mas
precarias y efimeras, por lo que un alto grado de satisfaccion de los clientes es
considerado como una importante fuente de generacion de ventajas diferenciales

que permiten:

e Difundir una imagen positiva de la organizacion.
e Incrementar el prestigio de la empresa orientada a futuras negociaciones
contractuales.

e Acumular antecedentes para ofrecer los servicios en otros mercados”.

Asi mismo esta informacion la obtuvimos de: Gonzéalez, H. (2014, pagina 3) Como
Medir la Satisfaccion del Cliente. Calidad & Gestion Consultoria Para Empresas. Y
muestra dos maneras muy valiosas cuando de tratar de comprender se trata, en
las que se puede evaluar y recoger la informacién requerida abordando
directamente a las personas y asi mismo solo analizando sus reclamaciones. Del
mismo modo es notable que el hecho de querer conocer mas a los clientes y
encaminar los esfuerzos empresariales a mantenerlos cerca, para poder cumplir sus
requisitos frente a los productos, se convierte en un proceso de constante

retroalimentacion y decisiones rapidas. Como se muestra a continuacion:
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Necesidades, expectativas y
objetivos www. calidad-gestion.com.ar

Entender al cliente

Evaluacién de Orientar la organizacion
satisfaccion hacia el cliente

Desplegar los objetivos

Analisis de
a todos los niveles

resultados

Figura 1.3.2 Satisfaccion del Cliente Norma ISO 9000
“La mision fundamental de las organizaciones actuales es incrementar
continuamente la compatibilidad (puntos de coincidencia) entre las expectativas y

requerimientos que el mercado tiene.

El desafio, entonces, se concentra en una continua blisqueda de puntos de contacto
entre el satisfactor 6ptimo de cada franja del mercado y los requerimientos que el

mismo tiene.

Existe un momento crucial configurado por el instante en que el Cliente se enfrenta
ante alguno de los canales de contacto que el prestador pone al servicio de los

Clientes”.

Asi pues a partir de esto, el estado cambiante de las estrategias se debe a que se
acopla a las personas enfocando todos sus recursos hacia sus metas relacionadas
con mantenerse vigente para el conjunto de clientes activos y potenciales que

pueden estar vinculados con productos similares pero de otra marca.

Con respecto a la Medicion de la Satisfaccion del cliente Campama, G. (2005,

pagina 4 y 5) expone:
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1.”"PANELES DE CLIENTES: Selecciona un grupo de clientes que conozcan
suficientemente el producto para obtener sugerencias y opiniones sobre el mismo
periodicamente, a partir de la experiencia de cada cliente. Los clientes
seleccionados se analizan durante periodos prolongados de tiempo para poder
obtener un analisis dindmico que nos permita observar tendencias y establecer
conclusiones. La informacion puede ser obtenida a través de cualquier canal. Como
inconveniente, debemos indicar que el hecho de seleccionar clientes determinados
con gran experiencia, conduce a despreciar a los nuevos clientes y en especial a la
primera impresion causada por nuestro producto o servicio. Las conclusiones no

son aplicables a la totalidad de la cartera de clientes.

2. ENCUESTAS DE SATISFACCION A CLIENTES REALES E HISTORICOS
Realizacion de encuestas mediante cuestionarios de satisfaccion a tres tipos de
clientes: clientes nuevos, clientes que estan reduciendo su volumen de compra y
clientes que han dejado de consumir nuestro producto. De este modo
determinaremos, los elementos que llevan a un cliente nuestro a demandar y a dejar
de demandar nuestro producto al mismo tiempo y obtendremos de este modo una
idea de qué elementos influyen en la imagen de la empresa y en qué medida afectan
a los niveles de fidelizacion. Desventaja: Las diferentes tipologias de clientes a
analizar nos obligan a definir muy bien la informacién que precisamos de cada tipo
de cliente y a abstraerla con precision para poder enunciar conclusiones
generalmente aceptables. Al mismo tiempo, no siempre conseguiremos que nos

respondan a los cuestionarios.
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3. ENCUESTAS DE SATISFACCION: Se basa en realizar encuestas de satisfaccion
mediante cuestionarios cortos a clientes de la empresa seleccionados a partir de
criterios objetivos previamente definidos que nos permiten obtener la opinidn de
nuestros clientes en un momento determinado del tiempo posterior a la compra del
producto o servicio. Debemos indicare que como cuestionario, la dificultad estriba
en obtener un indice suficiente de clientes que respondan para poder aceptar la

muestra como significativa del total del clientes de la organizacion.

4. SESIONES DE GUPO: Reuniones con grupos reducidos de clientes centrados
en aspectos muy concretos del producto o servicio, en las que los participantes
pueden aportar mucha informacién, pero con el inconveniente que suponen las
barreras de comunicacion abierta y la limitacion en la generalizacion de las

conclusiones.

5. REVISIONES PARTICULARES: Son reuniones periodicas individuales con
clientes seleccionados en las que se tratan con mucho detalle una gran seleccion
de aspectos relacionados con nuestro producto o servicio de una manera formal a
partir de la necesidad de obtener informacion sobre una serie de datos previamente
definidos para poder identificar expectativas reales del cliente. Como limitacién cabe
plantear la dificultad del método en términos de coste y de generalizacion de las

conclusiones ya que se basa practicamente en trajes a medida.

6. INVESTIGACIONES DE MERCADO: Investigaciones reales sobre la totalidad de
consumidores reales y potenciales de nuestros productos con el fin de evaluar
nuestros productos o servicios con los ofrecidos por la competencia e identificar de
este modo oportunidades y amenazas. Es favorable como método de estudio
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generalizado pero no permite obtener informacién detallada ni concreta sobre

nuestros propios clientes.

7. CLIENTE OCULTO: Un evaluador se hace pasar por cliente de la empresa y
simula una compra para valorar los aspectos relacionados con la misma,
generalmente a nivel de valoracion del servicio. Esta técnica permite evaluar la
atencién al cliente, el trato con el personal, y otro aspectos relacionados con el
servicio pero requiere un gran esfuerzo en definir las bases del estudio con el objeto

de que las conclusiones no sean mal interpretadas entre el personal afectado.

8. INFORMES DEL PERSONAL EN CAMPO: Analizamos determinados aspectos
en contacto directo con el cliente en el mercado para conocer la opinién directa que
nuestro producto merece y asi poder retroalimentarnos. Es necesario volcar la
informacion obtenida tal como se ha recibido para poder luego tratarla si deseamos
llegar a conclusiones relativamente validas aceptando en todo momento las criticas

que puedan surgir.

9. ENCUESTAS AL PERSONAL: En los casos en que determinados empleados
estén en contacto directo con el cliente, podemos realizar encuestas a estos
empleados con el fin de obtener una informacién directa sobre la opinion de éstos
altimos. Como limitacién cabe mencionar que las conclusiones a las que podamos
llegar nunca estaran exentas de cierto grado de subjetividad en tanto en cuanto

estamos analizando lo que los empleados creen que los clientes opinan.

10. ANALISIS DE MEDIDAS OPERATIVAS: Sistema de analisis a través de

indicadores u otros métodos de seguimiento y medicion, todas las operaciones que
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afectan en mayor o menor medida a la satisfaccion del cliente. La dificultad estriba
en determinar cuales son los indicadores criticos que nos aportaran informacion
adecuada y real de manera que exista una relacion directa entre la opinion de los

clientes y las tendencias reflejadas por los indicadores”.

