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RESUMEN

Objetivo: La presente investigacién tuvo
como objetivo determinar si las estrategias
de mercadotecnia social, han contribuido
en la fidelizacion de clientes de las
agencias de la ONG pro mujer del cercado
de Arequipa, afio 2014.

Método: EI tipo de investigacion es
aplicada. Es de naturaleza descriptiva, y se
midio las percepciones de los clientes de la
ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa,
respecto a las estrategias de
mercadotecnia social utilizadas en el afo
2014. También es correlacional, por lo que
se analizé la relacién entre las estrategias
de mercadotecnia social y la fidelizacion de
los clientes de la ONG Pro Mujer del
cercado de Arequipa en el afo 2014. Para
esto, se encuestaron a 140 clientes de las
agencias de la ONG Pro Mujer del cercado
de Arequipa, del afio 2014, utilizandose un
cuestionario de 22 preguntas dicotdmicas
(estrategia mercadotecnia social) y 22 de
escala de Lickert (fidelizacion de clientes),
evaluando en cada bloque de preguntas los
respectivos indicadores planteados en la
investigacion.

Resultados:
contribucion de

Para comprobar la

cada estrategia, se
procedid con la prueba estadistica no
paramétrica del chi cuadrado, que
determind, que la estrategia “producto” si
contribuye en la fidelizacion de clientes, al
obtener un valor-P de 0,0498; y las
estrategias  “precio”,  “promocién” vy
“distribucion” no  contribuyen en la
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fidelizacidon de clientes al obtener el Valor-P

de 0,2660, 0,7942 y 0,7286
respectivamente.
Conclusion: Las estrategias de

mercadotecnia social de las agencias de la
ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa,
en el ano 2014, no han contribuido en la
fidelizacién de sus clientes.

Palabras claves: mercadotecnia social,
grupo solidario, fidelizacion de clientes.

ABSTRACT

Objective: This study aimed to determine
whether social marketing strategies have
contributed to the loyalty of the NGO
agencies pro fencing woman Arequipa,
2014.

Method: The research is applied. It is
descriptive in nature, so that customer
perceptions of the NGO Pro Mujer fencing
of Arequipa, on strategies of social
marketing used in 2014. It is also
correlational, was measured so that the
relationship between analyzed social
marketing strategies and customer loyalty
NGO Pro Mujer fencing of Arequipa in
2014. for this, customers surveyed 140
agencies NGO Pro Mujer fencing of
Arequipa, 2014, using a questionnaire of 22
dichotomous questions (social marketing
strategy) and 22 Likert scale (customer

loyalty), evaluating each block of the
indicators  raised questions in the
investigation.

Results: To test the contribution of each
strategy, proceeded to perform the
nonparametric statistical test of chi square,
which determined that the strategy
"product" if it contributes to customer
loyalty, to obtain a value-P 0.0498 ; and


usuario
Texto tecleado
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strategies  "price", "promotion"  and Arequipa, in 2014, have not contributed to

"distribution” does not contribute to the loyalty of its customers.
customer loyalty to obtain the p-value of
0.2660, 0.7942 and 0.7286 respectively. Keywords: social marketing, solidarity

group, customer loyalty.
Conclusion: Strategies social marketing
agencies NGO Pro Mujer fencing of

INTRODUCCION

Desde décadas pasadas operan en el Peru los Organismos No Gubernamentales y en la
actualidad se encuentran bajo la supervision de la (Agencia Peruana de Cooperacion
Internacional, 2007),y esta las define como instituciones privadas sin fines de lucro, con una
estructura y politica de direccion auténoma, independiente del Gobierno y de las instituciones
estatales; este es el caso de la ONG Pro Mujer que fue fundada en el afio 1990 en Bolivia, y
en el Peru inici6 operaciones en el afio 1999 en la ciudad de Puno, en base a los
conocimientos y la experiencia adquirida en Bolivia y Nicaragua, desde entonces la ONG Pro
Mujer en el Peru ha seguido creciendo, sirviendo y empoderando a las mujeres pobres en el
pais, para ello cuenta con 41 agencias distribuidas en las regiones de Puno, Arequipa,
Moquegua, Tacna, Cusco, Abancay, Cajamarca, Ancash y Huanuco.

