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Resumen

El presente informe de investigacion tuvo como objetivo principal determinar
como el plan de marketing logra la fidelizacion de clientes de la empresa Sef
Perd Holding Moyobamba - San Martin 2020. Se utilizO como teorias
relacionadas para el plan de marketing la de Kotler y Armstrong y para la
fidelizacion Alcaide. El tipo de investigacion empleada en nuestro estudio fue
aplicado, de disefio pre experimental. La muestra estuvo conformada por 30
clientes. El instrumento de recoleccion de datos que se empleé fue un
cuestionario estructurado, conformado por 15 items de la variable
independiente (plan de marketing) y 15 items de la variable dependiente
(fidelizacion). Los resultados generales indicaron que el nivel de fidelizacién de
los clientes de la empresa Sef Perlu Holding después de aplicar el plan de
marketing ha incrementado un 45.55% en lo que respecta a la informacién del
cliente, ya que en el pre test se obtuvo una calificacion buena de 41.11% vy en el
pos test 86.66% en la misma, como también solo tenemos un 13.34% de
clientes que se encuentran en una calificacidbn regular, pero eso se ira
mejorando con el uso continuo de la aplicacion del plan de marketing; de igual
manera en lo que respecta al marketing interno, la comunicacién, experiencia
del cliente, los incentivos.Esta investigacion concluy6 que el plan de marketing
logra fidelizar significativamente a los clientes de la empresa Sef Peru Holding
Moyobamba - San Martin 2020, dado que la prueba de Wilcoxon toma un valor
de Z = -4.784 con un nivel de significancia menor a 0.05, lo cual nos indica que

existe relacién directa y por lo tanto se acepta la hipotesis de la investigacion.

Palabras claves: Marketing, Fidelizacion, Entidad Bancaria.

Vil



Abstract

The main objective of this research report was to determine how the marketing
plan achieves the customer loyalty of the company Sef Peru Holding
Moyobamba - San Martin 2020. Theories of Kotler and Armstrong were used as
related theories for the marketing plan and for the Warden loyalty. The type of
research used in our study was applied, with a pre-experimental design. The
sample consisted of 30 clients. The data collection instrument used was a
structured questionnaire, made up of 15 items of the independent variable
(marketing plan) and 15 items of the dependent variable (loyalty). The general
results indicated that the level of customer loyalty of the company Sef Peru
Holding after applying the marketing plan has increased by 45.55% with regard
to customer information, since a qualification was obtained in the pre-test good
of 41.11% and in the post-test 86.66% in the same, as we also only have
13.34% of clients who are in a regular rating, but that will improve with the
continuous use of the application of the marketing plan; in the same way with
regard to internal marketing, communication, customer experience,
incentives.This research concluded that the marketing plan achieves significant
loyalty to the customers of the company Sef Peru Holding Moyobamba - San
Martin 2020, given that the Wilcoxon test takes a value of Z = -4.784 with a
significance level less than 0.05, which indicates that there is a direct

relationship and therefore the research hypothesis is accepted.

Keywords: Marketing, Loyalty, Banking Entity.
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I. INTRODUCCION

Debido a la pandemia del coronavirus propagada por todo el mundo, el Fondo
Monetario Internacional, manifiesta que todos los paises deben trabajar en
conjunto, para reducir el dafio econdmico en la sociedad, frente a esta crisis
han adoptado diferentes medidas para reducir el impacto econémico que ha
causado el Covid-19 es por ello que todos los bancos del mundo han fortalecido
sus sistemas digitales para seguir atendiendo a los clientes de manera segura.
Kristalina Georgieva, directora del Fondo Monetario Internacional, afirmé que el
organismo respalda las precauciones fiscales tomadas por muchos paises, para
brindar apoyo a los colaboradores y empresas afectadas. La pandemia del
Covid-19 ha afectado negativamente a la economia global, por ello tanto el
Banco Mundial como el resto de entidades financieras de cada pais, han
tomado medidas de mejoria para sus clientes como politicas de
reestructuracion de créditos y prolongacion de cuotas, el FMI incremento el
financiamiento de emergencia, ya que recibieron solicitudes de 80 paises,
pudiendo apoyar a otras instituciones financieras internacionales (Gonzales,
2020).

La reserva federal de los Estados Unidos incrementd de 0 a 0.25% su tasa de
interés, México al 6.5%, Brasil el 3%, etc. Ademas, el Fondo Monetario
Internacional destind 50,000 millones de euros para ayudar a varios paises
vulnerables, asi mismo el Banco Mundial dispuso 12,000 millones de ddlares
para el mismo fin y con los miembros del G-7 (Agustina, L, 2020). Por otro lado,
el 15 de marzo las entidades de crédito de Canad4, Inglaterra, Japén, Estados
Unidos y Suiza determinaron mejorar la liquidez mediante las lineas de cambio
de divisas que busca reducir la tasa de interés en 25 puntos basicos (Castro et
al, 2020, p.5). Se calcula que a nivel mundial se han cerrado el 90% de las
empresas debido a la pandemia, las empresas han perdido el 80% de sus
clientes; la pérdida de ingresos, el miedo al contagio, influye que las personas
realicen menos gastos econémicos, debido a esta problematica, a nivel mundial
las entidades financieras han implementado diferentes facilidades para llegar

hacia los clientes, como plataformas digitales donde pueden realizar sus



consultas, pagos, transacciones y otras operaciones, promoviendo el bienestar
y la salud de sus clientes.

El gobierno peruano decret6 un estado de emergencia, que pone en
confinamiento social obligatorio a todas las personas, ante esta medida, el 55 %
de las actividades econ6micas se han paralizado. Las entidades financieras en
concordancia con las disposiciones emitidas por la Superintendencia de Banca
y Seguros han decidido reprogramar la cancelacion de deudas
correspondientes del mes de marzo y mientras dure el periodo de emergencia,
por este motivo evaluardn las deudas de los clientes, estableciendo un
cronograma de pagos, permitiendo que las Mypes puedan también renegociar
sus créditos (Gestion, 2020). Por otro lado el Organismo BCR disminuyo6 1,25%
la tasa de intereses, ya que la actividad econémica del pais estd siendo
afectada temporalmente, ante una situacion en la que estamos atravesando es
aconsejable evitar los espacios que conglomeran gente, es por ello que los
bancos como BCP, Scotiabank, BBVA, Interbank, entre otros, han hecho uso de
sistemas digitales a través de la banca portatil para que los clientes hagan sus
transacciones con la mayor tranquilidad, de manera remota, sin necesidad de
exponerse al virus y sin ningun costo adicional, al mismo tiempo destacan
facilidades de hasta 90 dias para realizar los pagos de préstamos personales y

120 dias para créditos hipotecarios (El peruano, 2020).

Actualmente la empresa Sef Perl Holding esta enfrentando un problema
ocasionado por la pandemia del coronavirus, ha caido 80 % de solicitudes de
créditos, 80 % de solicitudes de tarjetas de créditos, 80 % de solicitudes de
lineas paralelas, 80 % de solicitudes de lineas directas, los clientes no se
arriesgan a solicitar productos ofrecidos en la entidad financiera debido a la
crisis econémica que estamos atravesando en el pais. Ante dicha problematica
realizaremos la siguiente investigacion para que la empresa pueda implementar
un plan de marketing que le permita acercarse un poco mas a sus clientes,
logrando mejorar satisfacer sus necesidades, pudiendo asi fidelizar y atraer

mas clientes a la empresa.



La presente investigacion consta de la formulacion del problema general: ¢De
qué manera un plan de marketing lograra la fidelizacién de los clientes de la
empresa Sef Peru Holding Moyobamba - San Martin 2020? Los problemas
especificos son los siguientes: ¢ Cual es el nivel de marketing que aplica la
empresa Sef Peru Holding Moyobamba — San Martin 2020?, ¢ Cudl es el nivel
de fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Pert Holding Moyobamba- San
Martin 2020? , ¢Cuél es el plan de marketing adecuado para lograr la
fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Peru Holding Moyobamba - San
Martin 20207, ¢ Como es la fidelizacion de los clientes después de la aplicacion
del plan de marketing en la empresa Sef Perlu Holding Moyobamba - San
Martin 20207

Esta investigacion permitird mediante el plan de marketing fidelizar a los
clientes de la empresa Sef Peru Holding, en base de los autores: Kotler &
Armstrong (2012) citado por Estrada et al (2017) quien brinda informacion
concerniente al marketing, asi mismo Alcaide (2015) quien investiga acerca de
la fidelizacion de los clientes. Conociendo los resultados de la investigacion, nos
permitird aplicar el plan de marketing, para mejorar la fidelizacion de los clientes
de la empresa. Por otro lado, el estudio es cuantitativo y pre experimental. Se
podra aplicar los instrumentos en otras entidades bancarias para identificar su
condicibn actual, de esta manera poder realizar las sugerencias
correspondientes. Por dltimo, permitirA mejorar los servicios que ofrece la
empresa y por consiguiente una sociedad mas satisfecha respecto a sus

necesidades.

Los objetivos estan conformados por el objetivo general, determinar como el
plan de marketing logra la fidelizacion de clientes de la empresa Sef Perd
Holding Moyobamba - San Martin 2020. Asi mismo por los objetivos
especificos, establecer el nivel de marketing de la empresa Sef Pert Holding
Moyobamba — San Martin 2020, definir el nivel de fidelizacion de los clientes de
la empresa Sef Peru Holding Moyobamba - San Martin 2020, desarrollar un
plan de marketing que logre la fidelizacion de los clientes de la empresa Sef

Perd Holding Moyobamba - San Martin 2020, definir el nivel de fidelizacion de



los clientes de la empresa Sef Peru Holding Moyobamba - San Martin 2020

después de aplicar el plan de marketing.

Finalmente es detallado la hipotesis general, Hi: El plan de marketing logra
fidelizar significativamente a los clientes de la empresa Sef Peru Holding
Moyobamba - San Martin 2020, Ho: El plan de marketing no logra fidelizar
significativamente a los clientes de la empresa Sef Perd Holding Moyobamba -
San Martin 2020. También se detallan las hipoétesis especificas, H1: El nivel de
marketing aplicado por la empresa Sef Per( Holding Moyobamba — San Martin
2020, es bajo. H2: El nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Peru
Holding Moyobamba - San Martin 2020, es bajo. H3: El desarrollo del plan de
marketing para la fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Perd Holding
Moyobamba - San Martin 2020, es adecuado. H4. El nivel de fidelizacion de los
clientes de la empresa Sef Pert Holding Moyobamba - San Martin 2020

después de aplicar el Plan de Marketing, es bueno.



II. MARCO TEORICO

Los antecedentes que sustentan el presente trabajo en el contexto
internacional, podemos mencionar a Aldaihani, F. y Ali, N. (2019). Relationship
Marketing Impact on Clients Loyalty of Islamic Banks in the State of Kuwait.
(Articulo cientifico). Universidad de Putra Malasia, Selangor, Malasia. El
estudio fue de tipo descriptivo, la poblacion fueron los clientes de cuatro
bancos islamicos en el estado de Kuwait, la muestra estuvo conformada por
560 clientes. Lleg6 a la siguiente conclusion: existe un impacto significativo
entre las dimensiones del marketing de relaciones sobre la fidelidad de los
clientes de los bancos islamicos en el estado de Kuwait. Ante ello es
recomendable que los gerentes se comprometan con sus clientes en términos
de sus necesidades y deseos, y que brinden servicios oportunos a los clientes

para ganar su compromiso a cambio.