Los caracteres mencionados anteriormente nos brindan una amplia variedad de
posibilidades cuando de hacer las consultas se trata, a partir de ellos consideramos
qgue la opcién mas adecuada segun las necesidades que tenemos con los clientes
de J&J HERNANDEZ Neiva, son las encuestas de satisfaccion y por ello

desarrollaremos algunos formatos con objetivos especificos.

Ahora bien Thompson. I. (2019, pagina 4) menciona sobre el tema:

“¢Cual es la Formula para Determinar el Nivel de Satisfaccion del Cliente?

Para darle una aplicacién practica a todo lo visto anteriormente, se puede utilizar la

siguiente formula:

Rendimiento Percibido - Expectativas = Nivel de Satisfaccién

Para aplicarla, se necesita primero obtener mediante una investigacion de mercado:
1) el rendimiento percibido y 2) las expectativas que tenia el cliente antes de la
compra. Luego, se le asigna un valor a los resultados obtenidos, por ejemplo, para

el rendimiento percibido se puede utilizar los siguientes parametros:

. Excelente = 10
" Bueno =7
. Regular =5
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. Malo =3

En el caso de las expectativas se pueden utilizar los siguientes valores:

. Expectativas Elevadas = 3
. Expectativas Moderadas = 2
. Expectativas Bajas = 1

Para el nivel de satisfaccion se puede utilizar la siguiente escala:

. Complacido: De 8 a 10
. Satisfecho: de5a 7
. Insatisfecho: Igual o Menor a 4

Finalmente, se aplica la férmula. Por ejemplo: Si la investigacion de mercado ha
dado como resultado que el rendimiento percibido ha sido "bueno" (valor: 7), pero
que las expectativas que tenian los clientes eran muy "elevadas" (Valor: 3), se

realiza la siguiente operacion:

7-3=4

Lo que significa que el cliente esta: INSATISFECHO”

Entonces al momento de llegar a cuantificar y hacer la medicidon por medio de
mecanismos veraces, los caracteres mencionados a lo largo del abordaje de la
tematica de Satisfaccion al Cliente, nos brindan una amplia variedad de

posibilidades cuando de hacer las consultas se trata, a partir de ellos consideramos
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gue la opcién mas adecuada segun las necesidades que tenemos con los clientes
de J&J HERNANDEZ, son las encuestas de satisfaccion y por ello desarrollaremos
algunos formatos con objetivos especificos, donde se plantearan preguntas
relacionadas con los elementos que conforman la satisfaccién con el fin de que

llegar a conclusiones reales.

Para dar por concluido este capitulo dejaremos el siguiente concepto Kotler. P.
(2001, péagina 10) donde se enuncian aspectos efectivos para alcanzar el

reconocimiento esperado como empresa frente a sus clientes:
1. “La calidad tiene que ser percibida por los clientes.

2. La calidad tiene que reflejarse en cualquier actividad de la compafia, no sélo en

sus productos.

3. La calidad requiere un compromiso total por parte del cliente.

4. La calidad requiere de socios de alta calidad.

5. La calidad siempre es susceptible de ser mejorada

6. El mejoramiento de la calidad requiere a veces de saltos cuantitativos.
7. La calidad no cuesta més.

8. La calidad es necesaria pero quiza no sea suficiente.

9. El impulso hacia la calidad no es capaz de salvar un producto de baja calidad.”

CAPITULO Il. Compaiiia J&J HERNANDEZ
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2.1 Resefia histérica sobre la Compafia J&J HERNANDEZ

Sociedad constituida bajo la denominacion COLOMBIANA, mediante Escritura
Publica No. 7519 de noviembre 30 de 1971, otorgada en la Notaria Primera del

Circulo de Bogota, D.C.

En 1980, la Compaiiia fue adquirida por J&J HERNANDEZ, en la década de los
afos 80, la Compafiia estaba orientada a satisfacer necesidades de crédito de la
pequefia y mediana empresa, estrategia que cambié en 1992 con el desarrollo de
lineas de crédito dirigidas a personas naturales, como tarjetas de crédito de marca
privada, créditos de vehiculo y libre inversion entre otros, los cuales permitieron el
posicionamiento de la Compafila en el mercado del crédito de consumo.
En el primer trimestre del afio 2010, con ocasion de la celebracion del contrato de
cesion de activos, pasivos y contratos COMPANIA DE FINANCIAMIENTO J&J

HERNANDEZ
2.2 Propdsito

Creemos en las oportunidades y en los suefios, creemos en los “si se puede” y en
los “voy a poder”, creemos en ti. Mas que una compafiia de financiamiento,
esperamos ser esa mano que cada colombiano necesita para construir y cumplir
sus suefios. A través de nuestros productos financieros esperamos ser parte del
progreso econdémico de nuestro pais, queremos ser parte de los momentos mas
importantes de nuestros clientes. jPorque en J&J HERNANDEZ nuestro propésito

es hacerlo posible para nuestros clientes!

2.3 Aspiracion y Valores
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Acompafar el dia a dia de nuestros clientes, siendo la solucion de pagos y
financiamiento preferida por los colombianos, ofreciendo opciones innovadoras y de

inclusién apalancadas en el retail.

Valores:
e integros
e Cercanos
e Logradores
e Flexibles

e Apasionados

2.4 ¢Por qué nos prefieren?

Porque creemos en las oportunidades y en los suefios, creemos en los “si se puede”
y en los “voy a poder”, creemos en ti. Mas que una compania de financiamiento,
esperamos ser esa mano que cada colombiano necesita para construir y cumplir
sus suefios. A través de nuestros productos financieros esperamos ser parte del
progreso econémico de nuestro pais, queremos ser parte de los momentos mas
importantes de nuestros clientes. jPorque en J&J HERNANDEZ nuestro propésito

es hacerlo posible para nuestros clientes!

iEn J&J HERNANDEZ lo hacemos posible!

Contamos con un conjunto de practicas de transparencia, ética, gobierno
corporativo, control interno y riesgos que permiten garantizar que tengamos un

modelo de Gobierno Corporativo solido y sostenible que genere confianza para
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todos nuestros grupos de interés y garantice la sostenibilidad de los negocios de las
compafiias en todos los paises donde tenemos presencia. A lo largo de nuestra
historia, hemos buscado cimentar la toma de decisiones en sélidos principios éticos
y de transparencia, y la cultura en un sistema de valores institucionales que se ven
reflejados en nuestro actuar, generando asi coherencia entre los que pensamos,

decimos y hacemos.

iGeneramos confianza a nuestros clientes!

Para J&J HERNANDEZ, la responsabilidad social es el reflejo de la manera en que
otras empresas tienen en cuenta la efectividad y la repercusién que producen sus
actividades en la sociedad. Estas actividades deben regirse por los valores
(cercania, integridad, apasionados, flexibles, logradores) y principios, tanto en

nuestros métodos y procesos internos como en la relacién externa.

iPor nuestra responsabilidad social! Disponible en: https://www. J&J HERNANDEZ

com.co

2.5 Productos

Tomado de: https://www. J&J HERNANDEZ.com.co

Podras Disfrutar

Ahorraras comprando lo que mas te gusta porque encontraras descuentos todas las

semanas del afo.

Te ayudaran a construir un buen historial crediticio.
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» Tarjeta de Crédito
Tarjeta de Crédito Basica

Si quieres comenzar a vivir tu primera experiencia crediticia o necesitas una ayuda
para realizar tus suefios, esta Tarjeta es para ti. Con ella podras sacar plata cuando
lo necesites, pagar tu cuota de manejo cuando la utilices o tengas deuda pendiente
y ahorrar con los descuentos todas las semanas del afio en mas de 54.000 tiendas
aliadas.
« Paga tu cuota de manejo solo cuando la utilices o cuando tengas una
deuda pendiente
e Puedes realizar el pago de tu Tarjeta y sacar plata en efectivo en todas las
cajas.

e Puedes diferir tus compras de 1 a 48 meses.