Siendo la preocupacion de los responsables de las agencias de la ONG Pro Mujer del cercado
de Arequipa: Avelino, Altiplano, Zamacola y Paucarpata (70% de créditos en la regién), la
fidelizacion de sus clientes, a través de una relacién estable y duradera, siendo la percepcién
de la poblacion sobre la ONG Pro Mujer de considerarla como una Institucion micro financiera,
a pesar de no estar bajo la supervision de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, y asi
también reporta a la central de riesgo Infocorp el historial crediticio de sus clientes, por lo que
las otras entidades del sector financiero y micro financiero acceden a estos datos e identifican
a clientes de muy buena calificacion crediticia y son captados a través de la oferta de
productos financieros atractivos, principalmente la tasa de interés, viéndose tentados los
clientes de la ONG Pro Mujer de cambiarse a otra entidad crediticia.

En un mercado caracterizado por la competencia, las organizaciones utilizan una serie de
herramientas en la gestiébn, en este caso hacemos referencia a las estrategias de
mercadotecnia social que ejecuta la ONG Pro Mujer en las agencias del cercado de Arequipa,
a través de la estrategia del “producto” como son:los préstamos a través de los grupos
solidarios conformados por 4 a 8 socias, las cuales constituyen una garantia grupal al
momento de otorgarles un préstamo, asimismo se les brinda capacitacién empresarial y de
empoderamiento, educacion de salud preventiva, servicios primarios de salud de alta calidad a
bajos costos; la estrategia del “precio” que se refiere al costo financiero por los préstamos que
realiza y por los servicios de salud y capacitacion empresarial; la estrategia de “promocién” de
los diferentes servicios que presta y los medios de difusion que utiliza y finalmente la estrategia
de “distribucién” refiriéndose a las ventajas o desventajas que trae al cliente la ubicacion de
las agencias y puntos de atencion de la ONG Pro Mujer en el cercado de Arequipa.
Actualmente cada sociedad debe enfrentar y resolver diversas problematicas sociales. Para
ellos existen diversas alternativas a través de los cuales se tratan de erradicar males como el
alcoholismo, drogadiccién y enfermedades crénicas degenerativas, entre otras. Uno de los
caminos es la mercadotecnia social, que ha sido disefiada para implementar programas que
promueven cambios de conducta que beneficien la sociedad (Grier & Bryant, 2004).

Para (Kotler & Roberto, Marketing social: estrategias para cambiar la conducta publica, 1992),

las campanas de cambio social se han enfocado en diversos campos que son de importancia
para la sociedad, los campos en los que se enfocan son:
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. Reformas sanitarias (tabaquismo, abuso de drogas, nutricion, mejoramiento de la
condicidn fisica, etc.).

° Reformas del medio ambiente (cuidado del agua, aire limpio, conservacion de los
parques y bosques, proteccion de la flora y la fauna, etc.).

o Reformas educativas (aumento en la alfabetizacion de los adultos, mejorar las escuelas
publicas, etc.).

. Reformas econdmicas (revitalizacion de ciudades antiguas, atraccion de inversion

extranjera, etc.).

El disefno del producto social, se realiza luego de la investigacion y el analisis de la sociedad.
Ese es el punto clave donde se apoyaran la futuras acciones y actividades de Marketing, ante
todo deben detectarse las necesidades de los destinatarios, asi poder satisfacerlas. Antes de
lanzar el producto social, es necesario hacer una prueba previa, asi ver que factibilidad tiene
que sea adoptado. Es muy importante en esta etapa, indagar si el publico objetivo entiende el
concepto del producto social ofrecido, si ve los beneficios, si a estos beneficios los considera
importantes y si adoptaria por el producto social que se le ofrece. Por otro lado, se busca
estimular a ese grupo a que aporte sugerencias, y cuente que tipos de sacrificios esta
dispuesto a hacer por adoptar el producto social.