Okonkwo, C. y Ugwuonah, G. (2019). Improving bank customer satisfaction
through relationship marketing practices. (Articulo cientifico). Universidad de
Nigeria, Enugu, Nigeria. El estudio fue de tipo descriptivo, la poblacion fueron
los clientes de tres bancos dentro de la metrépolis de Enugu en Nigeria, y la
muestra de 384 clientes. En conclusion, hay una buena conexién entre las
estrategias de relacion actuales de los bancos y el nivel de satisfaccién de los
clientes bancarios. Por lo tanto, la satisfaccion de los clientes podria mejorar
aun mas si los bancos aplicaran algunas practicas especificas de marketing
relacional, como garantizar que se satisfagan adecuadamente las necesidades
de los clientes, y sus quejas se aborden con prontitud, es decir, que los bancos
pudieran ir mas alla de la practica convencional de mostrar una apreciacion
externa del patrocinio de los clientes, sino mas bien trabajar con eficiencia
para dar solucion a las quejas de los clientes y satisfacer sus necesidades
rapidamente.

Por ultimo, Weshah, G. (2017). Marketing intelligence and customer relations:
empirical evidence from Jordanian banks. (Articulo cientifico). Universidad
Aplicada Al-Balga, Salt, Jordania. El estudio fue cuantitativo, utilizando la
muestra conveniente, se distribuyeron 110 cuestionarios a ejecutivos de

marketing, relaciones con clientes, sistemas de informacion y servicios al



cliente que trabajan en la sede de los bancos jordanos. Se concluy6 que hay
un efecto positivo significativo para IM en el mantenimiento y la construccion de
relaciones con clientes actuales y nuevos, sin embargo, las practicas de IM en
los bancos jordanos tienden a obtener un nuevo cliente en lugar de retener a
uno existente. Los bancos jordanos tienen potencial para actualizar sus
sistemas de inteligencia de marketing que les permite lograr ventajas

competitivas basadas en el enfoque de relacion con el cliente.

También, los antecedentes que sustentan el trabajo de investigacion en el
contexto nacional podemos mencionar a Bollet, F., Vargas, J., Rengifo, G.,
Flores, L. y Santiago, J. (2019). Bank Service Quality and Customer Loyalty in
Mibanco, Pucallpa, 2017. (Articulo cientifico). Universidad Privada de Pucallpa.
El estudio fue correlacional. La poblacién fueron los clientes de Mibanco, la
muestra fueron 64 clientes, el muestreo fue no probabilistico, el mecanismo
utilizado fue el cuestionario. Se concluy6 que hay una buena conexion entre la
calidad de servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mi banco. La
fidelidad es un desenlace inmediato de la satisfaccion del usuario, el grado de
satisfaccion se encuentra determinada generalmente por la magnitud de los
servicios prestados. El valor se afiade mediante trabajadores satisfechos, fieles
y efectivos, pues la satisfaccibn de éstos permite que puedan proporcionar
soluciones répidas a los clientes, logrando asi mantenerlos e incluso atraer a

mas clientela.

Asi mismo, Tocas, S., Uribe, E. y Espinoza, R. (2018). Emotional marketing
and customer loyalty. Analysis from the emotional components of the Value
Star Model in BCP internet banking. (Articulo cientifico). Pontificia Universidad
Catolica del Perd. El estudio fue correlacional, se utilizaron encuestas y
entrevistas a los clientes de acuerdo al segmento que utiliza BCP, con
personas de 23 a 35 afios de edad. Se concluyd que la entidad financiera
emplea las estrategias del marketing emocional utilizando canales electronicos
para poder fidelizar a sus clientes, por lo que al desarrollar dichas estrategias
muestra un contacto directo con la fidelizaciébn de los clientes, siendo de

absoluta relevancia para el buen crecimiento empresarial.



Por ultimo, Rodriguez, J. (2016). Analysis of the application of Neuromarketing
and impact on the positioning of companies in the Corporate Banking System of
Peru, 2016. (Articulo cientifico).  Universidad Andina Néstor Céceres
Velasquez, Juliaca, Pera. El estudio de andlisis fue aplicada y descriptiva. La
poblacion fueron las entidades financieras como BCP, Banco Continental,
Scotiabank e Interbank, la muestra fue censal, la técnica que se uso fue la
encuesta; en la que se visualizd a las personas los logotipos de los bancos
para que establezcan su favoritismo por alguna de ellas. Se concluy6 que el
simbolo que obtuvo mayor acogida fue del BCP, con 29.79% y en segundo
lugar Scotiabank con 27.66%. Por tanto, la calidad, la variedad de productos o

servicios y el disefio si inciden en la preferencia de los clientes.

Por otro lado, los antecedentes que sustentan el trabajo de investigacion en el
contexto local podemos mencionar a Mozombite, C. y Panduro, G.
(2017).Evaluacion de la Administracion de las relaciones con los clientes (Crm)
y la fidelizacion de clientes de la Cooperativa San Martin de Porres de la
ciudad de Tarapoto, durante el primer semestre del 2015. (Tesis de Pregrado).
Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto-Perd. Fue un estudio
correlacional, la muestra fueron 305 clientes, se utilizd el cuestionario. Se
concluyd que existe una correlacion significativa entre la gestién de relaciones
con los clientes y la fidelizacion de clientes, es decir, mientras mayor sean las
relaciones con los clientes que tenga la Cooperativa, mejor sera la fidelizacion

de los clientes.

Asi mismo, Meléndez, M. (2017). Marketing de servicios y su relacién con la
satisfaccion del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito La Progresiva
Ltda.-Tarapoto, periodo 2016. (Tesis de Pregrado). Universidad César Vallejo,
Tarapoto-Peru. El estudio fue correlacional, se aplicé el cuestionario a 267
clientes. Se concluyo que existe una correlacion significativa entre el marketing
de servicios y la satisfaccion del cliente, dado que a una mejor estrategia de

marketing de servicios mucho mayor sera la complacencia de los clientes.

Por altimo, Acosta, D (2016). Plan estratégico para mejorar la fidelizacion de
los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan -

Moyobamba 2015. (Tesis de Pregrado). Universidad Sefior de Sipan, Chiclayo-



Peru. Fue un estudio descriptivo, la poblacion fueron 500 clientes de la entidad
y la muestra fueron 38 individuos, los instrumentos empleados fueron el
cuestionario. Se concluyo que gracias al plan estratégico que se implemento se
pudo identificar las éareas mas fundamentales para la empresa, que
entrelazadas entre si permitiran ofrecer un mejor servicio a los clientes y por lo

tanto conseguir la preferencia y lealtad de cada uno de ellos.

Las teorias que sustentan el trabajo de investigacion son las siguientes: Segun
Kotler y Armstrong (2012) citado por Montes et al. (2017) el marketing radica
en atraer clientes nuevos brindandoles un valor agregado, implementado
estrategias para poder incrementar los clientes actuales satisfaciendo las
necesidades de una manera mas Optima y eficiente (p.4). Por otro lado,
Stanton, Etzel, & Walker (2009) citado por Estrada et al (2017) definen acerca
del marketing como un plan de actividades, en donde se analiza los habitos de
los clientes, satisface las necesidades de un publico objetivo logrando crear

una ventaja competitiva en la organizacion (p.6).

Para Kotler (2006) citado por Ramiro (2017) el plan de marketing sirve para
regularizar el esfuerzo de la mercadotecnia, examinar el entorno, establecer los
objetivos e implantar acciones en una empresa (p.36). Asi mismo, Kotler y
Armstrong (2012) citado por Estrada et al (2017) definen que el plan de
marketing es una herramienta que permite cubrir las necesidades de los
individuos, a través de la planificacion, ejecucidn y acciones realizadas en una

organizacion (p.6).

En cuanto a su importancia, lturralde y Jiménez (2017) nos dicen que el plan de
marketing es importante porque ayuda a cumplir con los objetivos y metas
planteados en una organizacién, sirve como guia que les permite conocer la
situacién actual de la empresa, involucrando a todos colaboradores de manera
que se realice un trabajo en conjunto para mejorar el desarrollo de las

actividades planificadas (p.2).

Las caracteristicas primordiales de un plan de marketing segun el autor
Momparler (2018) son: tiene que ser un documento manuscrito de manera

breve y precisa, su contenido debe estar bien organizado, debe definir



abiertamente las areas de responsabilidad en los que se tiene que trabajar y
fijar los procedimientos de control, de manera que los colaboradores puedan
entender por igual el contenido del plan y alinearse en conjunto para cumplir

con los objetivos enunciados por la organizacion (p.28).

Kotler (2012) manifiesta que hay diferentes tipos de marketing: Marketing
relacional, tiene como fin generar relaciones duraderas con los clientes, de este
modo lograr que las empresas puedan mejorar sus utilidades y subsistir por
mucho tiempo en el mercado. Marketing virtual, es usado en la actualidad por
las empresas para disefiar plataformas digitales donde los clientes puedan
tener un acceso rapido y oportuno en los servicios brindados por la empresa. El
marketing mix, es el producto, precio, plaza y promocion. Todas estas trabajan

en conjunto para asi lograr un buen posicionamiento en el mercado (p.19).

Por otro lado, Espinoza (2014) expresa el ciclo del plan de marketing:
Descripcidon de la situacion, es la parte inicial de todo plan de marketing, se
describen factores tanto internos como externos de la organizacion. Andlisis de
la situacién, se estudia la situacién actual de la empresa mediante la matriz
FODA. Fijacion de objetivos, se establecen los objetivos de manera real, segun
a los intereses que la empresa tenga y demanden una urgencia mayor.
Estrategias de marketing, son hechos que se llevan a cabo para lograr los
objetivos de la empresa: Estrategia de cartera, se emplean instrumentos como
la matriz BCG que permite determinar las mejores estrategias sobre la cartera
de productos. Estrategia de segmentacion, divide el mercado en porciones con
diferentes caracteristicas para ofrecer una mejor oferta al publico objetivo.
Estrategia de posicionamiento, se tienen en cuenta caracteristicas tanto de
productos como de servicio, para ello se debe visualizar la percepcion del
cliente. Marketing mix, ayuda a tomar mejores decisiones para lograr un
aumento en las ventas. El plan de accion, se llevan a cabo las estrategias para
cumplir con los objetivos de la empresa. Supervision, se realizan reuniones
programadas, donde se puede emplear el cuadro de mando, mediante la
supervision se podra detectar fallas y desviaciones para poder reaccionar de

forma inmediata.



Fidelizar a los clientes es un poco complejo y mas aun retenerlos. Argueta,
Ferrer y Garay (2015) citado por Centurién et al., (2017) definen a la fidelizacién
como una relacion continua de los clientes con la empresa, ya que ellos se
sienten muy complacidos con el producto o servicio que ésta le brinda
acaparando toda su atencion y preferencia (p.3). Asi mismo Alcaide (2015)
manifiesta que la fidelizaciébn es un total de actividades que logran que el
usuario se sienta satisfecho con el producto como también con el servicio que

ofrece la empresa y esto lo motive en volver a adquirirlo (p.18).

Para Garcia (2020) los cinco niveles de fidelizacion son: Indiferencia, es cuando
la empresa se trata de dar a conocer utilizando diferentes mecanismos.
Referencia, la organizacion empieza a ser considerado como un buen punto de
partida por los clientes potenciales. Programas, los consumidores sienten el
deseo de adquirir los productos o servicios que ofrece la empresa debido a los
estimulos utilizados por la comparfia para atraerlos constantemente a su
negocio. Preferencia, es donde el cliente empieza a sentir mayor atraccion por
la empresa que esta frecuentando, de una u otra manera se sienten satisfechos
con la atencién recibida por parte de la empresa. Valores, es cuando la
empresa logra fidelizar a los clientes, de manera que ellos se identifican

profundamente con la marca mostrando empatia y frecuencia en sus compras.

Segun Boubeta (2006) citado por Baduy et al. (2017), las estrategias de
fidelizacion son: Excelente servicio al cliente, ofrecer una atencion de calidad,
siendo afectuosos y sociables, con un ambiente favorable, la informacion debe
ser personalizado, ya que generara seguridad en el cliente. Servicio de post-
venta, es la variedad de servicios que ofrece la empresa a los clientes después
de realizada las ventas. Contacto con el cliente, la empresa registra a los
clientes con todos sus datos, para luego tener un mayor acercamiento con ellos.
Ofrecer un producto de calidad, brindar un producto diferenciado que mejore las
expectativas de los clientes (p.15).