Tarjeta Mastercard

Abre tu horizonte y disfruta los beneficios exclusivos que tenemos para ti con
nuestras Tarjetas Mastercard. Con ellas podras retirar efectivo en todas las cajas
registradoras y en cajeros automaticos; Usala donde quieras, en compras
nacionales, internacionales y por internet. También encontraras descuentos todas
las semanas del afio en tus marcas favoritas para que disfrutes comprando y

ahorrando.

e Paga la cuota de manejo solo cuando la uses o tengas saldo pendiente.
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e Podras hacer avances donde quieras, en cajeros automaticos o cajas
registradoras.

e Gana Puntos Colombia y disfruta usandolos en lo que quieras.

Tarjeta Gold Mastercard

Comienza a disfrutar el placer de tener tu Tarjeta Gold Mastercard, usandola en
cualquier parte del mundo y ganando Puntos Colombia. Con ella vivirds una
experiencia diferente con ofertas exclusivas en los Dias Especiales; ademas te

convertirds en un Super Cliente Diamante.

e Descuentos exclusivos en muchos de los Almacenes del pais
e Ganay disfruta del programa de lealtad Puntos Colombia.

e Usala en tus compras internacionales sin restriccion.

Tarjeta Mastercard Black

Disfruta del privilegio de ser Black los 365 dias del afio y comienza a vivir grandes
experiencias con tu Tarjeta de Crédito Mastercard Black, con la que podras tener
ofertas exclusivas en los almacenes del pais, la mejor acumulacion de Puntos
Colombia de nuestras tarjetas e increibles beneficios en tus viajes. jSolicitala ya en

Bogota, Medellin y Cartagena!

e Ofertas exclusivas en los almacenes J&J HERNANDEZ.
e La mejor acumulacion en Puntos Colombia de nuestras tarjetas.
e Equipo de ejecutivos preferenciales 7x24 disponibles para atender tus

consultas y solicitudes.
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» Seguros y Asistencias

Desempleo v Accidentes

v' Seguro de Desempleo

Asegura tu tranquilidad con el respaldo econémico que te brindan las coberturas del

Seguro de Desempleo.

Seguro de accidentes personales

iQue ningun accidente te tome por sorpresa! Este Seguro te acompafia en todo

momento, disfruta tus actividades diarias sin preocupaciones.

FRAUDE

v' Seguro de fraude

Protege las compras y avances que realices con tu Tarjeta de Crédito J&J
HERNANDEZ Mastercard Gold, ademas podras disfrutar de asesorias, servicios

de transporte y cerrajeria para tu vivienda o vehiculo.

MASCOTAS

v' Seguro para Mascotas

Las mascotas son los mas consentidos de la familia y merecen el mejor cuidado.
Por eso te ofrecemos un seguro que protege a tu mascota en caso de accidente,
enfermedad o dafios a terceros. Ademas, te brinda asistencias para darle el mejor

cuidado.

VIDA Y EXEQUIAS
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v Complemento Médico

Te brinda la solucidon que mereces en caso de sufrir un accidente y requerir atencion
por urgencia. Este seguro complementa tu sistema de salud y te brinda facil acceso

a especialistas en caso de accidente.

v Mercado Seguro

Este seguro te brindara tranquilidad y seguridad a ti y a tu familia, para cubrir los
gastos del hogar, recibiendo una renta mensual para apoyarte en caso de algun
evento inesperado, como hospitalizacion, invalidez por accidente o fallecimiento,

para que te sientas siempre protegido.

v" Apoyo Sequro

Protege a las personas que mas amas ofreciéndoles apoyo y tranquilidad con el
auxilio de exequias. No te preocupes por la plata porque ta y tu familia tendran

respaldo en los momentos mas complicados.

También tienen Credicompras y Otras Soluciones Financieras, como podemos ver
es una compafiia que presenta una completa variedad de productos y alternativas
con las que los clientes pueden acceder a dinero, créditos, seguros y asesorias.
También como se menciond al inicio del Proyecto en su Pagina Web https://www.
J&J HERNANDEZ.com.co/defensor-consumidor, deja a disposicion de los usuarios

informacion sobre la manera de presentar una queja:

Formato para Requerimiento ante el Defensor: Para enviar una solicitud, queja

o reclamo ante el Defensor del consumidor debes imprimir este formato, diligenciarlo
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con los datos solicitados y enviarlo por medio digital al correo

electréonico defensordelconsumidor@J&JHERNANDEZ.com.co o fisico.

DEFENSORIA DEL CONSUMIDOR FINANCIERO

1. COMO COMUNICARSE CON EL DEFENSOR DEL CONSUMIDOR

FINANCIERO.
2. FUNCIONES DEL DEFENSOR DEL CONSUMIDOR FINANCIERO.

3. COMO PRESENTAR UNA RECLAMACION ANTE EL DEFENSOR DEL

CONSUMIDOR FINANCIERO.

4. ASUNTOS EXCEPTUADOS DEL CONOCIMIENTO DEL DEFENSOR DEL

CONSUMIDOR FINANCIERO.
5. REQUISITOS DE PROCEDIBILIDAD.

6. PROCEDIMIENTO PARA LA RESOLUCION DE QUEJAS O RECLAMOS POR

PARTE DEL DEFENSOR DEL CONSUMIDOR FINANCIERO.

7. EFECTOS DE LA DECISION DEL CONSUMIDOR FINANCIERO.
8. SANCIONES.

Reglamento del Consumidor Financiero

Finalmente es importante resaltar, que el Reglamento del Defensor del Consumidor
Financiero tiene como finalidad la de regular la figura de la Defensoria del

Consumidor Financiero de acuerdo con las exigencias legales, los cédigos internos
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de J&J HERNANDEZ y las buenas practicas de Gobierno Corporativo aplicadas en
el mismo. Particularmente, el Reglamento detalla el procedimiento para llevar a
cabo el tramite de las reclamaciones hechas a J&J HERNANDEZ por parte de sus
Consumidores Financieros, la forma en la que debe darse respuesta a esas
reclamaciones y los efectos de la decision. Disponible en: https://www. J&J
HERNANDEZ.com.co/sites/default/files/2020-01/Defensoria-del-consumidor-

financiero-2020-2.pdf

CAPITULO lIl. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 Antecedentes y Pregunta de Investigacion

Durante el paso de los afios los ultimos 15 afios es notable que la ciudad de Neiva
Huila, ha ido evolucionando como en el caso del mejoramiento de su infraestructura,
esto ha sido movido por las necesidades propias y el aumento de la cantidad de su
poblacién, asi mismo se ha dado un evidente crecimiento del sector Comercial, pues
en la actualidad por ejemplo hay 5 centros comerciales que estan conformados por
locales de marcas reconocidas a nivel Nacional, con una amplia variedad de
productos, del mismo modo se han establecido almacenes de Cadena o Grandes
Superficies como son Olimpica, Metro, Comfamiliar y Exito que venden diversos
articulos al por menor en sistema de autoservicio y cuenta con secciones donde
ubican los productos de consumo de la canasta familiar, higiene y aseo, ropa,
calzado, perfumeria, maquillaje entre otros y alli mismo se encuentra el punto de

Servicio Al Cliente y las Oficinas de Tarjetas de Credito.
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Y es precisamente esta Ultima la que nos merece la atencion porgue en el caso de
la Sede del Almacén J&J HERNANDEZ lleva aproximadamente 13 afios desde su
apertura, ha pasado por varias remodelaciones para llegar a la ubicacién actual de
sus instalaciones, asi mismo ha contado con una gran cantidad de personal que ha
formado parte de su equipo de trabajo de forma temporal y algunos con
vinculaciones que han durado hasta la presente fecha. De la misma forma el numero
y variedad en las caracteristicas de los clientes ha sido y es muy diverso, visto desde
su condicion socio-econémica, cultural, su formacién académica y demas aspectos
que los clasifican de una u otra manera dentro de los segmentos de capacidad de
adquisicién preestablecidos para cada tipo de tarjeta que ofrece J&J HERNANDEZ

y Sus Seguros.