Cada producto social atiende un determinado tipo de Demanda, al respecto los distintos tipos
de demanda son los siguientes:

a) Demanda latente: Descubrir una necesidad o demanda latente, presenta la oportunidad
de introducir un nuevo producto social. La demanda es latente, cuando un considerable
numero de personas comparte una fuerte necesidad de un producto o servicio social
efectivo que no existe, como en el antitabaquismo o el control de la contaminacién. La
tarea de los expertos, es transformar la demanda latente en demanda real por medio de
un producto o servicio eficaz.

b) Demanda insatisfecha: En este caso, los productos o servicios disponibles no son
suficientes ni satisfacen la demanda de los destinatarios. Aqui, los especialistas deberan
lograr el desarrollo de un nuevo producto o mejorar uno ya existente para colmar la
brecha; cuando traten de satisfacer una demanda insatisfecha tendran que distinguir
entre una brecha en el nivel de satisfaccion y un vacio en el tipo de satisfaccion. La
brecha en la clase de satisfacciones, se presenta cuando los destinatarios pueden
obtener satisfaccion, solo por medio de un producto mejorado o un nuevo producto que
corrija las deficiencias de los existentes; el vacio en el nivel de satisfaccién tiene que ver
con una situacion donde los productos de que se dispone no pueden brindar el nivel,
grado o satisfaccion deseados

c¢) Demanda daiiina: Es cuando los destinatarios tienen ideas socialmente perjudiciales,
como por ejemplo el racismo, o tienen habitos como tomar demasiado alcohol o conducir
imprudentemente. Para lograr que estos grupos abandonen esas practicas daiinas, los
especialistas deben proporcionar una idea o practica sustitutiva satisfactoria; un error
estratégico muy comun, es el de intentar de introducir un sustituto totalmente opuesto a
la idea o conducta indeseable.

d) Demanda dual: Es cuando tienen que crearse destinatarios, tanto para un concepto de
producto (antitabaquismo) como un instrumento o medio para realizar el valor de
producto social (producto tangible: pastilla para quitar la ansiedad de fumar).

e) Demanda abstracta: Se presenta, cuando en una campafia de marketing social tratan
de lograr solamente, la adopcién de una idea. Si bien todos los programas buscan que
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los destinatarios adopten una idea, de lo que se trata aqui, es de limitar el objetivo
durante un tiempo, para difundir la conciencia publica sobre un problema social, como
por ejemplo fue el caso del Proyecto Hambre, una organizacion sin fines de lucro
fundada en 1977. El objetivo del Proyecto Hambre fue eliminar el hambre en el mundo,
pero la organizacion no dispone los recursos suficientes para hacer que cada nacién
emprenda acciones para acabar con el hambre. Entonces la campafia se ocupé de
actuar para generar el compromiso de eliminar el hambre. Para alcanzar esa meta, se
desarrollan programas en las que se difunden fotos educativas, material impreso y
electrénico, acontecimientos transmitidos para llamar la atencion de los lideres de
opinién, educadores, disefiadores de politicas y especialistas en desarrollo.

f) Demanda irregular: La donacion de sangre necesita de donantes que generalmente
colaboran de manera ocasional, es decir irregular. En este caso, se deben encontrar
nuevas formas de atraer nuevos donantes de sangre.

g) Demanda vacilante: Este tipo de demanda se puede presentar, si luego de lanzado un
producto con éxito, la demanda del producto social comienza a debilitarse. En ese caso,
se debe poner mas atencion en volver a lanzar el producto con un nuevo programa de
marketing social que apoye el nivel deseado de demanda. Luego de determinar el tipo de
demanda, se debe realizar la segmentacion al que se quiere dirigir el programa que
utilice el marketing social.

De acuerdo con (Weinrich, 1999), la mercadotecnia social es el uso de técnicas de
mercadotecnia comercial para promover la adopcion de un comportamiento que esté a favor
del bienestar de la audiencia objetivo 0 de la sociedad, en ambas disciplinas se pueden
apreciar la implementacion de los métodos que utilizan las grandes compafdias, las cuales
estan enfocados en sus consumidores, investigaciones de mercados asi como en un proceso
sistematico para el desarrollo de programas de mercadotecnia, lo que diferencia a ambas
disciplinas esta en que, en la mercadotecnia social los beneficios se acumulan para el
individuo o la sociedad, fuera de que el beneficiario sea la organizacion anunciante. De ahi que
los sectores que hacen uso de la mercadotecnia social sean:

ONG’S (Organizaciones No Gubernamentales).
Dependencias de Gobierno.

Instituciones no lucrativas.

Universidades.

Fundaciones.

Asociaciones civiles.

Agencias de servicio social, etc.

La mercadotecnia comercial ha sido definida por varios autores de entre los cuales se puede
mencionar la propuesta de (Kotler, Direccion de Mercadotecnia, 2001), la cual dice que la
mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes.