Existen dos herramientas fundamentales para la fidelizacion de clientes, segun
los autores mencionados citado por Brito y Pacheco (2017): Garcia (2007)
propone una herramienta para fidelizar a los clientes llamada clienting, reside

en realizar una evaluacion y conocer a todos los clientes, manejando los datos
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eficientemente, logrando identificar aquellos que le generen mayores ganancias
a la empresa, de esta manera emplear los mayores recursos para conservarlos
(p.133). Asi mismo, Alcaide (2015) manifiesta una herramienta para fidelizar a
los clientes llamada CRM, se orienta en incrementar la satisfaccion del cliente,
desarrollando una excelente relacion de extenso plazo entre los consumidores

con la empresa (p.19).

Oliver (1999) citado por Sarmiento (2018) plantea las siguientes fases de
fidelizacion: Cognitiva, se basa en las opiniones de una marca concreta, donde
el comprador precisa que una marca es deseable a las demas marcas
opcionales, en relacion a los datos que se le otorga sobre las cualidades.
Afectiva, es la postura hacia la marca, fundamentdndose en el placer
acumulado, generado por la experiencia de utilizacion. Conativa, compromiso
de recompra hacia una marca especifica, el comprador desea volver a adquirir
el producto como un buen propdésito, por lo tanto, este anhelo puede ser un
hecho anticipado mas no realizado. Accion, la fidelidad conativa se modifica en

la disposicion para actuar (p.36).

Segun Alcaide (2015) Las dimensiones de fidelizacién son: Informacion de
cliente, permite conocer a los clientes, brindandoles lo que ellos desean acorde
a sus necesidades. Marketing interno, la organizacion debe lograr que todos los
trabajadores se incorporen con los objetivos plasmados, para que de esa
manera puedan lograr fidelizar a toda la clientela. Comunicacion, radica en
transmitir informacion acerca del producto o servicio que ofrece la empresa,
mediante distintos canales. Experiencia del cliente, son las impresiones que el
cliente tiene de la empresa, como efecto de todas las interrelaciones adquiridas.
Incentivos, para asegurar el éxito de una empresa, es necesario fortalecer la

relacion con los clientes para que sean leales a la organizacion (p.12).
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IIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion
Tipo de Investigacion

El estudio que se realizo fue aplicada. Segun Lozada (2014) La investigacion
aplicada tiene como propdésito solucionar un problema en un corto tiempo,
mediante hechos concretos para afrontar el problema. (p.38). Por su parte para
Concytec 2017 (El peruano, 2017, p.42) una investigacion aplicada, determina a
través del conocimiento cientifico los métodos para cubrir una necesidad
reconocida. Esta investigacion que se realizo fue aplicada porque mediante la
utilizacion de un plan de marketing como estimulo se podra obtener mejoria en
la fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Peru Holding. Por lo
concerniente, el analisis de este estudio se realizé6 en base a las teorias de
Kotler y Armstrong referidas al marketing, asi mismo por Alcaide quien investiga

acerca de la fidelizacion.
Disefio de Investigacion

El disefio representado en este andlisis de estudio fue pre experimental. Para
Hernandez et al (2014) el disefio pre experimental analiza las variables con un
grupo de estudio, en la cual se aplica una prueba antes y después de realizar la
investigacion mediante un estimulo (p.141). Por tal motivo ésta investigacion fue
pre experimental, haciendo uso del pre-test y pos-test, ya que se cuantifico el
impacto de la fidelizaciéon de los clientes en la empresa Sef Pert Holding
mediante un estimulo (plan de marketing), para que de esa manera la empresa

logre una mayor cercania con sus clientes.
G: O1---------- X =-mmmeee- 02
G : Empresa Sef Peru Holding

O1 : Fidelizacion de clientes antes de la aplicacion del plan de marketing
(Pre test).

X . Plan de Marketing
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02 : Fidelizaciébn de clientes después de la aplicacion del plan de
marketing (Pos test).

3.2. Variables y Operacionalizacion

En esta investigacion se estudiaron las siguientes variables:
Definicion Conceptual

— Variable independiente: Plan de marketing, Kotler y Armstrong (2012)
citado por Estrada et al (2017) definen que el plan de marketing es una
herramienta muy util que permite cubrir las necesidades de los
individuos, a través de la planificacion, ejecucién y acciones realizadas

en una organizacion (p.6).
Definicion Operacional

Para el desarrollo de la investigacion se aplicé una entrevista sobre el plan de
marketing a la gerente de la empresa Sef Pert Holding y un cuestionario a los

clientes de la empresa.

o Las dimensiones que se emplearon para medir la variable plan de
marketing son: Descripcion de la situacion, andlisis, fijacion de
objetivos, estrategias, plan de accion y supervision.

o De igual manera, los indicadores fueron: Situacion interna, externa,
matriz FODA, objetivos operativos, estratégicos, las 4p del marketing,
cumplimiento, eficiencia, tiempo y seguimiento.

o Laescala de medicion que se utilizé fue nominal.
Definicién Conceptual

— Variable dependiente: Fidelizacion de clientes, Arqueta, Ferrer y Garay
(2015) citado por Centurion et al., (2017) definen a la fidelizacién como
una relacién continua de los clientes con la empresa, ya que ellos se
sienten muy complacidos con el producto o servicio que ésta le brinda

acaparando toda su atencion y preferencia (p.3).
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Definiciébn Operacional

Se aplicd un cuestionario sobre fidelizacion a los clientes seleccionados con la

finalidad de conocer cuan fidelizados estan con la empresa.

©)

o

Para la fidelizacion se utilizé las siguientes dimensiones: Informacion
de cliente, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente e
incentivos.

Los indicadores fueron: Actualizacién de la base de datos, gestion de
reclamo, compromiso, satisfaccion, credibilidad, comunicacion
asertiva, percepcion, recomendaciones, promociones y
reconocimiento.

La escala valorativa fue ordinal.

3.3. Poblacion, Muestra y Muestreo

Poblacién

La poblacién estuvo conformada por 306 clientes que integraron la base de

datos de la empresa Sef Peru Holding.

(@]

Criterios de inclusion: Segun Arias et al. (2016) manifiesta que son
las caracteristicas en peculiar que debe tener una persona para que
pueda ser considerado parte del estudio a analizar (p.204). De esta
manera, aquellas personas que hacen uso del servicio ofrecido por
la empresa Sef Peru Holding fueron considerados dentro de la
poblacion estudiada.

Criterios de exclusion: Arias et al. (2016) define que son los rasgos
de una persona que no cumplen con las condiciones estipuladas
para entrar en observacion, por lo tanto, son aquellos que son
excluidos del analisis, ya que pueden alterar los resultados (p.204).
En este caso, aquellos clientes que no hayan adquirido ningun
servicio en los ultimos tres meses en la empresa Sef Pert Holding,

no fueron considerados dentro de la poblacion estudiada.
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Muestra

La muestra poblacional estuvo constituida por 30 clientes de la empresa Sef

Perd Holding en la ciudad de Moyobamba.
Muestreo

Para la obtencion de la muestra se utiliz6 el muestreo no probabilistico por
conveniencia, debido al tamafio de la muestra ya que se encuesté sélo a cierta
cantidad de personas que estuvieron mas al alcance y disponibles a ser
estudiadas, de igual manera cumplieron con ciertas caracteristicas que otros no
tenian (Arias, 2016, p, 206).

Unidad de analisis: Para Toledo (2016) la unidad de analisis es cada uno de
los elementos que conforman una poblacion y que pueden ser considerados
en la muestra (p.8). En este caso nuestra unidad de andlisis fueron los

clientes que acuden a la empresa Sef Pert Holding.

3.4. Técnicas e Instrumentos de recolecciéon de datos

Técnicas

Para obtener datos sobre el plan de marketing utilizamos como técnica la
entrevista hacia la gerente general de la empresa Sef Perd Holding y la

encuesta a los clientes.

Para la fidelizacion también utilizamos como técnica la encuesta a los clientes
con preguntas claras y concisas, que nos permitid obtener un contacto directo
con los objetos de estudio de nuestra investigacion (Centurién et al., 2017, p.6).

Instrumentos

El instrumento que se empled para la recaudacion de informacion del plan de
marketing fue el cuestionario que se aplicé a la gerente de la empresa Sef Peru
Holding para examinar el estado real de la organizaciéon. Asi mismo a los
clientes de la empresa también se les aplicd el cuestionario con preguntas
cerradas, para establecer el nivel en el que se encontraba la empresa con lo
gue respecta al plan de marketing y al nivel de fidelizacién (Hernandez et al.,
2014, p.217).

15



En el plan de marketing, se elabor6 una entrevista a la gerente de 15 preguntas
abiertas mencionadas por el autor Novalén (2014) y un cuestionario a los
clientes con 15 preguntas cerradas citadas por el autor (Tirado & Mayta, 2019,

p.46), de acuerdo a las dimensiones plasmadas en el proyecto.

« De esta manera en la entrevista se enuncidé 2 preguntas en la
dimension Descripcion de la situacion, en Analisis de la situacién 3
preguntas, en Fijacion de objetivos 2 preguntas, en Estrategias de
marketing 4 preguntas, en Plan de accion 2 preguntas y en
Supervision 2 preguntas.

% Por otro lado, en el cuestionario que se aplicé a los clientes se

<,

emplearon 4 preguntas en la dimensién Producto, en Precio 4
preguntas, en Plaza 3 preguntas y en Promocion 4 preguntas con
indices de respuesta del 1 al 5 como: Totalmente de acuerdo, De
acuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo, En desacuerdo,

Totalmente en desacuerdo.

Para la segunda variable fidelizacion se elaboré un cuestionario de 15 items

cerrados citados por Palomino (2016, p.40), de acuerdo a cada dimension.

% En la dimension Informacién del cliente se formulé 3 preguntas, en
Marketing interno 3 preguntas, en Comunicacion 3 preguntas, en
Experiencia del cliente 3 preguntas y en Incentivos 3 preguntas con
una escala valorativa del 1 al 5 como: Siempre, Casi siempre, A

veces, Casi nunca, Nunca.

Validez: Para el estudio, se realizo la validacion de los instrumentos mediante el
criterio y evaluacion de 3 profesionales expertos, de la escuela administracion,
los cuales determinaron si la construccion y contenido de los items estuvieron
relacionados con los objetivos del estudio de nuestra investigaciéon, presentando
claridad, pertinencia y relevancia, por lo que dieron su aprobacién para que los
instrumentos sean aplicados a la muestra poblacional (Hernandez et al., 2014,
p.200).
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Tabla N°01.

Evaluacion de instrumentos de los expertos

N° Nombres del Puntuacion Grado
Experto Obtenida Académico Especialidad

1 Castillo Salazar, 46
Regner Nicolas. 47 Maestro Gestion Publica

2 Golac Tenorio, Pilar. 44
44 Licenciada Administracion

3 Padilla Hidalgo, 42
José 42 Licenciado Administracion

Total 88.33

Fuente: Informes de opinidn sobre instrumentos de investigacion cientifica.

Confiabilidad: Se realiz6 el Alfa de Cronbach mediante el programa Excel, dando
como resultado 0.97 en la variable del plan de marketing, y 0.95 en la variable
fidelizacion, por lo que se pudo afirmar que los instrumentos fueron confiables y
pudieron ser aplicados en el proyecto de investigacion (Hernandez et al., 2014,
p.201).

Tabla N°02.

Analisis de Fiabilidad Plan de Marketing

ALFA DE CRONBACH N° DE [TEMS
0.97 15

Fuente: Confiabilidad del cuestionario plan de marketing.

Tabla N° 03.

Anélisis de Fiabilidad Fidelizacién

ALFA DE CRONBACH N° DE ITEMS
0.95 15

Fuente: Confiabilidad del cuestionario fidelizacion.
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3.5. Procedimientos

La investigacion se efectudé cumpliendo el siguiente procedimiento:

— Se envid una solicitud dirigida a la gerente Luz Angélica Delgado
Mego de la empresa Sef Perd Holding, para los permisos
correspondientes.