De alli partimos debido a que al constituir grupos con caracteristicas comunes
pueden tener también apreciaciones colectivas positivas o no tan favorables sobre
las posibles debilidades que se presenten en el servicio, calidad o la credibilidad,
gue indiscutiblemente requieren de observacion y medicién, como se pudo clarificar
luego de la revisién tedrica que hicimos anteriormente sobre la Satisfaccion del
cliente, que nos permitié reconocer que es uno de los pilares de las empresas que
pretenden un alto posicionamiento dentro de la predileccién de su clientela, porque
al escucharla y dar respuestas a sus requerimientos estaran dando un valor
adicional que al ser percibido por los clientes haré aportes significativos al momento
de ser calificados por ellos. Por ende dicho termino encierra muchos aspectos

relevantes cuando de posicionamiento y fidelidad se habla, asi mismo como plantea
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el Diccionario online del Club de Gestion de Calidad.

http://www.clubcalidad.es/satisfacer_cliente.html:

“Si se considera que las caracteristicas de un producto o servicio determinan el nivel
de satisfaccion del cliente, se debe tener en cuenta que las mismas no solo incluyen
las cualidades o calidad de los bienes o servicios en cuestion, sino también las
caracteristicas de los demas servicios que les rodean.
La busqueda de la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes se
constituye en el argumento mas importante de la gestion de la calidad y por lo tanto,
la base del éxito de una empresa. Con tal motivo, es imprescindible tener
perfectamente definido dentro de cada empresa el concepto de satisfaccion de sus
clientes, a través del desarrollo de sistemas de evaluacion de dicha satisfaccion y
por medio de la creacién de algunos modelos que atiendan en forma inmediata una
posible insatisfaccion. El hecho de brindar un valor agregado al producto
afadiéndole caracteristicas propias de servicio, puede lograr un aumento de la
satisfaccion y hacer que el cliente se incline por nuestro producto.
Como factor que tiene una relacion directa con los resultados del negocio, la
satisfaccion del cliente debe ser un objetivo ineludible de toda empresa, no como
un fin en si mismo, sino a través de la lealtad o fidelidad de los clientes. Como forma
de obtener la lealtad de los clientes, ciertas empresas lideres en calidad aplican un
método de seguimiento consistente en la organizacion de sistemas de gestion de
las reclamaciones, para luego elaborar y aplicar una serie de encuestas de
satisfaccion del cliente. Finalmente, llegaran a conocer asi cuales son los factores
que estan influyendo en la lealtad y en la deslealtad, y de esta manera, poder
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adoptar medidas concretas sobre ellos y administrar adecuadamente la fidelidad de

los clientes”.

Pregunta de Investigacion

¢, Cual es el nivel de satisfaccion sobre la calidad del servicio recibido que tiene los

clientes de J&J HERNANDEZ?

3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo General

Evaluar el nivel de satisfaccién sobre la calidad del servicio percibido que tiene los

clientes de J&J HERNANDEZ en Neiva en el 2020.

3.2.2 Objetivos Especificos

e Evaluar el nivel de satisfaccion gque tiene los clientes de J&J HERNANDEZ
con respecto a Elementos tangibles.

e Evaluar el nivel de satisfaccion que tiene los clientes de J&J HERNANDEZ
con respecto a Fiabilidad.

e Evaluar el nivel de satisfaccién que tiene los clientes de J&J HERNANDEZ
con respecto a capacidad de Respuesta.

e Evaluar el nivel de satisfaccion que tiene los clientes de J&J HERNANDEZ
con respecto a Seguridad.

e Evaluar el nivel de satisfaccion que tiene los clientes de J&J HERNANDEZ

con respecto a Empatia.
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MARCO EMPIRICO

CAPITULO IV. DISENO METODOLOGICO

4.1. Introducciéon

El proceso metodologico parte desde la seleccidén de la muestra poblacional que se
hizo tomando en cuenta la clasificacion que plantea la Compafia J&J
HERNANDEZ, con su Producto Tarjeta de crédito y Seguros donde tiene en cuenta
caracteristicas bien definidas que reflejan su capacidad de endeudamiento, el grupo
esta compuesto por 50 personas de las que 21 son Mujeres y 29 son hombres.

Posteriormente se disefiaron y seleccionaron los instrumentos de recoleccion de
informacion, para ello se disefié un primer formato en el que se reunieron datos
personales y otros que permitirdn hacerse un idea sobre las personas que

participaron en el sondeo.

Asi mismo se tomé un primero formato tipo encuesta basado en el Modelo Servqual
el cual con sus 22 items se enfoca en aspectos sobre la percepcion de la calidad
del servicio y del mismo modo el segundo formato que se us6 se adapté a las
necesidades con el fin de consultar sobre la oficina en concreto.

Al momento de suministrar las entrevistas se hizo una breve presentacion a cada
persona de forma individual explicandoles el objetivo y solicitando que las

diligenciaran con total sinceridad.

Luego de obtener estos datos se realizd0 un analisis en el que se establecieron
conclusiones a partir de las respuestas de los participantes, y finalmente se organiz6
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la entrega de resultados en la que se refleja concretamente lo referente a la

Satisfaccion del cliente de J&J HERNANDEZ.

4.2. Muestra

Haciendo una contextualizacion podemos resaltar las caracteristicas de la empresa
de la cual se tomo la muestra poblacional, es una Organizacion Financiera que esta
funcionando hace aproximadamente 17 afios en el mercado, tiene como propadsito
facilitar tarjetas de créditos con las que pueden hacer compras y avances en
efectivo en almacenes de la cadena y algunos otros establecimientos como es el
caso de Arturo Calle, Bossi, Frisby, Sprint Step, entre otros dentro de su clientela

existen diversas condiciones por las cuales son clasificados de la siguiente manera:

1. Actividad Economica:
Independientes, Empleados, Pensionados, Amas de casa, Estudiantes,
Transportadores, Rentistas de capital.

2. Nivel de Ingresos: Desde un salario minimo Mensual Legal en Colombia
$980.657

3. Estrato socio- Economico: 1, 2, 3, 4,5y 6.

Segun esto se realiza el estudio de capacidad de pago por parte de la entidad y al
verificar que cumplen sus requisitos se les asigna el producto que corresponde.

Por consiguiente durante la recoleccion de los datos que se posteriormente se
analizaron en este proyecto de investigacion, nos encontramos con diferentes

escenarios donde debido a su variedad fue mas enriquecedora la experiencia, Si
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tomamos en cuenta que al abordar a personas con nivel educativo, creencias,
cultura y estratos socio-econdémicos diferentes asi mismo valora de diferente
manera el servicio y la calidad de la Tarjeta.

Por otra parte en esta seccion también es indispensable mencionar que la muestra
poblacional se obtuvo de forma aleatoria por medio de entrevistas a personas que
llegaron a realizar sus consultas de saldo, de cupo, solicitud de aumento de cupo,
refinanciacion, actualizacién de datos, quejas y demas que normalmente llevan a
cabo en la oficina de J&J HERNANDEZ.