(Stanton, Etzel, & Bruce, 2004), proponen la siguiente definicion de marketing:"El marketing es
un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr
los objetivos de la organizacion.
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Tomando en cuenta lo anterior, la mercadotecnia comercial es una disciplina que se encarga
de la satisfaccion de las necesidades de los individuos por medio del desarrollo de una
estrategia que nos permite promover un intercambio entre las organizaciones que producen
productos y servicios con aquellos que los necesitan (clientes) para que se logren satisfacer
las necesidades de cada individuo.

Dentro de la mercadotecnia social y comercial se puede diferenciar la existencia de un vinculo
muy estrecho entre ambas disciplinas ya que el origen de la primera proviene del segundo
concepto, pero debido a sus areas de aplicacién presentan diferencias muy notorias al
momento de su implementacion ya que obedecen a fines distintos (Kotler & Zaltman,
Marketing Social: Una aproximacion al cambio social planificado, 1971).

La aparicién del marketing y de la tendencia hacia la satisfaccion maxima de los consumidores
ha generado algunos excesos que en el mediano plazo pueden ser nocivos para la sociedad.
Asi por ejemplo, con el fin de facilitar el consumo, las empresas han incrementado la utilizacion
de embalajes desechables o la utilizacion de productos nocivos que pueden ser un grave
problema para el medio ambiente. Esta situacién ha generado una reaccién social importante,
que ha llevado a numerosas empresas a plantear limitaciones a su politica de satisfaccion de
sus consumidores. Por lo tanto, muchas de ellas actualmente hacen hincapié en su orientacién
hacia la proteccidon de los intereses de la sociedad antes que la satisfaccién de los intereses
individuales de sus consumidores. El concepto subyacente de esta posicién es conocido como
orientacion al marketing social. “Los consumidores van a preferir aquellas empresas que los
protegen en el largo plazo (como miembros de la sociedad), en lugar de aquellas empresas
que se preocupan tnicamente por su bienestar inmediato” (Arellano, 2010).

Para desarrollar el marketing social de las ONG’s son muy Uutiles las siguientes
recomendaciones del prestigioso autor estadounidense Alan Andreasen, citado por (Mendive,
Marketing Social, 2011)

a) Se debe investigar y analizar al publico a quien se va a dirigir la estrategia de marketing
social para conocer sus necesidades, deseos, percepciones actitudes y deseos. Por
ejemplo: los jovenes, adultos, ancianos, etc.

b) Tener siempre presente al publico objetivo al que se quiere influir en sus pensamientos
y sus acciones, en todas las etapas del programa.

c) Disefar una apropiada presentaciéon del comportamiento a promover para que tenga
significado y pueda causar un buen impacto en el publico objetivo.

d) Realizar una continua revisién del programa para poder mejorarlo

Cada ONG deberia considerar que cuando promueve un cambio de comportamiento, debe
competir con otros patrones de comportamiento no deseable y que también compite con otras
ONG’S o inclusive organismos de gobierno, como por ejemplo los programas de lucha contra
la drogodependencia, donde existes programas disefiados por distintas ONG’s y programas
implementados por organismos estatales nacionales, provinciales y municipales. Por eso es
muy importante, que en una primera etapa se dedique tiempo en informar y educar para que
se comprenda mejor el mensaje y se entienda porque es mejor vivir adoptando el cambio de
comportamiento propuesto.

Posteriormente, se debe inducir a la accion ayudando al publico-objetivo a responder a los
siguientes interrogantes:

a) ¢, Cuales seran los beneficios de comprometerme con este nuevo comportamiento?
b) ¢, Qué costo me demandara este cambio?
c) ¢, Qué personas importantes para mi, estan necesitando que lo haga?
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d) ¢ Estoy en condiciones de llevarlo a cabo?

Ante estas cuestiones, los programas de marketing social deben hacer hincapié en que el
cambio es socialmente deseable y facil de hacer. Andreasen, citado por (Mendive, Marketing
Social, 2011), menciona las principales estrategias que el profesional de marketing social o
sociotecnia, puede utilizar para hacer que la poblacion se comprometa con el cambio que se
promueve:

a) Destacar muy especialmente los beneficios.

b) Minimizar los costos del cambio.

c) Senfalar la necesidad de urgente cambio, para beneficio de la sociedad

d) Ensefiar a los destinatarios para que estén en mejores condiciones de actuar

e) Trabajar para que disminuya el deseo por las alternativas que compiten con el cambio
deseado.