— En dicha solicitud se explico los objetivos planteados en el proyecto
de investigacion.

— Se programo la fecha y hora para la ejecucion de la entrevista sobre
el plan de marketing, previa conformidad y aprobacién de la gerente
de la empresa.

— Se aplico la encuesta a los clientes seleccionados de la empresa Sef
Peru Holding, para la recopilacion de datos.

— Durante la encuesta se explicé el propésito de la investigacion.

— Se efectud el procedimiento del vaciado de datos de la variable
fidelizacion.

— Se procedié a tabular la informacion en una base de datos de Excel.

— Se realiz6 el plan de marketing para la empresa Sef Peru Holding.

— Se aplicé el plan de marketing en la empresa.

— Y, por ultimo, se disefid los graficos para el estudio de los resultados

de la investigacion, con su respectiva interpretacion.

3.6. Método de analisis de datos

Los métodos que se emplearon en la investigacion fueron:

— A nivel descriptivo: se utiliz6 tablas y graficos por medio del
programa Microsoft Excel, en donde nos permitié organizar los
datos obtenidos, analizando e interpretando cada uno de los
resultados (Sanchez, M., Blas, H. & Tujague, M., 2010, p.68).

— A nivel inferencial: se procedid6 a contrastar las hipotesis
planteadas en la investigacion, con la finalidad de conocer el
impacto del plan de marketing en la fidelizacibn de clientes,
utilizando intervalos de confianza del 95%, con un margen de error

del 5%, mediante la prueba piloto y el alfa de Cronbach llegando a
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una conclusién definida (Badii, M., Castillo, J. & K. Cortez., 2007,
p.119).

3.7. Aspectos éticos
En la investigacion se respetd las normas internacionales de citas y referencias
en las fuentes examinadas, mencionando a los autores conforme a las normas
APA constituidas en la séptima edicion, por lo tanto, el proyecto no fue plagiado

ni total ni parcialmente.

Referente a los reglamentos que presenta la ética, el estudio mostro
informacion que fue obtenida mediante el permiso correspondiente de la
gerente de la empresa Sef Perl Holding a quien realizamos una breve
entrevista, de modo que se considerd buscar el pleno consentimiento de todas
las partes implicadas antes de aplicar los instrumentos. Asi mismo previa
aprobacion de los objetos de estudio se procedio a realizar la encuesta a los
clientes, por lo que los datos recogidos de los participantes fueron de caracter
anonimo acatando su derecho de privacidad, utilizando las respuestas sélo para
el proyecto de investigacion.
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IV. RESULTADOS

Tabla N°04.

Datos Demogréficos de los Encuestados

items Indicador N° %
18 a 25 afnos 6 20.00 %
Edad 26 a 33 afios 14 46.67 %
34 a4l afos 7 23.33%
42 a 49 afnos 3 10.00 %
Primaria 1 333%
Secundaria 12 40.00 %

Técnico incompleto 3 10.00 %

Grado De Instruccién Técnico completo 10 33.33%
Superior Univ. Incomp. 0  0.00 %

Superior Univ. Comp. 4  13.33%

Masculino 14  46.67%

Género Femenino 16 53.33%
Soltero (a) 0 0.00%

Casado (a) 13 43.33%

Estado Civil Conviviente (a) 15 50.00%
Viudo (a) 2 6.67%
Divorciado (a) 0 0.00%

Total 30 100.00 %

Fuente: Las encuestas realizadas a los Clientes de la empresa Sef Peru Holding.



Interpretacion:

Se muestran los resultados referentes a los datos demograficos teniendo una
muestra de 30 clientes de la empresa Sef Peru Holding Moyobamba — San
Martin 2020, en donde el 46.67% de los clientes tienen la edad entre 26 y 33
anos, el 23.33 % tienen la edad entre 34 a 41 afios, mientras que el 20.00 %
tienen la edad entre 18 a 25 afios y el 10.00% de 42 a 49 afios. Respecto al
grado de instruccion, el 40.00% tienen secundaria, el 33.33% técnico completo,
el 10% técnico incompleto, mientras el 13.33% Superior Univ. Comp., el 0.00%
Superior Univ. Incomp. y el 3.33% primaria. Asi mismo, el 53.33% de los
clientes pertenece al sexo femenino y el 46.67% al sexo masculino. Por ultimo,
el 50.00% de los clientes son convivientes, mientras que el 43.33% son

casados, el 0.00% solteros, el 0.00% divorciados y el 6.67% son viudos.
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Tabla N°05.

Resultados del pre test de plan de marketing

items Indicador N° %
Totalmente en 2 6.67%
desacuerdo
Algo en desacuerdo 4 14.17%
Ni de acuerdo ni en 7 23.33%
desacuerdo
Producto Algo de acuerdo 9 30.83%
Totalmente de 8 25.00%
acuerdo
Totalmente en 8 25.83%
desacuerdo
Algo en desacuerdo 6 20.83%
Ni de acuerdo ni en 8 25.00%
desacuerdo
Precio Algo de acuerdo 6 20.83%
Totalmente de 2 7.50%
acuerdo
Totalmente en 6 21.11%
desacuerdo
Algo en desacuerdo 9 28.89%
Ni de acuerdo ni en 11 37.78%
desacuerdo
Algo de acuerdo 4 12.22%
Plaza Totalmente de 0 0.00%
acuerdo
Totalmente en 4 12.50%
desacuerdo
Algo en desacuerdo 8 27.50%
Ni de acuerdo ni en 6 20.83%
desacuerdo
Promocion Algo de acuerdo 6 20.83%
Totalmente de 6 18.33%
acuerdo
Total 30 100.00%

Fuente: Las encuestas realizadas a los Clientes de la empresa Sef Perd Holding.



Interpretacion:

Se muestran los resultados referentes a la variable plan de marketing teniendo
una muestra de 30 clientes de la empresa Sef Peru Holding Moyobamba — San
Martin 2020, como se puede observar en la tabla N°05 segun cuestionario, el
30.83% (9) de los clientes estan algo de acuerdo con los productos que brinda
la empresa, el 25.00% (8) estan totalmente de acuerdo, el 23.33% (7) ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 14.17% (4) algo en desacuerdo y el
6.67% (2) totalmente en desacuerdo. Respecto al precio el 25.83% (8) de los
clientes estan totalmente en desacuerdo, el 25% (8) ni de acuerdo ni en
desacuerdo, mientras que el 20.83% (6) algo de acuerdo y algo en desacuerdo
(6), y el 7.50% (2) totalmente de acuerdo. Por otro lado, con lo que respecta a la
plaza, el 37.78% (11) estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 28.89% (9) algo
en desacuerdo, el 21.11% (6) totalmente en desacuerdo, el 0.00% (0O)
totalmente de acuerdo y el 12.22% (4) algo de acuerdo. Por ultimo, el 27.50%
(8) de los clientes estan algo en desacuerdo con las promociones que ofrece la
empresa, el 20.83% (6) algo de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo (6),
mientras que el 18.33% (6) totalmente de acuerdo y el 12.50% (4) totalmente en

desacuerdo.
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Tabla N°06.

Resultados del pre test de fidelizacion

{tems Indicador N° %
Totalmente en 3 8.89%
desacuerdo
Algo en desacuerdo 5 15.56%
) ) Ni de acuerdo ni en 10 34.44%
Informacioén del cliente desacuerdo
Algo de acuerdo 8 27.78%
Totalmente de acuerdo 4 13.33%
Totalmente en 6 18.89%
desacuerdo
Algo en desacuerdo 9 30.00%
Ni de acuerdo ni en 8 26.67%
desacuerdo
Marketing interno Algo de acuerdo 4 14.44%
Totalmente de acuerdo 3 10.00%
Totalmente en 7 23.33%
desacuerdo
Algo en desacuerdo 8 27.78%
Ni de acuerdo ni en 4 12.22%
desacuerdo
Comunicacion Algo de acuerdo 5 15.56%
Totalmente de acuerdo 6 21.11%
Totalmente en 5 16.67%
desacuerdo
Algo en desacuerdo 10 33.33%
Ni de acuerdo ni en 7 22.22%
desacuerdo
EXperienCia del Cliente A|go de acuerdo 3 1000%
Totalmente de acuerdo 5 17.78%
Totalmente en 3 11.11%
desacuerdo
Algo en desacuerdo 13 42.22%
] Ni de acuerdo ni en 11 35.56%
Incentivos desacuerdo
Algo de acuerdo 2 7.78%
Totalmente de acuerdo 1 3.33%
Total 30 100.00%

Fuente: Las encuestas realizadas a los Clientes de la empresa Sef Perd Holding.



Interpretacion:

Se muestran los resultados referentes a la variable fidelizacion teniendo una
muestra de 30 clientes de la empresa Sef Pert Holding Moyobamba — San
Martin 2020, como se puede observar en la tabla N°06 segun cuestionario, con
lo que respecta a la dimension informacion de cliente el 34.44% (10) de los
clientes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 27.78% (8) estan algo de
acuerdo, el 15.56% (5) algo en desacuerdo, mientras que el 13.33% (4)
totalmente de acuerdo y el 8.89% (3) totalmente en desacuerdo. Respecto al
marketing interno el 30.00% (9) esté algo en desacuerdo, el 26.67% (8) ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 18.89% (6) totalmente en desacuerdo, mientras
que el 14.44% (4) algo de acuerdo y el 10.00% (3) totalmente de acuerdo. Con
lo que respecta a la comunicacion, el 27.78% (8) de los clientes estan algo en
desacuerdo, el 23.33% (7) estan totalmente en desacuerdo, el 21.11% (6)
totalmente de acuerdo, mientras que el 15.56% (5) algo de acuerdo y el 12.22%
(4) ni de cuerdo ni en desacuerdo. Por otro lado, el 33.33% (10) de los clientes
estan algo en desacuerdo con la experiencia del cliente, el 22.22% (7) ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 17.78% (5) totalmente de acuerdo, mientras que
el 16.67% (5) totalmente en desacuerdo y el 10.00% (3) algo de acuerdo. Por
altimo, el 42.22% (13) de los clientes estan algo en desacuerdo con los
incentivos que brinda la empresa, el 35.56% (11) ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 11.11% (3) totalmente en desacuerdo, mientras que el 7.78% (2)

algo de acuerdo y el 3.33% (1) totalmente de acuerdo.

25



Cumplimiento de objetivos

1. Caracteristicas del marketing de la empresa Sef Peru Holding antes de
aplicar el Plan de Marketing.

Tabla N°07.

Nivel de Marketing — Pre Test

Producto Precio Plaza Promocién
Escala F % F % F % F %

Bueno 17 55.83% 8 28.33% 4 12.22% 12 39.16%
Regular 7 23.33% 8 25.00% 11 37.78% 6 20.83%
Bajo 6 20.84% 14  46.66% 15 50.00% 12 40.00%
Total 30 100.00 30 100.00 30 100.00 30 100.00

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Sef Perd Holding.

Interpretacion:

Como podemos visualizar en la tabla N°07, el nivel de marketing de los clientes
de la empresa Sef Pert Holding en la ciudad de Moyobamba antes de aplicar el
plan de marketing; segun el cuestionario, el 55.83% (17) de los clientes
consideran que el producto que ofrece la empresa es bueno, mientras que el
23.33%(7) regular y el 20.84%(6) bajo. Respecto al precio, el 46.66%(14)
consideran que es bajo, mientras que el 28.33%(8) bueno y el 25.00%(8)
regular. Por otro lado, con lo que respecta a la plaza, el 50.00%(15) de los
clientes consideran que es bajo, el 12.22%(4) bueno y el 37.78%(11) regular.
Por ultimo, el 40.00%(12) de los clientes opinan que las promociones que utiliza
la empresa es bajo, mientras que el 39.16%(12) bueno y el 20.83%(6) regular.
Por lo cual se cumplio la hipétesis de la investigacién que indica, el nivel de
marketing aplicado por la empresa Sef Pert Holding Moyobamba - San Martin
2020, es bajo.
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Tabla N°08.