De tal forma que se les solicito responder a las preguntas que le formulo un asesor
de ventas, quien con anticipacion les menciono que la actividad es meramente

investigativa y que no repercutiria en sus perfiles si la percepcion es negativa.

4.4. Instrumentos de Medicion y Técnicas

Durante el desarrollo de esta Investigacion Empirica se tomaron en cuenta técnicas
cualitativas, como es el caso del proceso de “recoleccion de informaciéon en campo
donde el procedimiento fue sujeto- sujeto” (Rojas, I. 2011), con la aplicaciéon de
Encuesta con la que al finalizar se puede realizar un Analisis estadistico, “El
principal objetivo de la estadistica es hacer inferencias acerca de una poblacion,

con base en la informacién contenida en una muestra.” (Pérez, p.172)

Por ende al medir una percepcion se utilizaron instrumentos como en el que se
recopilaron los datos personales denominado Formato de Caracterizacion de

Muestra Poblacional (Anexo 1), alli se indagd sobre su género, edad, estructura
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familiar, nivel educativo, ingresos mensuales, tipo de vivienda, si tiene vehiculo,
estrato, producto que consume, tiempo que lleva vinculado a J&J HERNANDEZ.
Esto con el fin de reconocer con més certeza en base a que emiten su opinion.
Seguidamente se buscé otro formato que es el cuestionario de satisfaccion al cliente
basado en el modelo SERVQUAL denominado Formato de Dimensiones de la
Satisfaccion de J&J HERNANDEZ (Anexo 2), con el objetivo de sondear sobre la
calidad percibida, se dio una orientacion y se solicita que la persona emita su
calificacién, la cual busca en este caso conocer que tan insatisfecho o muy
satisfecho esta el cliente encuestado.

El cuestionario SERVQUAL estd compuesto por las 22 variables que luego se
agrupan y obtenemos las 5 variables conocidas (Aspectos o elementos tangibles,
Fiabilidad, Sensibilidad o capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia). El
cuestionario ya solventa el método, de las cinco dimensiones actuales, asi la

encuesta se divide en 5 secciones (variables) detalladas a continuacion.

e Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones equipos, empleados

y materiales de comunicacion.

1. Equipamiento de aspecto moderno.

2. Instalaciones visualmente atractivas.

3. Apariencia del personal.

4. Elementos tangibles atractivos.
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e Fiabilidad: Habilidad de prestar el servicio prometido de forma fiable y

cuidadosa tal como se ha prometido con error cero.

5. Cumplimiento de promesas.

6. Interés en la resolucién de problemas.

7. Realizacion del servicio a la primera.

8. Conclusion en el plazo prometido.

9. Ausencia de errores.

e Capacidad de respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios

y proporcionar un servicio rapido.

10. Personal comunicativo.

11. Personal rapido.

12. Personal colaborador.

13. Personal informado.

e Seguridad: Conocimiento y atencion mostrados por los empleados y sus

habilidades para inspirar credibilidad y confianza.

14. Personal que transmite confianza.

15. Clientes seguros con su proveedor.

16. Personal amable.
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17. Personal bien formado.

* Empatia: Atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes.

18. Atencion individualizada al cliente.

19. Horario conveniente.

20. Atencion personalizada a los colaboradores.

21. Preocupacion por los intereses del cliente.

22. Comprension de las necesidades del cliente.

La informacion sobre el modelo es obtenida de: Matsumoto N. R (2014).

El formato original fue tomado de_Mejias-Acosta, Agustin Alexander; Manrique-

Chirkova, Sergey redalyc. (2011, Paginas 4, 5).

Al usar el Modelo Servqual para indagar sobre la calidad de servicio que el cliente
recibe frente a sus expectativas, se pretende prever en alguna medida su respuesta

para:

e Recomendar 0 no recomendar a la empresa

e Considerar o no considerar usar el servicio la préxima vez

¢ Repetir 0 no repetir

e Hacer o no hacer mayor uso del servicio.

El Nombre de la Compafiia objeto de Estudio, ha sido cambiado para proteger informacion de
caracter Privado.



Formato de Dimensiones de la Satisfacciéon de J&J HERNANDEZ

Dimensiones de la Satisfaccion de Clientes de la Oficina de J&J HERNANDEZ
Variable | items
Vo1 Las instalaciones de la Oficina de J&J HERNANDEZ son
atractivas
V02 Los Ejecutivos de Servicio estan vestidos correctamente
Elementos Vo3 El estado de mi tarjeta de crédito es facil de entender
tangibles Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y otros)
V04 son visualmente atractivos.
V05 Cuando el encargado de los prestamos dice que le llamara en
15 minutos, lo hace
Fiabilidad V06 Cuando un cliente tiene un problema el ejecutivo muestra un
sincero interés en solucionarlo
Vo7 El ejecutivo bancario realiza bien el servicio la primera vez
V08 El ejecutivo concluye el servicio en el tiempo prometido
V09 La empresa de servicios insiste en mantener registros exentos
de errores
Capacidad V10 Cuando hay un problema con el estado de mi cuenta bancaria,
de resuelve el banco rdpidamente el problema
respuesta Vil Mi ejecutivo, esta siempre dispuesto a responder a mis
o velocidad preguntas S —
de V12 Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus
V13 Los empleados de la empresa de servicios siempre estan
respuesta dispuestos a ayudar a sus clientes
Vi4 El banco posee las habilidades de procesar las transacciones
sin torpezas
Seguridad V15 Los telefonistas del banco son suficientemente agradables al
o garantia contestar mis llamadas _
V16 El banco tiene una buena reputacion
V17 Mi tarjeta de crédito esta a salvo de usos no autorizados
V18 Es sencillo contactar a mi agente a través del teléfono
V19 Evita mi ejecutivo el uso de lenguaje técnico
Empatia V20 Me reconocen como un cliente regular de la entidad
V21 La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una
atencion personalizada a sus clientes
V22 La empresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes
para todos sus clientes

A los participantes se les dejo claro el objetivo de la encuesta es conocer lo que
piensan sobre la calidad de servicio que reciben en la sucursal del Centro de la

Entidad Financiera J&J HERNANDEZ, indicandoles que califiguen de 1 a 5 segun
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su nivel de satisfaccion o insatisfaccion en cada una de las 22 preguntas, tal como

se presenta en el siguiente formato:

Preguntas Puntuacion

Las instalaciones de la Entidad tienen buena apariencia 1 2 3 4 5

La presentacién personal del Asesor son adecuadas

El estado de mi Tarjeta es facil de entender

Los elementos informativos (folletos,

¢Cuando dicen en 1 dia habil le daremos respuesta de la
aprobacion o negacidn de su tarjeta, ha sido asi?

Cuando un cliente tiene una dificultad, el asesor muestra
sincero interés en resolverlo.

El asesor la primera vez lo oriento bien.

El Asesor lo termina su atencién en el tiempo necesario

La empresa mantiene los informes exentos de errores

¢Cuando hay un error en el Estado de tarjeta, es resuelto
con rapidez?

El asesor estd dispuesto siempre para responder las
preguntas

El personal de la Empresa ofrece un servicio rapido a los
clientes.

La entidad realiza las transacciones sin equivocaciones

El asesor telefénico son agradables al contestar la
llamada

La Entidad Financiera tiene una buena reputacién

Mi tarjeta de Crédito esta a salvo de usos no autorizados

Es sencillo contactar a un asesor por teléfono

EL lenguaje que usa el asesor en claro y de facil
comprension
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Me reconocen con un cliente habitual

La atencidn que ofrecen es personalizada

Los horarios de atenciéon son adecuados para las
necesidades de los clientes.