La eleccién de una u otra alternativa depende de lo siguiente: de observar donde esta el
publico-objetivo situada en ese momento y de la evaluacion de las ventajas que existan para
cada alternativa. Por eso son tan importantes las tareas de investigacion, que deben
acompanar al programa de marketing social en todas sus etapas.

La empresa esta y ha estado siempre orientada al cliente. Su objetivo consiste en satisfacer
las necesidades que los individuos tienen a lo largo de su vida, para asi lograr que ésta sea
cada vez mas plena y placentera. En ese contexto, con mayor frecuencia, las empresas se
preocupan por extender sus objetivos y estrategias comerciales hasta el punto de que el
cliente deposite confianza en ellas de forma casi inconsciente. Para alcanzar tales metas no es
suficiente una calidad en el producto o servicio que se vende, sino que es imprescindible el
bienestar psicolégico en la accién de vender. Aqui en la coherencia de la satisfaccion total
material y espiritual del cliente, encuentra el empresario la razén de la atencién al cliente
(Bastos, 2006).

Al respecto (Fidelizarclientes.es, 2014), senala que actualmente conseguir nuevos clientes
cada vez es mas costoso y dificil como consecuencia de consumidores mas informados,
exigentes y sofisticados, el acortamiento del ciclo de vida de los productos, la hiper
segmentacién de los mercados, mercados mas competitivos, competidores mas globales,
exceso de oferta sobre demanda, la fragmentacion de los medios de comunicacién, la mayor
fuerza de negociacion de los distribuidores, el desarrollo de las marcas propias de la
distribucién y la disminucién de la notoriedad de las marcas.

Las causas que provocan la pérdida de los clientes son:

. Defuncion 1%
. Traslado de domicilio 3%
. Influencia de amistades 5%
" Acciones competidores 9%
. Insatisfaccion con el producto 14%
. Insatisfaccion con el servicio 68%

Si una empresa pierde un 20% de sus clientes y no consigue captar nuevos, en cinco afos
habra desaparecido. Por ello, la importancia que tiene en nuestros dias la retencion de los
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clientes. Pero, ¢qué es la fidelidad?. Un cliente fiel es aquel que repite las compras de una
determinada marca. La fidelidad implica el mantenimiento de relaciones sélidas a largo plazo.

(Barquero, 2007), refiere a que la implantacion de medidas de fidelizacion generalmente lleva
consigo una fuerte carga de incertidumbre y el director de marketing suele enfrentarse a un
numeroso grupo de escépticos acostumbrados a las acciones de toda la vida.

Ademas, cualquier acciéon de fidelizacién supone un importante desembolso cuyos resultados
son facilmente medibles y contrastables con los recursos empleados. Otro tipo de acciones (de
atencion, de oferta de valor) suelen pasar mas inadvertidas. Pero un programa de fidelizacion
sera observado con lupa por toda la compafiia y, en muchos casos, desatara euforias iniciales
que deberemos contener para no crear falsas expectativas.

Por ello, los objetivos de la fidelizacion deben dejarse bien claros a todas las personas
involucradas. Es necesario dar a entender que lo que se busca no es Unicamente aumentar el
volumen de las ventas o prestacion de servicios.

Sino ademas, se pretende generar que las empresas se solidifiquen en un mediano plazo.
Para esto hay que tomar ciertos aspectos que aportara un buen modelo de fidelizacién:

" Fidelizar a los mejores clientes con un reconocimiento de su importancia (se debe de
tomar en cuenta que un plan de fidelizacion no es para todos)

. Mejorar la oferta de valor, introduciendo nuevos servicios involucrados al programa de
fidelizacion.

. Obtener mayor y mejor informacion de los clientes, ya que si se usa una tarjeta de

fidelizacién, ésta debe de ser inteligente y se pueda recopilar toda la informacion
posible del cliente.

. Establecer un nuevo canal de relacidon y comunicacién con los clientes.

" Detectar posibles acciones de la competencia sobre la cartera de la empresa.