Nivel de Fidelizacién — Pre Test

Informacion Marketing  Comunicacidon  Experiencia Incentivos
Escala del Cliente Interno del Cliente
F % F % F % F % F %

Bueno 12 4111 7 24.44 11 36.67 8 27.78 3 11.11
Regular 10 3444 8  26.67 4 12.22 7 22.22 11 35.56
Bajo 8 2445 15 48.89 15 51.11 15 50.00 16 53.33
Total 30 100.0 30 100.00 30 100.00 30 100.00 30 100.00

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Sef Peru Holding.

Interpretacion:

Como podemos visualizar en la tabla N°08, el nivel de fidelizacién de los
clientes de la empresa Sef Peru Holding Moyobamba- San Martin 2020; segun
el cuestionario, el 41.11%(12) de los clientes consideran que la informacion del
cliente que brinda la empresa es bueno, mientras que el 34.44%(10) consideran
que es regular y el 24.45%(8) que es bajo. Respecto al marketing interno, el
48.89%(15) consideran que es bajo, el 26.67%(8) regular y el 24.44%(7)
bueno. Asi mismo, respecto a la comunicacion que maneja la empresa, el
51.11%(15) de los clientes consideran que es bajo, el 36.67%(11) bueno y el
12.22%(4) regular. Por otro lado, con lo que respecta a la experiencia del cliente
el 50.00%(15) consideran que es bajo, mientras que el 27.78%(8) bueno y el
22.22%(7) regular. Por ultimo, el 53.33%(16) de los clientes consideran que los
incentivos que brinda la empresa es bajo, mientras que el 35.56%(11) regular y
el 11.11%(3) bueno. Por lo cual se cumple con la hipotesis que indica, el nivel
de fidelizacién de los clientes de la empresa Sef Per( Holding Moyobamba -
San Martin 2020, es bajo.
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PLAN DE MARKETING

Diagnéstico Situacional

Encontramos falencias en cuanto al marketing, no cuenta con el desarrollo de

estrategias de marketing, no realizan capacitacion al personal, no cuentan con

una promocion, se lleva a cabo de forma tradicional u empirica.

Diagndstico de Marketing Mix

Producto Se mantiene vendiendo los mismos productos financieros de
manera tradicional.

Precio Las tasas de interés de los créditos son elevadas.

Plaza La manera de venta era en el establecimiento de la empresa.

Promocién La unica forma de promocién es el boca a boca o también
conocido como la recomendacion de los clientes.

Resumen de Problema, Causas y Consecuencias

Tras el diagnéstico situacional realizado, se logr6 identificar los siguientes

problemas con sus respectivas causas y consecuencias:

Causas Problema Consecuencias
. Poco posicionamiento en el
Falta de estrategias en el
. _ mercado.
Marketing Mix, Producto, : —
) . Poca diferenciacion de Ila
precio, plaza Promocion. o _
Bajo nivel | Competencia.
S marketing | Pérdida de clientes potenciales
Deficiencia en el uso de las )
o en las redes sociales.
plataformas digitales de las — _
_ Disminucion en la Productividad
redes sociales. o
Organizacional.
Deficiencia en la gestion de la | Bajo nivel | Disminucion de la demanda de
demanda y oferta de Ilos| deventas |los productos financieros
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productos.

ofrecidos por la empresa.

Deficiencia en los procesos
para facilitar la decision de
compra de los clientes.

Disminuciéon de la decisién

compra de los clientes.

de

Falta de implementacion de
aplicaciones para difundir los

productos financieros.

Pérdida de clientes potenciales

gque desean los créditos

manera rapida y accesible.

de

Falta de fidelizacién de los

clientes.

Pérdida de clientes antiguos y

generacion de nuevos clientes.

Objetivos del Plan de Marketing

— Mejorar las estrategias de producto, precio, plaza y promocion de la

empresa Sef Peru Holding de la ciudad de Moyobamba.

— Mejorar las condiciones de demanda, oferta, toma de decision de

compra y la fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Pert Holding

Moyobamba - San Martin 2020.

Planteamiento de estrategias de mejora

Problema Objetivo

Estrategia

Bajo nivel
de
marketing

precio, plaza y promocion del de la
empresa Sef Peru Holding de la
ciudad de Moyobamba, afio 2020.

cliente.

Uso de Whatsapp para
mejorar la  comunicacion
entre el asesor de ventas y el

Disminuir la tasa de inte
gque se otorga para
créditos solicitados por

Mejorar las estrategias de producto, | clientes.

rés
los
los

Realizar entregas

mas alejadas.

del

producto financiero (tarjeta
de crédito) mediante delivery
para atender a las personas
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Utilizar las redes sociales
para promocionar los
productos financieros de la
empresa.

Bajo nivel
de ventas

Mejorar las  condiciones de
demanda, oferta, toma de decision
de compra y la fidelizaciéon del
cliente de la empresa Sef Perua
Holding de la ciudad de
Moyobamba, afio 2020.

Brindar confianza al cliente al

momento de ofrecer los
productos financieros.
Brindar incentivos a los

clientes mas frecuentes a la
empresa.

Mejorar la presentacion de
los disefios a publicar en las
redes sociales.

Brindar ofertas y descuentos
a los clientes antiguos para
recuperar su frecuencia de
compra.

Resultado: De acuerdo a la implementacion realizada en la empresa se indica

gue las caracteristicas del plan de marketing son efectivas para la empresa Sef

Peru Holding Moyobamba - San Martin, 2020, porque permitié incrementar las

ventas como también se logro fidelizar a los clientes. Se acepta la hipétesis de

la investigacién, el desarrollo del plan de marketing para la fidelizacién de los

clientes de la empresa Sef Perlu Holding Moyobamba - San Martin 2020, es

adecuado. (Anexo 09)
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Tabla N°09.

Nivel de Fidelizacién — Post Test

Informacién Marketing Comunicacién  Experiencia Incentivos
Escala del Cliente  Interno del Cliente
F % F % F % F % F %

Bueno 26 86.66 25 83.33 24 8111 25 8222 24 80.00
Regular 4 1333 5 16.67 6 18.89 5 17.78 6 20.00
Bajo 0 00.00 0O 00.00 0 00.00 0 00.00 0 00.00
Total 30 100.0 30 100.00 30 100.00 30 100.00 30 100.00

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Sef Per( Holding.

Interpretacion:

Como podemos visualizar en la tabla N°09, el nivel de fidelizacién de los
clientes de la empresa Sef Peru Holding Moyobamba- San Martin 2020
después de aplicar el plan de marketing; segun el cuestionario, el 86.66%(26)
de los clientes consideran que la informacién del cliente que brinda la empresa
es bueno, mientras que el 13.33%(4) consideran que es regular y el 0.00 (0)
bajo. Respecto al marketing interno, el 83.33%(25) consideran que es bueno, el
16.67%(5) regular y el 0.00% (0) bajo. Asi mismo, respecto a la comunicacion
gue maneja la empresa, el 81.11%(24) de los clientes consideran que es bueno,
mientras que el 18.89%(6) regular y el 0.00%(0) bajo. Por otro lado, con lo que
respecta a la experiencia del cliente el 82.22%(25) consideran que es bueno,
mientras que el 17.78%(5) regular y el 0.00%(0) bajo. Por ultimo, el 80.00%(24)
de los clientes consideran que los incentivos que brinda la empresa es bueno,
mientras que el 20.00%(6) regular y el 0.00%(0) consideran que es bajo. Por lo
cual se cumple con la hipétesis que indica, el nivel de fidelizacion los clientes
de la empresa Sef Peru Holding Moyobamba - San Martin 2020 después de

aplicar el plan de marketing, es bueno.
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Cumplimiento del Objetivo General

1. Determinar cdmo el plan de marketing logra la fidelizacion de clientes de la

empresa Sef Perd Holding Moyobamba - San Martin 2020.

Prueba de normalidad

p>0.05 los datos son normales

p<0.05 no existe normalidad en los datos

Tabla 10.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. |Estadistico al Sig.
Diferencia ,200 30 ,004 ,915 30 ,020

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: El resultado obtenido tiene un p valor menor a 0.05 en Shapiro-
Wilk, por lo cual se rechaza la hipotesis y se acepta la hipotesis nula, la cual
precisa que no existe normalidad en los datos, por lo tanto, se utilizara la
Prueba de rangos con signo de Wilcoxon, para la evaluacion de los datos.

Prueba de Hipo6tesis

P<0.05 Se acepta la hipétesis de la investigacion
p>0.05 Se rechaza la hipétesis de la investigacion y se acepta la nula.

Hi: El plan de marketing logra fidelizar significativamente a los clientes de la
empresa Sef Pert Holding Moyobamba - San Martin 2020.
Ho: El plan de marketing no logra fidelizar significativamente a los clientes de la

empresa Sef Pert Holding Moyobamba - San Martin 2020.
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Tabla 11.
Rangos con Signos de Wilcoxon

Rangos
Rango Suma de
N promedio rangos
Postest - Pretest Rangos negativos 02 ,00 ,00
Rangos positivos 30° 15,50 465,00
Empates o¢
Total 30

a. Postest < Pretest
b. Postest > Pretest
c. Postest = Pretest

Interpretacion:

Como se puede observar en la tabla N°11, los clientes de la empresa Sef Peru

Holding han tenido baja percepcion respecto al nivel de marketing como nivel

de fidelizacion de clientes en el pre test.

La mayoria de los encuestados han tenido una buena percepcion respecto al

nivel de marketing como fidelizacion en el post test.
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Tabla 12.
Estadisticos de prueba de rangos con signo de Wilcoxon

Estadisticos de prueba?

Parametros Post test — Pre test
Z -4,784b
Sig. asintotica(bilateral) ,000

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Sef Perd

Holding.

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon
b. Se basa en rangos negativos.

Interpretacion: Se tiene como resultado el p valor menos a 0.05 con la prueba
de rangos con signo de Wilcoxon p=0.000 por lo cual se acepta la hipétesis de
la investigacion que el plan de marketing logra fidelizar significativamente a los

clientes de la empresa Sef Peru Holding Moyobamba - San Martin 2020.
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V. DISCUSION

El objetivo general de la investigacion consistié en determinar como el plan de
marketing logra la fidelizacion de clientes de la empresa Sef Peru Holding
Moyobamba - San Martin 2020. Para ello se realiz6 el pre test antes de
desarrollar el Plan de Marketing, por consiguiente, la aplicacion y por ultimo el
desarrollo del post test para identificar las mejoras en la empresa Sef Peru
Holding. Apreciamos que Aldaihani, F. y Ali, N. (2019), concluyen que existe un
impacto significativo entre las dimensiones del marketing de relaciones sobre la
fidelidad de los clientes de los bancos islamicos en el estado de Kuwait. Lo cual
es recomendable para la empresa Sef Pert Holding desarrollar estrategias de

marketing para mejorar la lealtad de los clientes hacia la empresa.

En relacion al primer objetivo especifico, establecer el nivel de marketing de la
empresa Sef Perl Holding Moyobamba - San Martin 2020. Se realiz6 un
cuestionario a los clientes de la empresa en la cual se obtuvo que el nivel de
marketing es bajo antes de aplicar el plan de marketing en la entidad bancaria.
Coincidiendo con Tocas, Uribe, y Espinoza, (2018), concluyen que la entidad
financiera emplea las estrategias del marketing emocional para poder fidelizar a
sus clientes. Del mismo modo la empresa Sef Pert Holding debe mejorar en
cuanto producto, precio, plaza y promocién para mantener un nivel de

marketing efectivo para la empresa.

Observamos que en el nivel de marketing de los clientes de la empresa Sef
Peru Holding antes de la aplicacion del plan de marketing el 55.83% (17) de los
clientes consideran que el producto que ofrece la empresa es bueno, mientras
que el 23.33%(7) regular y el 20.84%(6) bajo. Respecto al precio, el 46.66%(14)
consideran que es bajo, mientras que el 28.33%(8) bueno y el 25.00%(8)
regular. Por otro lado, con respecto a la plaza, el 50.00%(15) de los clientes
consideran que es bajo, el 12.22%(4) bueno y el 37.78%(11) regular. Por ultimo,
el 40.00%(12) de los clientes opinan que las promociones que utiliza la empresa

es bajo, mientras que el 39.16%(12) bueno y el 20.83%(6) regular.