CAPITULO IV: RESULTADOS

Para iniciar la entrega de resultados se presenta el siguiente formato donde se hizo

una relacion de las 50 personas consultadas mostrando sus caracteristicas:

CLIENTES HOMBRES MUJERES
Totalidad de Participantes por Género 29 21
Entre 18 y 45 12 9
Edad Entre 45y 69 17 12
Solteros(as) 7 4
Casados(as) 10 6
Estado Civil Unién Libre 9 7
Separado(as) 3 4
Sin Hijos 8 5
Cantidad/Hijos 1 a 3 Hijos 16 13
3 0 més hijos 5 3
Sin Escolaridad 3
Basica Primaria 7 4
Nivel Educativo Bachiller 9 11
Tecnologo/ Técnico 5 0
Profesional 5 5
Propia 12 5
Tipo/Vivienda Familiar 6 7
Arrendada 11 9
Sin vehiculo 4 6
Tiene/Vehiculo Moto 16 8
Carro 9 7
ly2 6 3
Estrato 3y4 17 14
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5y6 6 4
Independientes 5 3
Empleados 7 8
Pensionados 3 1
Ocupacion Amas de casa 4 4
Estudiantes 4 3
Transportadores 3 0
Rentistas de Capital 3 2
Un (1) Salario MLV 7 13
Ingresos Mensuales Dos (2) Salarios MLV 17 5
Mas de 2 Salarios MLV 5
Bésica
Producto/ J&J Tradicional 14 11
HERNANDEZ Origen 4 3
Master Card 6 3
1 a5 afos 22 18
Antigledad /Cliente 5 en adelante 7 3

Esta tabla se hizo con el fin de tener una idea sobre aspectos que podrian influir en
alguna medida frente en su percepcion, tomando en cuenta que el comportamiento
de los compradores depende de varios aspectos como lo sefiala Kotler. P. (2001,

pagina 23):

“Factores Culturales

-Cultura: Conjunto de valores, percepciones, preferencias y conductas sociales que
reciben los individuos y que influyen en sus decisiones de compra. Ej. Las

computadoras reflejan educacion en una sociedad tecnolégicamente avanzada.
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- Subcultura: Sub componente de la cultura que otorga a los individuos una
identificacion y socializacion mas especifica. Ej. Nacionalidad, grupos raciales,

religion.

- Clase social: Estratificacion o division en una sociedad en niveles en los que sus

miembros comparten los mismos valores. Ej. Clase media alta.

Factores Sociales

Los factores sociales también influyen en el comportamiento de compra del

consumidor. Existen tres factores que son:

- Grupos de referencia: Aquellos que influyen en las actitudes de una persona. Ej.
Grupos Primarios (amigos vecinos, compafieros de trabajo); Grupos secundarios
(profesionales, religiosos y sindicales) y aspiracionales (equipos de futbol, partido

politico).

- Familia: Constituye el grupo que mas influye. Dos tipos de familia: familia de
orientacion, formada por los padres; familia de procreacion: conyuges e hijos. El
mercadologo necesita determinar cuél de los miembros tiene mayor influencia en la
eleccion de compra. Asimismo, la influencia de los miembros de una familia puede
variar con diferentes subdecisiones que se toman dentro de la categoria de un

producto.

- Funcién y Condicién: Est4 determinada por la participacion de una persona en
muchos grupos durante su vida: familia, clubes y organizaciones. Factores

Personales Destacan entre las caracteristicas personales:
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- Edad y etapa del ciclo de vida: Se refiere a la compra de bienes y servicios a lo
largo de la vida de una persona. - Ocupacion: El consumo de un producto o servicio
dependera si la persona es obrero o gerente. - Circunstancias economicas: Se
refiere a que la eleccion de un producto dependera de los ingresos econémicos de
los consumidores (ingresos disponibles para gastar, ahorros, propiedades,

capacidad de crédito y actitud ante gastos).

- Estilo de vida: Patron de vida en el mundo, expresado por sus actividades,
intereses y opiniones. Ej. EI consumidor conservador (ropa mas seria), triunfador
(prefiere vivir en departamento moderno). - Personalidad y concepto de si mismo:
Todo individuo tiene caracteristicas psicoldgicas que lo diferencian de otras. Ej. Una
persona se ve como realizada y merecedora de lo mejor por lo que preferird un
producto que se ajuste a su personalidad. Sin embargo, el autoconcepto real (co6mo

se ve una persona asi misma) puede diferir del autoconcepto

- otros (como cree que la ven los demas).

Factores Sicolégicos

Las elecciones de compra de una persona estan influenciadas también por cuatro

factores sicoldgicos:

- Motivacion: Necesidad que esta ejerciendo suficiente presion para inducir a la
persona a actuar. La satisfaccion de la necesidad mitiga la sensacion de tensién. La
necesidad puede ser: biogénica (estados fisiolégicos de tension como el hambre,

sed) y psicogénica (necesidad de ser aceptado, de estimacion o de dependencia).
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Por consiguiente los factores culturales, sociales y psicoldgicos cambian la forma
de asimilar lo que se aprecia, siendo estos quienes influyen al momento de emitir
una opinién o valorar aquello que como consumidor se recibe de un producto o
servicio, asi mismo aspectos como la personalidad, las caracteristicas socio-
econOmicas y otras estructuran las expectativas de lo que se considera justo o

reciproco.

Dicho esto, proseguimos con el tratamiento de los datos obtenidos en la encuesta
de satisfaccion del servicio percibido, tomando en cuenta que nos basamos en la

Escala Likert, donde la puntuacién minima es 1 y maxima es 5 y asigna valores asi:

En esta escala se clasificaron los puntos de mayor a menor, 1 representa en 0%
(nada satisfecho), 2 representa el 25% (poco satisfecho), 3 representa el 50%
(satisfecho), 4 representa el 75% (bastante satisfecho) y finalmente 5 representa

100% (muy satisfecho).

Las llamadas “escalas Likert” son instrumentos psicométricos donde el encuestado
debe indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacién, item o reactivo, lo que
se realiza a través de una escala ordenada y unidimensional (Bertram, 2008). Estos
instrumentos suelen ser reconocidos entre los mas utilizados para la medicion en
Ciencias Sociales (Cafiadas y Sanchez-Bruno 1998; Dawes, 1975). Este tipo de
escala surgi6 en 1932, cuando Rensis Likert (1903-1981) publicé un informe en el
gue exponia coOmo usar un tipo de instrumento para la medicion de las actitudes

(Likert, 1932; Edmondson, 2005).
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Originalmente, este tipo de instrumentos consistia en una coleccion de items, la
mitad expresando una posicion acorde con la actitud a medir y la otra mitad en
contra. Cada item iba acompafiado de una escala de valoracién ordinal. Esta escala
incluia un punto medio neutral asi como puntos a izquierda y derecha, originalmente
de desacuerdo y de acuerdo, con opciones de respuesta numeéricas de 1 a 5. La
escala de alternativas aparecian en horizontal, uniformemente espaciadas, al lado

del item e incluyendo las etiquetas numéricas. (Matas Antonio, 2018)

A continuacion se mencionara paso a paso la forma en la que se trataron los datos

encontrados:

1. Se recopilaron las puntuaciones de cada una de las 22 preguntas, sacando
un promedio basados en la escala Likert, donde el maximo es 5y 1 el
minimo.

2. Se calculd6 la satisfaccion por pregunta, de los puntos obtenidos frente a los
esperados maximos o idéneos por pregunta.