De acuerdo al autor (Barquero, 2007), “existen dos modos basicos degenerar fidelizacién. El
primero de ellos, es mas simple, mas cercano al marketing de producto y a todas luces menos
efectivo por la facilidad de réplica, es el de programas de fidelizacion; mientras que el segundo
es el de la fidelizacion intrinseca al servicio. Es mas complicado de aplicar, pero a la larga es
el que mejor efectividad proporciona. La fidelizacion puede implementarse de forma directa,
mediante programas que informan a los clientes, o bien de forma implicita, mediante la propia
prestacién del servicio”.

La fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia para la supervivencia de la
empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se crean en funcién de las previsiones
que se deducen de estos habitos en los clientes. Permite a las empresas especializar sus
productos, ya que saben exactamente a quién dirigirse. A través de encuestas y otros estudios
de posventa, se obtiene informacion valida para la realizacién de mejoras en los atributos de
estos productos. El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, que puede
organizar mejor su contabilidad e inversion, arriesgando en menor medida, ya que es mas facil
establecer objetivos realistas. La fidelizacion sirve a las organizaciones para elevar el nivel de
servicio en relacién con sus competidores, ya que son conscientes de la cuota de mercado que
ocupan y la que desea alcanzar (Bastos, 2006, pag. 14).

Al respecto (Martinez-Vilanova, 2004), se refiere a la satisfaccion como el paso previo a la
repeticion e, incluso, a la prescripcion del producto o servicio a otros posibles compradores.
Sin embargo, se sabe que muchos clientes, que se consideran satisfechos, cambian de
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proveedor. Se puede afirmar que la lealtad es la Unica manera de conseguir beneficios
sostenibles para una empresa, de aqui que el marketing relacional, centrado en la satisfaccion
del cliente como individuo, tenga cada vez mayor importancia para las empresas.

La ansiada fidelizacion de la clientela requiere de un esfuerzo por parte de toda empresa y
esta dificultad es mas o menos alta dependiendo de:

" El numero de competidores que ofrecen el mismo producto o servicio y la homogeneidad
existente entre ellos. Como es ldgico, a mayor oferta y menos diferenciada la
probabilidad de perder un cliente que cambie de suministrador aumenta, ya que pueden
elegir de entre muchos productos o servicios similares. Estas pérdidas seran aun
mayores si el producto o servicio tienen un precio bajo y si se derivan consecuencias
poco importantes en caso de una calidad escasa. El producto o servicio esta amparado
por una fuerte imagen de marca y, sobre todo, cuando el publico es muy sensible hacia
esa imagen. Este es el caso de productos muy prestigiados; la fidelidad aumenta cuando
las consecuencias de elegir mal al proveedor son importantes, como es el caso de una
clinica prestigiosa o un despacho de abogados de fama.

" Los costes de cambio son altos, por lo que un usuario de un sistema de calefaccion que
consume gas propano, dificilmente comprara una nueva caldera que utilice el gaséleo,
ya que debera construir un nuevo depédsito para éste y su inversion en obra es
demasiado grande, su opcién mas légica sera continuar con su sistema de gas.

" La atencion y, en general el trato proveedor-cliente, constituyen una parte importante del
producto o servicio adquirido, este es el caso de los pequefos hoteles que tienen
clientes habituales, los cuales dificiimente cambiaran de alojamiento si se ha conseguido
una relacién personal que haga que aquellos se sientan como en casa.

" La relacion precio/valor, si el consumidor dispone de otra oferta que, a su juicio, le
proporciona mas por menos, la posibilidad de que cambie es alta.

(Barquero, 2007), define tres tipos de programas de fidelizacion:

> De Recompensa, son los mas usuales, son muy similares al descuento por volumen
que se aplica desde tiempo inmemorial, aunque algo mas elegantes. Ejemplos basicos
son los programas de puntos canjeables por regalos, envio de bonos por descuento al
superar cierto volumen de consumo, entrega de premios relacionados con el nivel de
compras, etc. Estos programas si realmente se quieren centrar en el cliente deben de
tomar en cuenta los habitos, gustos y preferencias de éste.

> De servicios exclusivos, estos programas son mas sofisticados, por ello se enfocan
mas en los clientes. Es clave que el programa de fidelizacién sea transparente y que
todos los usuarios tengan conocimiento sobre el porqué un cliente logra el estatus de
VIP asi como lo que hay que hacer para alcanzar dicho estatus. Ser cliente VIP accede
a determinados servicios que lo hacen exclusivo.