Respecto al segundo objetivo, definir el nivel de fidelizacién de los clientes de la

empresa Sef Perl Holding Moyobamba - San Martin 2020. Se realiz6 un
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cuestionario a los clientes de la empresa en lo cual se obtuvo que el nivel de
fidelizacidn de los clientes es bajo antes de la aplicacion del plan de marketing.
Del mismo modo se observé que Mozombite, y Panduro, (2017), concluyen que
existe una correlacion significativa entre la gestion de relaciones con los clientes
y la fidelizacion de clientes. La empresa Sef Peru Holding debe utilizar
mecanismos para mejorar las dimensiones de la fidelizacion de los clientes de
esta manera se lograra tener una recomendacion adecuada por parte del cliente

hacia la empresa.

El nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Perl Holding
Moyobamba - San Martin 2020; segun el cuestionario, el 41.11% (12) de los
clientes consideran que la informacién del cliente que brinda la empresa es
bueno, mientras que el 34.44% (10) consideran que es regular y el 24.45% (8)
gue es bajo. Respecto al marketing interno, el 48.89%(15) consideran que es
bajo, el 26.67% (8) regular y el 24.44% (7) bueno. Asi mismo, respecto a la
comunicacién que maneja la empresa, el 51.11%(15) de los clientes consideran
qgue es bajo, el 36.67%(11) bueno y el 12.22% (4) regular. Por otro lado, con lo
gue respecta a la experiencia del cliente el 50.00% (15) consideran que es bajo,
mientras que el 27.78%(8) bueno y el 22.22% (7) regular. Por altimo, el 53.33%
(16) de los clientes consideran que los incentivos que brinda la empresa es

bajo, mientras que el 35.56% (11) regular y el 11.11% (3) bueno.

En relacion con el tercer objetivo desarrollar un plan de marketing que logre la
fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Pera Holding Moyobamba - San
Martin 2020. Concordando con Meléndez, (2017), concluye que existe una
correlaciéon significativa entre el marketing de servicios y la satisfaccién del
cliente. La empresa Sef Peru Holding al aplicar el plan de marketing logré
mejorar la fidelizacion de los clientes, aquello favorecid positivamente a la

empresa.

Respecto al cuarto objetivo, definir el nivel de fidelizacion de los clientes de la
empresa Sef Pert Holding Moyobamba - San Martin 2020 después de aplicar el
plan de marketing. Se asemeja con Bollet, F., Vargas, J., Rengifo, G., Flores, L.
y Santiago, J. (2019), concluyen que hay una buena conexién entre la calidad

de servicio bancario y la fidelizacion del cliente en Mi banco. Después de aplicar
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el plan de marketing la empresa Sef Perd Holding mejoré significativamente la
fidelizacion de los clientes.

El nivel de fidelizacion se determind mediante el procesamiento de datos del

cuestionario en el post test obteniendo un nivel de fidelizacion de 86.66 %.

Alcaide (2015) manifiesta que la fidelizacion es un total de actividades que
logran que el usuario se sienta satisfecho con el producto como también con el

servicio que ofrece la empresa y esto lo motive en volver a adquirirlo.

Para lturralde y Jiménez (2017) el marketing es importante porque ayuda a
cumplir con los objetivos y metas planteados en una organizacién, sirve como
guia que les permite conocer la situacion actual de la empresa, involucrando a
todos colaboradores de manera que se realice un trabajo en conjunto para

mejorar el desarrollo de las actividades planificadas.

Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de

generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes"”

Consideramos que el plan marketing es fundamental en una organizacién ya
gue permite mejorar las ventas, atraer nuevos clientes, mejorar la rentabilidad,
de esta manera lograr los objetivos y metas planteadas en la organizacion. En
el mundo actual de los negocios, las empresas deben ser muy competitivas,
solo asi lograran establecerse en los mercados actuales donde existe gran
rivalidad competitiva entre las empresas. Es por ello que utilizando las
estrategias del marketing permitra a las entidades financieras lograr

posicionarse en el mercado.

Esta investigacion se realiz6 acerca del plan de marketing para fidelizar a los
clientes en la entidad bancaria Sef Pert Holding, basados en teorias de autores
reconocidos tales como Kotler & Armstrong quienes investigan acerca del
marketing y Alcaide en lo que respecta a la fidelizacion, pues hoy en dia las
empresas que no utilizan estrategias de marketing no son capaces de

mantenerse en un mercado cada vez mas competitivo.
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Consideramos que esta investigacion realizada permitira contribuir a futuras
investigaciones para un mejor manejo de las estrategias del marketing y lograr

la fidelizacion de los clientes de la empresa.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

Se logr6 mediante el plan de marketing fidelizar a los clientes de la
empresa Sef Peru Holding Moyobamba - San Martin 2020, dado que la
prueba de Wilcoxon toma un valor de Z = -4.784 con un nivel de
significancia menor a 0.05, por lo que se acepta la hipétesis de la
investigacion.

El nivel de marketing de la empresa Sef Peru Holding Moyobamba - San
Martin 2020 antes de la aplicacion del plan de marketing tenia un nivel
bajo en lo que respecta a un 20.84 % el producto, 46.66 % precio, 50.00 %
plaza, 40.00 % promocion de acuerdo al cuestionario realizado a los
clientes de la empresa Sef Pert Holding.

El nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Peru Holding
antes de aplicar el plan de marketing tenia un nivel bajo en lo que respecta
a un 24.45 % a la informacion del cliente, 48.89% en marketing interno,
51.11% comunicacion, 50.00% experiencia del cliente, y 53.33% en lo que
respecta a los incentivos, de acuerdo al cuestionario realizado a los
clientes de la empresa Sef Peru Holding.

Se logr6 aplicar el plan de marketing en su totalidad y tiempos
establecidos para lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa Sef
Perd Holding, mediante la creacion de una pagina en Facebook para
promocionar los productos financieros de la empresa, lo cual se considera
adecuado para cumplir con los objetivos planteados en la investigacion,
teniendo los resultados que se esperaba para este trabajo de
investigacion.

El nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Peru Holding
después de aplicar el plan de marketing ha incrementado un 45.55% en lo
gue respecta a la informacion del cliente, ya que en el pre test se obtuvo
una calificacion buena de 41.11% y en el pos test 86.66% en la misma,
como también solo tenemos un 13.34% de clientes que se encuentran en
una calificacion regular, pero eso se ira mejorando con el uso continuo de
la aplicacion del plan de marketing; de igual manera en lo que respecta al

marketing interno, la comunicacion, experiencia del cliente, los incentivos.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1

7.2

7.3.

7.4.

7.5.

Para la Gerente Regional de la empresa Sef Peru Holding, se recomienda
hacer uso continuo de las estrategias de marketing para fidelizar los
clientes del mismo y lograr que aquellos recomienden los productos
financieros ofrecidos por la entidad financiera.

Para la jefa de Recursos Humanos de la empresa Sef Perd Holding,
proponer e implementar un plan capacitacion para todos los colaboradores
enfocados al manejo de trabajo bajo presidon y estrés para asi, mantener
un alto nivel de calidad y atencion a los clientes.

Para el Jefe Zonal de la empresa Sef Peru Holding, implementar
estrategias  para mejorar la comunicaciéon y rendimiento de los
colaboradores de la organizacion de esta manera se pueda incrementar
las ventas de los productos financieros ofrecidos.

Para los Supervisores de la empresa Sef Peru Holding, hacer un mayor
seguimiento, control y evaluacion en cuanto al estado de fidelizacion de
los clientes, asi mismo utilizar técnicas de trabajo en equipo para mejorar
la productividad de los asesores de ventas, de esta manera puedan
cumplir sus metas en cuanto a los créditos ofrecidos.

Para los Asesores de Ventas de la empresa Sef Pert Holding, utilizar
estrategias de publicidad para promocionar los productos financieros

ofrecidos a los clientes.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de Operacionalizaciéon de Variables

ESCALA
. . VALORATIVA
VARIABLES DEFINICION DEFINICION | DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Descripcion de la]  Situacion interna
situacion - —
Situacion externa
El plan de marketing | Se aplicé una Andlisis de la
sirve para regularizar | entrevista sobre situacion .
el esfuerzode la  |plan de marketing Matriz FODA
mercadotecnia, a la gerente de la
examinar el entorno, |empresa Sef Peru Fijacion de Objetivos operativos
establecer los Holding y un objetivos _ _
Independiente objetivos e implantar |cuestionario a los Objetivos estratégicos
PIPAN DE acciones (Ramiro, clientes de la
MARKETING 2017, p.36). empresa. Estrategias de Producto
marketing - .
Precio Nominal
Plaza
Promocién
Plan de accién Cumplimiento
Eficiencia
Supervisién Tiempo
Seguimiento
Informacion de |Actualizacion de la base
_ Cliente de datos
Alcaide (2015)
manifiesta que la lics Gestion de reclamo
fidelizacion es un total|  S€ aplico un , :
de actividades que cuestionario a los Marketing Compromiso
logran que el cliente clientes de la ) interno . —
se sienta satisfecho |€MPresa Sef Perd SEUSEIEE Ordinal

Dependiente
FIDELIZACION

con el producto o
servicio que ofrece la
empresay esto lo
motive en volver a
adquirirlo (p.18).

Holding con la
finalidad de
conocer cuan
fidelizados estan
con la empresa.

Comunicacion

Credibilidad

Comunicacion asertiva

Experiencia del Percepcion
cliente :
Recomendaciones
Incentivos Promociones

Reconocimiento
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Anexo 02: Matriz de Consistencia

Titulo: Plan de marketing para fidelizar a los clientes de la empresa Sef Peru

Holding Moyobamba-San Martin 2020.

TECNICAE
FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INSTRUMENT
(OF]
Problema general Hipodtesis general
PG: ¢(De qué manera un plan de Objetivo general Hi; El plan de marketing logra fidelizar
marketing lograra la fidelizacion de | Determinar como el plan de marketing logra la | significativamente a los clientes de la empresa
los clientes de la empresa Sef Peru | fidelizacion de clientes de la empresa Sef Perl | Sef Pert Holding Moyobamba - San Martin 2020.
Holding Moyobamba - San Martin | Holding Moyobamba - San Martin 2020.
20207 Ho: El plan de marketing no logra fidelizar
. Objetivos especificos significativamente a los clientes de la empresa
P e © el e Establecer el nivel de marketing de la empresa Sef | Sef Pert Holding Moyobamba - San Martin 2020. Técnicas:

PE1: ¢ Cual es el nivel de marketing
que aplica la empresa Sef Peru
Holding Moyobamba — San Martin
20207

PE2: ¢ Cual es el nivel de fidelizacion
de los clientes de la empresa Sef
Perd Holding Moyobamba- San
Martin 2020?

PE3: ¢Cual es el plan de marketing
adecuado para lograr la fidelizacion
de los clientes de la empresa Sef
Perd Holding Moyobamba - San
Martin 20207?

Pert Holding Moyobamba — San Martin 2020.

Definir el nivel de fidelizaciéon de los clientes de la
empresa Sef Pert Holding Moyobamba - San Martin
2020.

Desarrollar un plan de marketing que logre la
fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Peru
Holding Moyobamba - San Martin 2020.

Definir el nivel de fidelizacién de los clientes de la
empresa Sef Perl Holding Moyobamba - San Martin
2020 después de aplicar el plan de marketing.

Hipotesis especificas
H1: El nivel de marketing aplicado por la empresa
Sef Pert Holding Moyobamba — San Martin 2020,
es bajo.

H2: El nivel de fidelizacion de los clientes de la
empresa Sef Perl Holding Moyobamba - San
Martin 2020, es bajo.