3. Satisfaccion por Dimensién, sumando las satisfacciones por pregunta divida
la cantidad de preguntas por Dimensién.

Segun el Modelo usado SERVQUAL se clasifican en 5 Dimensiones:

NUumero
Dimension de Puntaje

Preguntas | Maximo

Elementos tangibles 4 20
Fiabilidad 5 25
Capacidad de respuesta 4 20
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Seguridad 4 20
Empatia 5 25

4. Para conocer la Brecha por Dimension se comparan las puntuaciones
obtenidas frente a las maximas esperadas por item, hallando la diferencia
gue muestra lo ideal y lo real para calcular cuanto es lo que falta para

satisfacer completamente a sus clientes.

Seguidamente se presenta la tabla con valores y porcentajes detallados, a partir de
esa informacién se hicieron los calculos y se establecié el grado de satisfaccién de

acuerdo a lo que recibieron frente a las expectativas mas altas.
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Tabla de Datos Totales

Pregunta |Promedio Por | Satisfaccion Por | Satisfaccion Por
Dimensiones Mo Pregunta Pregunta Dimension

1 4 B0%
2 4 B0%
3 3 0%

Elementos Tangibles 4 3 50% 70%
5 4 70%
B 3 60%
7 3 50%
3 3 B0%

Fiablilidad 9 3 70% 623
10 3 0%
11 3 B0%
12 3 B0%

Capacidad de Respuesta 13 3 70% 653
14 2 50%
15 3 B0%
16 2 50%

Seguridad 17 4 B0% G0%
18 3 60%
15 3 B0%
20 3 B0%
21 4 70%

Empatia 22 4 80% 6%

Para iniciar el andlisis de la informacion recolectada, vemos la satisfaccion por

pregunta, se resaltaran las que obtuvieron los porcentajes mas altos en cada una

de las 5 dimensiones:

v Elementos tangibles: Preguntasdelalala4

v’ Fiabilidad: Preguntasdela5ala9

v' Capacidad de Respuesta: Preguntas de la 10 ala 13

v' Seguridad: Preguntas de la 14 ala 17

v' Empatia: Preguntas de la 18 a la 22
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Graficas de Promedio por Prequntas en cada Dimension

Dimension de Elementos Tangibles
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Las Preguntas 1 y 2 que cuestionaron sobre la apariencia de las instalaciones y de
los funcionarios mostraron que las personas tienen un buen concepto con una
puntuacion de 4 equivalente a bastante satisfechos, por otro lado con promedio de
3 en los items 3 y 4 donde se indagd sobre el estado de la tarjeta es de facil
comprension y el material informativo cumple con su funcién tambien reflejaron que

se sienten satisfechos.

Dimension de Fiabilidad
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En la siguente Dimension se determino que la pregunta donde el promedio fue
mayor fue la No 5 ¢cuando se le da un plazo para recibir una informacion se
cumple? El resultado de 4 sefiala que estan bastante satisfechos con el
cumplimiento de este aspecto, mientras en las preguntas 6, 7, 8 y 9 mostraron estar
solo satisfechos en temas relacionados con la ausencia de errores, orientacion e

interes adecuados Y si el tiempo de atencion es el necesario.

Dimension de Capacidad de Respuesta
3,5

3 3 3 3
3
25
15
0,53
o
10 11 12 13

Preguntas

%]

Promedio

=

En Capacidad de Respuesta estuvo el promedio sobre 3 presentando satisfaccion
de los participantes en las preguntas: 13 el personal es agil en su atencion, 12
encuentra disposicién para que le sean resultas sus dudas, 11 se corrigen con

rapidez los erros y finalmente la 10 que indaga sobre informes exentos de errores
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Dimension de Seguridad
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Aqui se observo que las preguntas No 14 y 16 se promediaron en 2, siendo las mas
bajas y son referentes a la realizacibn de la entidad de transacciones sin
equivocaciones y si goza de buena reputacion, los clientes emitieron su opinién
seflalando sentirse poco satisfechos, el item Nro 15 sobre el servicio recibido via
telefonica consiguio un 3 equivalente a satisfechos y el No 17 sobre si perciben que
Su tarjeta esta a salvo de usos no autorizados mostraton estar bastante satisfechos

con un 4 de promedio.
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Dimension de Empatia
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Nos encontramos con el promedio 3 que significa satisfechos en las preguntas 18,
19 y 20 referentes a es sencillo establecer comunicacién por teléfono, el lenguaje
que manejan los funcionarios es claro y de facil comprension y me reconocen como
un cliente habitual, asi mismo mostraron buena percepcién con un promedio que
evidencia estar bastante satisfecho a las preguntas 21 la atencién que brindan es

perosnalizada y la ultima No 22 sobre si los horarios son los pertinentes.

Gréfica de Satisfaccion por Prequnta

Satisfaccion Por Pregunta
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En esta Grafica podemos observar que las calificaciones variaron mostrando lo

siguiente:
Reflejaron una satisfaccion del:

v' 80% Preguntas No: 1-2-17-22
v' 70% Preguntas No: 3,5,9,10,13,21
v" 60% Preguntas No:6,8,11,12,15,18,19,20

v" 50% Preguntas No: 4,7,14,16

Con esto podemos notar que el porcentaje con mas cantidad de items fue el de 60%

agrupo 8 de los 22 que formaron parte del cuestionario aplicado.

Posteriormente nos enfocaremos en cada una de las Dimensiones:

Graficas de Satisfaccion Por Dimensién

1. Dimensién de:

Elementos Tangibles
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=
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[=]
S

Preguntas 1, 2,3, 4
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Alli vemos que la calificacion esta mas cerca a la percepcion de Bastante Satisfecho
(75%), por lo tanto las personas sefialaron que todo aquello que hace parte del
aspecto fisico de la Oficina J&J HERNANDEZ desempefia un buen rol, reflejando
que estan actualizados con equipos e instalaciones modernas, funcionarios con

presentacion personal adecuada y elementos informativos claros y efectivos.

2. Dimensioén de:

Fiabilidad

=l
=]
&

62%

=)
=]
&

Porcentaje de Satisfaccidn

Preguntas 5,6, 7,8, 9

Asi mismo encontramos que en aspectos referentes al cumplimiento de promesas,
interés por la resolucion de problemas, servicio similar al inicial, cumplimiento en los
plazos acordados con un 62% la apreciacion es buena, entonces quiere decir que
durante las experiencias de atencion de las personas encuestadas no se han
presentado mayores inconvenientes por lo que se sienten satisfechos hacia esta

direccion.
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3. Dimensioén de:

Capacidad de Respuesta
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Preguntas 10,11,12,13

Esta comprende cuatro preguntas donde se evalla la agilidad, disposicion y aptitud
del personal a la hora de resolver las inquietudes que se presentan comunmente,
con un 65% indic6d que esta por encima del promedio de satisfaccion apuntando a
ser considerada como Bastante satisfactoria por parte de los participantes, esto nos
muestra que van en la direccion correcta desde el punto de vista de la colaboracion,
comunicacion y la rapidez.

4. Dimension de:

Seguridad
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Preguntas 14, 15, 16, 17
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Seguridad o garantia, con un porcentaje mas bien dirigido hacia a una imagen
desfavorable siendo el menor de todas las dimensiones con un 60%, sobre el
Conocimiento y atencion mostrado por los empleados y sus habilidades para
inspirar credibilidad y confianza, por lo tanto indica la carencia de respaldo existente

desde la perspectiva del cliente.