H3: El desarrollo del plan de marketing para la
fidelizacion de los clientes de la empresa Sef
Pert Holding Moyobamba - San Martin 2020, es
adecuado.

Entrevista y
Encuesta

Instrumentos

Cuestionarios
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PE4: ;Cémo es la fidelizacion de los
clientes después de la aplicacion del
plan de marketing en la empresa Sef
Perd Holding Moyobamba - San
Martin 20207

H4. El nivel de fidelizacién de los clientes de la
empresa Sef Perd Holding Moyobamba - San
Martin 2020 después de aplicar el Plan de
Marketing, es bueno.

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Disefio de investigacion:
Pre experimental

G 01 X0
Donde:
G= Empresa Sef Peru Holding

O1= Fidelizaciéon de clientes antes
de la aplicacion del plan de
marketing

X= Plan de marketing
O2=  Fidelizacion de clientes

después de la aplicacion del plan de
marketing

Poblacion
La poblacién estuvo conformada por 1500 clientes de la
empresa Sef Pert Holding.

Muestra
La muestra estuvo conformada por 30 clientes de la
empresa.

Variables

Dimensiones

PLAN DE
MARKETING

Descripcion de la situacion

Andlisis de la situacion

Fijacion de objetivos

Estrategias de marketing

Plan de accion

Supervision

FIDELIZACION

Informacién de cliente

Marketing interno

Comunicacién

Experiencia del cliente

Incentivos
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Anexo 03: Instrumentos de Recoleccion de Datos

Entrevista
Estimada, por medio de la presente reciba nuestro cordial saludo, al mismo tiempo
solicitamos informacioén relacionado a la investigacion titulada “Plan de marketing
para fidelizar a los clientes de la empresa Sef Pera Holding Moyobamba-San
Martin 20207, la informacion obtenida tiene finalidad netamente académica y los

datos seran confidenciales.
Marque con una “x” de acuerdo a su respuesta.

I. Datos Generales
a) Edad:
b) Cantidad de tiempo laborando:
c) Cargo en la empresa:

Il.  Informacidn: El cuestionario permitird evaluar el plan de marketing.

Preguntas

Descripcion de la Situacién

1. ¢Se hace la investigacion de mercado para saber como esta la situacion de la
empresa?

2. ¢Cuentan ustedes con un lugar de andlisis de las diferentes situaciones que

ocurren en el entorno de la empresa?

Analisis de la Situacion

3. ¢La empresa atiende los reclamos propiciando mantener una relacion céalida

con el cliente?
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4. ¢La empresa cuenta con canales de atencion apropiados que facilita la

relacion con el cliente?

5. ¢Ustedes estan al tanto sobre los cambios que surgen en el exterior de la

empresa?

Fijacion de Objetivos

6. ¢La empresa cumple con los objetivos planteados a corto y largo plazo?

Estrategias de Marketing

8. ¢Considera que la empresa ofrece una variedad de productos financieros que

satisface las necesidades de los clientes?

10.¢Considera que la ubicacion de la empresa es adecuada para brindar el

servicio requerido a sus clientes?
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11.¢;La empresa utiliza canales de distribucion adecuados para atraer a los

clientes?

Plan de Accidén

12.;La empresa capacita periodicamente a todos los colaboradores de la

empresa?

Supervision

14.;Se prevén, evallan y se toman medidas a tiempo ante cualquier dificultad

que se presente en la empresa?

15.¢,La empresa hace un estricto seguimiento a la calidad de atencién que los

trabajadores brindan a los clientes?

Fuente: Novaldn (2014)
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CUESTIONARIO: PLAN DE MARKETING
El presente instrumento de investigacion, va dirigido a los clientes de la empresa
Sef Peru Holding, con la finalidad de abstraer datos relacionados a los elementos
de la mezcla del marketing mix.

Instrucciones:

Responde las alternativas segun corresponda. Marque con una “X” la respuesta
que mas se adecle a su experiencia como ciudadano para las premisas

planteadas a continuacion:

I. Datos generales

1. Edad 2. Grado de Instruccion 4. Género

18 a 25 afos () Primaria () Masculino ()

26 a 33 afios () Secundaria ( ) Femenino ()

34 a4l afios () Técnico incompleto ( ) 5. Estado civil

42 a 49 afios () Técnico completo ( ) Soltero (a) ( )

50 a més afios ( ) Superior Univ. Incomp. ( ) | Casado (a) ()
Superior Univ. Comp. () | Conviviente ()

Viudo (a) ( )

Nota: Observando la codificacién detallada en el siguiente cuadro, podra calificar

de acuerdo al codigo que tiene cada afirmacion o pregunta. Por favor marque con

una “X”.
Totalmente Algo de Ni acuerdo ni Algo en Totalmente
de acuerdo acuerdo en desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo
TDA ADA NDANED AEA TED
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Il. Datos especificos

Preguntas

Escala de medicion

Producto

TDA

ADA

NDANED

AEA

TED

1.

Estoy satisfecho con la calidad de los productos
financieros (créditos y tarjetas de crédito) que utiliza la

empresa.

Estoy conforme con la variedad de productos
financieros (créditos y tarjetas de crédito) que me

brinda la empresa.

Estoy satisfecho, con la buena marca que representa
Sef Peru Holding dado que los productos (préstamos y

cuentas de ahorros) me brindan confianza.

Sef Perd Holding en comparacion de otras entidades
financieras, me proporciona caracteristicas (requisitos)
faciles para mi otorgamiento de créditos o cuentas de

ahorros.

Precio

TDA

ADA

NDANED

AEA

TED

5.

El precio de la tasa de interés de créditos y tarjetas de

crédito es acorde con el servicio que recibo.

Estoy conforme con la modalidad de pagos de créditos

y tarjetas de crédito que me ofrece la empresa.

Estoy conforme con el crédito que me otorga la

empresa.

Estoy de acuerdo de abonar un seguro al solicitar una

tarjeta de crédito.

Plaza

TDA

ADA

NDANED

AEA

TED

9. Los canales de distribucién que la empresa pone a

disposicion me permiten realizar de manera rapida y

sencilla mis operaciones.
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10.La empresa Sef Perd Holding se encuentra bien
ubicada.

11.El desembolso del efectivo deberia ser en la misma

oficina gestora.

Promocién

TDA

ADA

NDANED

AEA

TED

12. Las campafas de publicidad de tv, radio, afiches o
folletos que realiza la empresa me motivan a seguir

formando parte de esta empresa.

13. Estoy satisfecho con la frecuencia de promociones

que recibo (sorteos, premios o regalos) de la empresa.

14. Me gustaria recibir incentivos por ser un cliente

frecuente en una fecha especial.

15. He recibido descuentos por parte de la empresa.

Fuente: Tirado & Mayta (2019, p. 46)
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CUESTIONARIO: FIDELIZACION

Estimado cliente, por medio de la presente reciba nuestro cordial saludo, al mismo
tiempo solicitamos informacion relacionado a la investigacion titulada “Plan de
marketing para fidelizar a los clientes de la empresa Sef Perd Holding
Moyobamba-San Martin 2020”, la informacién obtenida tiene finalidad netamente

académica y los datos seran confidenciales.

Instrucciones:

Responde las alternativas segun corresponda. Marque con una “X” la respuesta
que mas se adecUe a su experiencia como cliente para las premisas planteadas a

continuacion:

|. Datos Generales

1. Edad 2. Grado de Instruccion 3. Género

18 a 25 afos () Primaria () Masculino ()

26 a 33 afios () Secundaria ( ) Femenino ()

34 a4l afos () Técnico incompleto ( ) 4. Estado civil

42 a 49 afios () Técnico completo ( ) Soltero (a) ( )

50 a méas afios () Superior Univ. Incomp. () | Casado (a) ()
Superior Univ. Comp. () | Conviviente ()

Viudo (a) ( )

Nota: Observando la codificacion detallada en el siguiente cuadro, podra calificar

de acuerdo al cédigo que tiene cada afirmacion o pregunta. Por favor marque con

una “X”.
Totalmente Algo de Ni acuerdo ni Algo en Totalmente
de acuerdo acuerdo en desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo
TDA ADA NDANED AEA TED
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II. Datos especificos

Escala de Medicion

Preguntas
TDA | ADA | NDANED | AEA | TED
Informacion del Cliente
1. La empresa me ha solicitado actualizar mis datos para
mantener una buena comunicacién conmigo.
2. Al momento de realizar un reclamo, éste ha sido
solucionado a la brevedad posible.
3. Los trabajadores me brindan una informacién actualizada de
los precios y promociones que cuenta la empresa.
Marketing Interno TDA | ADA | NDANED | AEA | TED
4. Los colaboradores desempefian con compromiso sus
cargos establecidos en la entidad.
5. Me siento satisfecho con el servicio brindado por parte de
los trabajadores de la empresa.
6. Los colaboradores conocen muy bien acerca de todos los
productos que ofrece la empresa.
Comunicacion TDA | ADA | NDANED | AEA | TED

7. La comunicacién que entablo con los colaboradores de la

empresa me inspira credibilidad.
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8. Los colaboradores establecen una comunicacién clara

conmigo.

9. Considero que el trabajador que me atiende en la empresa

utiliza un tono de voz adecuado.

Experiencia del Cliente

TDA

ADA

NDANED

AEA

TED

10. El servicio que brinda la empresa cubre con todas mis

expectativas.

11. Considero que la calidad de servicio que ofrece la empresa

es buena.

12. Yo si recomendaria a la empresa con otras personas o

familiares mas cercanos.

Incentivos

TDA

ADA

NDANED

AEA

TED

13. Yo he recibido alguna vez descuentos por parte de la

empresa.

14. Yo he recibido un reconocimiento por parte de la empresa

por ser un cliente frecuente.

15. Considero que la empresa muestra gratitud hacia mi

persona.

Fuente: Palomino (2016, p.40)
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Anexo 04: Validacion de Expertos

ﬁ UNIVERSIDAD Césan VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Castillo Salazar, Regner Nicolas

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s) : Catpo Poclin Jessica - Silva Lépez Elisandra

: Maestro en Gestion Publica
: Plan de Marketing

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTAB

: Universidad César Vallejo - Jefe de Investigacion

LE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

JICADC

CLARIDAD

Los items estan redactad con lengdaie apropiado y libre
de ambigiedades acorde con los sujetos muéstrales.

alls

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas
sus dimensiones en Indicadores conceptuales vy
operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra wgencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnologico, innovacion y legal
inherente a la variable: Plan de Marketing.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre
la definicion operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer inferencias en
funcion a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con |la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y
variable de estudio: Plan de Marketing.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad. motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Plan de
Marketing.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrolio
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

X

i

46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento 'es vd
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.6

Moyobamba, 19 de junio de 2020

lido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
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ﬁ UNIVERSIDAD Césan VaLLeio

|.DATOS GENERALES

v.

INVESTIGACION CIENTIFICA

Apellidos y nombres del experto: Castillo Salazar, Regner Nicolas

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Maestro en Gestion Publica
: Fidelizacion

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE

: Universidad César Vallejo — Jefe de Investigacion

Autor (s) del instrumento (s) : Catpo Poclin Jessica - Silva Lépez Elisandra
Il.  ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CLARIDAD

2

2]

i Los items estan redactados cdn lenguaje apropiado y libre

de ambigledades acorde con los sujetos muéstrales.

(e

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra wvigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Fidelizacion

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre
la definicion operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer inferencias en
funcion a las hipdtesis, problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y
variable de estudio: Fidelizacion.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad. motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Fidelizacion.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnologico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

X

47

sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.7

Moyobamba, 19 de junio de 2020

« “ﬁ Salizar

w90

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Golac Tenorio, Pilar

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Universidad César Vallejo
: Licenciada en Administracion

: Plan de marketing

Autor (s) del instrumento (s): Catpo Poclin Jessica

Silva Lopez Elisandra

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 112 (3
. - : i
CLARIDAD Los |ter.ns~ estan redactados con Ien'guale apropiado vy libre
de ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: PLAN DE
PRJETMIDAR MARKETING en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Plan de marketing
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
ORGANIZACION definicion operacnona‘l y concep'tual respecto ala .varlable.
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Lo§ ftems del 1nstrumer.no son' suﬁc'lemes e.n F:anudad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable

de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacién.

Los [tems del instrumento expresan relacién con los

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Plan de
marketing
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

del instrumento.
 PUNTAJE TOTAL

44

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”, sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento esta apto para ser aplicado

PROMEDIO DE VALORACION:

My. Pilar Gélso Tenorio
CPPe.N*® 0603308

LEL O

Moyobamba, 22 de Junio de 2020




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Il. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Golac Tenorio, Pilar

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Universidad César Vallejo
: Licenciada en Administracion

: Fidelizacion

Autor (s) del instrumento (s): Catpo Poclin Jessica

Silva Lopez Elisandra

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1] 2

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
de ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable:
FIDELIZACION en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal
inherente a la variable: Fidelizacion

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitirda analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Fidelizacion

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigaciéon, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

44

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 "Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento esta apto para ser aplicado

PROMEDIO DE VALORACION:

LELE

Mg. Puay Golso Tenorio
CPPe.N®0803808

Moyobamba, 22 de Junio de 2020










Anexo 05: Carta de permiso para realizar el proyecto de investigacion

SOLICITO: Permiso para realizar Proyecto De Investigacion

SENORA LUZ ANGELICA DELGADO MEGO
GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA SEF PERU HOLDING

Nosotras, Catpo Poclin Jessica identificada con DNI 70618953 y Silva Lopez
Elisandra identificada con DNI 70814198, estudiantes de la Escuela Profesional de
Administracion de la Universidad César Vallejo. Ante Ud. respetuosamente nos
dirigimos y exponemos:

Solicitamos a Ud. permiso para realizar un Proyecto de investigacion en la empresa
sobre “Plan de Marketing para fidelizar a los clientes de la empresa Sef Per Holding
Moyobamba - San Martin 2020" para que optemos el Titulo de Licenciadas en
Administracion.

POR LO EXPUESTO:
Rogamos a usted acceder a nuestra solicitud.

Moyobamba, 10 de Junio del 2020

— f - ::;::2.__ :'//) Z ?

Catpo Poclin Jessica Silva Lopez Elisandra

DNI N° 70618953 DNI N° 70814198
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Anexo 06: Carta de Aceptacion del proyecto de investigacién




Anexo 07: Base de datos

Pre Test

Datos Demogréficos
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PRODUCTO
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Post Test:

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION INFORMACION DEL CLIENTE MARKETING INTERNO COMUNICACION EXPERIENCIA DEL CLIENTE INCENTIVOS
N La empresa me Los trabajadores Los ”
Los canales de Las campafias de hasolcado | A od bind Los Vesint aborad La comunicacion consid | Cond | » Yoherecii
’ . . N . ) asolicitado | Almomentode | me brindan una lesiento | colaboradores onsidero que el onsidero que la osi . fohe recibidoun
" , SefPert Holding | Elpreciodela | Estoyconforme Estoy de acuerdo|distribucion de 2 Eldesembolso | publicidadque | Estoysatisfecho | Me gustaria . ) | colaboradores queentablocon Los : Elsenicioque b .| Yoherecibido Consideroque la
Satisfaccidn con | Satisfaccion con . , .| Estoyconforme La empresa Sef ) N Herecibido | actualizarmis | realizarun informacion | , N satisfechoconel | - conocen muy trabajador que calidadde | recomendarfaa reconocimiento
i me proporciona | tasadeinterés |conla modalidad X enabonarun | empresa me L del efectivo realizala  |conla frecuencia [recibirincentivos X ) ) los colaboradores N brindala ) algunavez empresa
lacalidad delos {la variedad de los | Satisfaccion con conel crédito y | Per(Holdingse } descuentospor | datospara | reclamo, ésteha | actualizada de N senvicio brindado| bien acerca de meatiende enla senvicioque | laempresacon porpartedela
facilidades para | esacordeal | de pagos delos seguroal deberfaserenla| empresame | depromociones |porseruncliente ; ) compromiso sus de| establecen una empresa cubre descuentos por muestra gratitud
productos producctos | Ia buena marca . queme otorga la . encuentra bien . . partedela | manteneruna |sidosolucionado | los preciosy porpartedelos | todos los .| empresa utiliza . ofrecela | otras personas o empresa por ser B
) miotorgamiento | servicio productos solicitaruna de manera B misma oficina | motivan a seguir | que recibo dela |frecuente en una cargos . laempresame | comunicacion contodas mis o ) partedela hacia mi
financieros financieros | . empresa . P I ubicada. empresa buena alabrevedad  [promaciones que trabajadores de | productos que . untonodevoz empresaes | familiares mas uncliente
decréditos brindado. financieros. tarjeta de crédito| rapidaysencilla gestora. | formandoparte | empresa. | fecha especial. , establecidos en inspira clara conmigo, expectativas. empresa. persona.
comunicacion posible. cuentala . la empresa. oftecela N adecuado. buena. cercanos. frecuente.
mis operaciones. delaempresa. ) [a entidad. credibilidad.
conmigo. empresa empresa.
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Anexo 08: Determinacidon del tamarfio de Muestra

N Z2 PQ

N= W-Drzr 22pP0

DATOS:

N= 1500 clientes de Sef Pera Holding
P=50% =) (5

Q= 50% mmmm) 0.5

Z (Confianza)= 95% ™ 1.96

Error= 5% mmm=) 0.05

SOLUCION:

N N Z2PQ
~ (N—=1E?* Z2PQ

N 306(1.96)%(0.5)(0.5)

~ (306 — 1)(0.05)% + 1.962(0.5)(0.5)

N = 62 clientes
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Anexo 09: Plan de Marketing
1. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA
1.1. Concepto del Negocio

La empresa Sef Perlt Holding se dedica a la comercializacion de productos
financieros: créditos, tarjetas de crédito, lineas paralelas, lineas directas, lineas de

libre disposicion con promociones y descuentos accesibles para el cliente.

La empresa Sef Peru Holding tiene sede en Lima y 15 oficinas en las principales

ciudades del pais.

1.2. Razon Social
NOMBRE: SEF PERU HOLDING S.A.C
RUC: 20521975548

1.3. Objetivo Social

La empresa Sef Perd Holding tiene como objetivo brindar un servicio de soporte
financiero de calidad a los clientes para poder convertirse en su socio estratégico y

su mejor alternativa en la reduccion de costos y gastos operativos.

1.4. Proceso Productivo de la Empresa

Promocién a los Seguimiento al cliente

, Captacion de clientes

clientes

Promocion a los clientes: Ofrecimiento de los productos (créditos, tarjetas de

crédito, lineas paralelas, lineas directas) a los clientes.

Captacion de clientes: Proceso de incorporar nuevos clientes con el propésito de
qgue adquieran los productos ofrecidos y se conviertan en fuente de utilidad para la

empresa.
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Seguimiento al cliente: Contacto mediante llamada telefénica al cliente brindandole
un servicio de calidad logrando asi fidelizar al cliente.

1.5. Organigrama de la Empresa

s |
[ =]
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1.6. MISION

"Contribuir al desarrollo social de nuestro pais a través de un equipo profesional
identificado con los valores de nuestra empresa brindando productos y servicios
diferenciados, satisfaciendo de manera rentable y profesional las necesidades de
nuestros cliente."

1.7. VISION

"Ser la empresa lider en el proceso de expansion comercial de nuestros clientes a
través de una red nacional de agencias que garanticen la 6ptima calidad de los
servicios que brindamos."

Analisis FODA

Para una mejor comprension de la situacion actual de la empresa Sef Peru
Holding se ha elaborado un andlisis FODA, la informacion se ha recolectado
mediante preguntas que se les hizo a los clientes de la empresa. A

continuacién se describe el anélisis FODA:

Fortalezas:

» Facilidad y agilidad de acceso para la apertura en cuentas

de ahorro como para la obtencion de créditos.

» Estimulo a los colaboradores a través de incentivos.
» Diversificacién de productos y servicios financieros.
» Personal administrativo y operacional eficiente y eficaz.

Oportunidades:

» Cubrir demanda insatisfecha y expandir su mercado.

» Crear y brindar nuevos productos y servicios a sus socios para
lograr la fidelizacion del cliente.
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Debilidades:

» No darle el debido seguimiento en la colocacion de los

créditos a sus socios.

» Los montos de los créditos son pequefios por lo que los
socios deben buscar financiamiento en otras instituciones

financieras.

Amenazas:

» Nuevos competidores.

» Pérdida de clientes porque la tasa de interés es muy

elevada.

» No cuentan con un local propio.

» Su competencia tiene gran participacion en el mercado.

Diagnéstico Situacional

Encontramos falencias en cuanto al marketing, no cuenta con el desarrollo de

estrategias de marketing, no realizan capacitacion al personal, no cuentan con una

promocién, se lleva a cabo de forma tradicional u empirica.

Diagndstico de Marketing Mix

Producto Se mantiene vendiendo los mismos productos financieros de

manera tradicional.

Precio Las tasas de interés de los créditos son elevadas.

Plaza La manera de venta era en el establecimiento de la empresa.

Promocion La unica forma de promocion es el boca a boca o también

conocido como la recomendacion de los clientes.
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Resumen de Problema, Causas y Consecuencias

Tras el diagnostico situacional realizado, se logro identificar los siguientes

problemas con sus respectivas causas y consecuencias:

Causas Problema Consecuencias
Poco posicionamiento en el
Falta de estrategias en el mercado.
Marketing Mix, Producto,
precio, plaza Promocion. Poca diferenciacion de Ia
Bajo  nivel Competencia.
marketing Pérdida de clientes potenciales
Deficiencia en el uso de las en las redes sociales.
plataformas digitales de las
redes sociales. Disminucion en la Productividad
Organizacional.
Disminucion de la demanda de
Deficiencia en la gestidon de la los productos financieros
demanda y oferta de los ofrecidos por la empresa.
productos.
Deficiencia en los procesos L
N . _ Disminucion de la decision de
para facilitar la decision de | Bajo nivel )
_ compra de los clientes.
compra de los clientes. de ventas

Falta de implementacion de
aplicaciones para difundir los

productos financieros.

Falta de fidelizacién de los

clientes.

Pérdida de clientes potenciales
que desean los créditos de
manera rapida y accesible.

Pérdida de clientes antiguos y

generacion de nuevos clientes.
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Objetivos del Plan de Marketing

— Mejorar las estrategias de producto, precio, plaza y promocién de la

empresa Sef Peru Holding de la ciudad de Moyobamba.

— Mejorar las condiciones de demanda, oferta, toma de decision de compra y

la fidelizacion de los clientes de la empresa Sef Peru Holding Moyobamba -

San Martin 2020.

Planteamiento de estrategias de mejora

Problema

Estrategia

Bajo nivel
de
marketing

Uso de Whatsapp para
mejorar la  comunicacion
entre el asesor de ventas y el

cliente.

Mejorar las estrategias de producto,

precio, plaza y promocion del de la

Disminuir la tasa de interés
que se otorga para los
créditos solicitados por los

clientes.

empresa Sef PerlG Holding de la
ciudad de Moyobamba, afio 2020.

Realizar entregas del
producto financiero (tarjeta
de crédito) mediante delivery
para atender a las personas

mas alejadas.

Utilizar las redes sociales
para promocionar los
productos financieros de la

empresa.

condiciones

Brindar confianza al cliente al
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Bajo nivel

de ventas

demanda, oferta, toma de decision
de compra y la fidelizacion del
cliente de la empresa Sef Perd
Holding de la ciudad de
Moyobamba, afio 2020.

momento de ofrecer los

productos financieros.

Brindar incentivos a los
clientes mas frecuentes a la

empresa.

Mejorar la presentacion de
los disefios a publicar en las

redes sociales.

Brindar ofertas y descuentos
a los clientes antiguos para
recuperar su frecuencia de

compra.
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