5. Dimensién de:

Empatia
70% BE%

Ln
=]
E

Porcentaje de Satisfaccion

Preguntas 18,19,20,21,22

Finalizando encontramos la Dimensién de Empatia, que sefiala un buen nivel de
aprobacion de los clientes, ellos emitieron su opinidn sobre la manera en que los
Asesores se comunican con ellos, con lenguaje no técnico, atencion personalizada
y poniéndose en su lugar como consumidor, esto evidencio que se sienten
complacidos con el interés que expresan el personal a la hora de atenderlos en

esta Oficina.

El Nombre de la Compafiia objeto de Estudio, ha sido cambiado para proteger informacion de
caracter Privado.



Analisis General

Satisfacion Por Dimension
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Dimensiones

Alli encontramos que en la Dimension de Elementos Tangibles es donde los
clientes perciben una mayor calidad del servicio pues puntuaron 70% reflejando un
alto grado aceptacion, siendo el mas alto de las cinco Dimensiones y hace
referencia a: sus instalaciones, presentacion personal de los funcionarios y
elementos informativos como folletos y deméas que hacen parte del conjunto de
aspectos visibles con los que prestan el servicio y estos son consideradas muy

acertados.

Por el contrario la Dimension que refleja el menor porcentaje de satisfaccion es la
de Seguridad que alcanzo solo un 60% y hace referenciaa Conocimiento y atencién
mostrados por los empleados, asi como sus habilidades para inspirar credibilidad y
confianza, alli vemos que los clientes tienen una percepcion de menor calidad a
pesar de que no es negativo pues desde el 50% en adelante segun la escala Likert

ya se considera satisfecho.
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Sin embargo esta Dimensién se puede considerar vital para una entidad Financiera
partiendo de que el servicio personalizado y preferencial es uno de los aspectos que
poseen mucha relevancia en la actualidad en el area de atencion al cliente, pues las
empresas donde las personas se sienten en un ambiente acogedor con funcionarios
amables, capacitados y dispuestos para ellos son las que mantienen a su clientela
y pueden verse beneficiados por el voz a voz que comunica su alto grado de

satisfaccion.

Luego de analizar estos resultados podemos concluir que de forma general J&J
HERNANDEZ cumple con los parametros en calidad del servicio que esperan sus
clientes, porque no hubo resultados como el 25% (poco satisfecho) o el 0% (nada
satisfecho), las Dimensiones de Fiabilidad, Capacidad de Respuesta y Empatia
muestran puntajes muy cercanos por lo que deben estar presentes en los planes de
mejoramientos con el fin de reforzarlas inclinadndolas hacia la excelencia como esta

planteado dentro de los principios de la compafiia J&J HERNANDEZ.

CAPITULO V: CONCLUSIONES GENERALES

Al finalizar el Proyecto investigativo se pudo concluir que son innumerables y
supremamente valiosas las herramientas que facilita el Marketing, puesto que dia a
dia ha ganado mayor trascendencia dentro las prioridades de las empresas que
mantienen interés por autoevaluarse, reinventarse y fortalecer la calidad de su
servicio al cliente, con aspectos que las personas observan y sienten como

favorables pues estan dirigidos a alcanzar su total satisfaccion.
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Es por ello que ejercicios valorativos como este proyecto son de gran importancia
para detectar las debilidades como las que encontramos, en el caso de la
calificacion mas negativa esta todo lo que envuelve la dimension de seguridad con
una calificacion de 4 en promedio que debe ser reforzada con mejoramientos

acordes para superar esta percepcion emitida por los participantes de la encuesta.

Dentro del grupo de clientes que se abordaron hallamos caracteristicas variadas
que observaremos a continuacion indicando los porcentajes mas altos segun la

cantidad de personas encuestadas:

v' Entre las edades: mas predominantes en hombres y mujeres estan dentro
del rango de los 45 a 69 afios con un 58% y 57% del grupo total.

v' Estado civil: mayor la participacion fue de hombres casados con un 34%,
seguida de los que viven en Unién libre con un 31%, en mujeres 33% las que
viven en Unidn libre y 29% casadas.

v' Cantidad de hijos: 55% de los hombres tienen entre 1 y 3 y mujeres con la
misma cantidad de descendencia un 62%.

v Nivel Educativo: bachilleres hombres 31% y mujeres 52%, seguido de Basica
Primaria 24% Hombres y 19 % Mujeres.

v" Tipo de Vivienda: Hombres viven en casa propia con un 41%, mientras que
las mujeres pagan arriendo con un 43%.

v" Tipo de Vehiculo: propietarios de Moto hombres 55% y mujeres 38%.

v Estrato Socio-econémico 3 y 4 hombre 59% y mujeres 67% en el mismo

nivel.
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v" Ocupacion: empleados hombres 24% y mujeres 38%, seguido en porcentaje
los hombres que trabajan independientes con un 17% y mujeres que se
desempefian en labores del hogar con un 19%

v Ingresos: hombres que reciben dos (2) salarios minimos mensuales con 59%
y mujeres que devengan 1 salario minimo 62%.

v Tipo de Producto que manejan: Tarjeta Tradicional hombres 48% y mujeres
la misma tarjeta 52%.

v Antigliedad como clientes: entre 1 y 5 afios Hombres 76% y el mismo tiempo

mujeres 86%.

Luego de esto se evidencié que son personas mayores, con nivel educativo medio,
ingresos de 1 a 2 salarios minimos mensuales vigentes, que laboran siendo
empleados, con antigiedad méaxima de 5 afios con el producto Tarjeta Tradicional,
por ello nos remitiremos a recordar el aporte Kotler. P. (2001, pagina 23), que sefiala
que existen factores culturales, sociales y psicologicos que influyen en la manera
de asimilar las situaciones que se dan en el proceso de recepcion de un servicio 0
producto, debido a estos resultados podemos sugerir continuar indagando con
diversos clientes con el fin de hacer un balance mas completo que permita tomar

acciones adecuadas.

Para finalizar resulta relevante mencionar que los objetivos preliminares se lograron
pues conseguimos identificar y analizar por medio del Modelo Servqual y las
variables que plantea, el nivel de satisfaccion que tienen actualmente los clientes

sobre la calidad del servicio que estan recibiendo en la oficina de J&J HERNANDEZ
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de la entidad financiera con su producto lider Tarjeta de crédito de J&J

HERNANDEZ.

LIMITACIONES

En este ejercicio de medicion se usé el MODELO SERVQUAL tomandolo como
base para desarrollar una encuesta que se le aplico a los participantes, sin embargo
no se cumplié con exactitud con la metodologia que presenta dicho Modelo, pues la
idea es abordar al cliente previa y posteriormente de recibir el servicio, en esta
oportunidad solo se les consulto una vez, debido a que se hizo aleatoriamente
cuando la persona aceptaba y dificiimente tendrian la disposicion para volver a
responder las mismas preguntas en otro momento. También fue complejo porque
muchas de las personas a las que les invito a dar su opinion referian que tenian

poco tiempo y preferian mantener su atencién en la realizacién de su diligencia.

CAPITULO 7: RECOMENDACIONES

Se considera pertinente sugerir que como entidad continien haciendo evaluaciones
constantes a sus clientes con el fin de acceder a una mayor cantidad de personas
y posteriormente desarrollar un programa de actividades donde se intensifiquen las

capacitaciones al personal en temas como:

v Servicio al cliente (Empatia, habilidades y comunicacién Asertiva)
v' Formacién (Gestion financiera, seguridad en los procesos)

v' Seguimiento y atencion personalizada.
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Esto con el fin de sensibilizarlos sobre su rol, dandoles herramientas para que la
atencién que le den a las personas sea su prioridad y asi mantenerlos muy

satisfechos y por ende aumentar y conservar sus clientes.
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