> De invitaciéon a eventos, otro valioso programa de fidelizacién es el de invitacion a
eventos, el cual consiste en invitar a los mejores clientes a determinados eventos, ya
sean conciertos, fiestas, ferias o algun otro. Este programa es un elemento
extraordinario de reconocimiento del valor que tiene el cliente para la empresa.

MATERIALES Y METODOS

El tipo de investigacion es aplicada. El disefio de investigacion es descriptiva correlacional. Se
midi6 las percepciones de los clientes de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa, respecto
a las estrategias de mercadotecnia social utilizadas en el afo 2014. Es correlacional, por lo
que se analizo la relacion entre las estrategias de mercadotecnia social y la fidelizacién de los
clientes de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa en el afio 2014. Se utilizé el disefio
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transversal - no experimental, para ello se ejecutd una sola medicion de las variables en
estudio, y también es no experimental al no haberse realizado manipulaciéon alguna de las
variables en estudio de parte del investigador. La investigacion se desarrolld en las agencias
de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa (Avelino, Altiplano, Zamacola y Paucarpata),
con la participacién activa de los clientes que mantienen relacién crediticia desde el afio 2013;
el estudio se llevé a cabo en el mes de diciembre del afio 2014. La muestra se distribuy6 en 50
clientes de la agencia Avelino, 45 clientes de la agencia Altiplano, 25 clientes de la agencia
Zamacola y 20 clientes de la agencia Paucarpata. El tipo de muestreo utilizado en la
investigacion es probabilistico, al seleccionarse los elementos muestrales aleatoriamente y
estratificado con afijacion proporcional, al segmentar la poblaciéon por agencias, ponderando
cada estrato de acuerdo al porcentaje correspondiente. Se ejecutaron encuestas personales a
los clientes (mujeres) de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa (Avelino, Altiplano,
Zamacola, Paucarpata). Se utilizd un cuestionario estructurado, dividido en tres bloques: el
primer grupo con 22 preguntas dicotomicas (0 = No, 1 =Si), que evalu6 la variable
independiente “estrategias de mercadotecnia social”’, el segundo grupo con 22 preguntas de
escala Lickert (1 = Muy en desacuerdo, 5 = Muy de Acuerdo) y valoré la variable dependiente
“fidelizacion de clientes” y un tercer grupo de 6 preguntas de informaciéon complementaria.
Para el procesamiento y analisis de datos se utilizé la Hoja de Calculo “Excel’, asimismo se
realizé el respectivo andlisis de distribucién de frecuencias con sus correspondientes graficos
estadisticos que muestran el resultado de la informacién lograda. Para la comprobacién de la
hipbtesis, se realizé la prueba estadistica no paramétrica del chi cuadrado, para ello se utilizo
el programa estadistico SPSS V.20.

RESULTADOS

La consistencia interna se calculd con el coeficiente de alfa de Cronbach; la consistencia
interna se considera aceptable cuando se encuentra entre 0,70 y 0,90 (Campo-Arias & Oviedo,
2008).

Para la variable independiente, “Estrategias de mercadotecnia social” conformada por 22
preguntas de escala dicotémica, el valor del coeficiente fue de 0.843.

Tabla 1. Fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,843 22

Para la variable dependiente, “Fidelizacion de clientes”, conformada por 22 preguntas de
escala politdmica, el valor del coeficiente fue de 0,902.

Tabla 2 .Fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,902 22
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Contraste de las hipoétesis de investigacion

a) Hipotesis de investigacion N° 01

Ho La estrategia “producto” no ha contribuido en la fidelizacion de clientes de las
agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa, afo 2014.
H1 La estrategia “producto” si ha contribuido en la fidelizacién de clientes de las

agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa, afio 2014.

Tabla 3. Fidelizacién de clientes por Producto

No | Si | Total por Fila

Bueno 3 108 111
Regular 4 | 25 29
Total por Columna | 7 | 133 140

Tabla 4. Pruebas de Independencia

Prueba Estadistico| Gl | Valor-P

Chi-cuadrada con correccion de 3.848 1 | 0.0498
Yates

Decision: Sl se rechaza la Ho (P < 0,05)

b) Hipoétesis de investigacion N° 02

Ho La estrategia “precio” no ha contribuido en la fidelizacién de clientes de las
agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa, afio 2014.

Ho La estrategia “precio” si ha contribuido en la fidelizacién de clientes de las
agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa, afio 2014.

Tabla 5. Fidelizacién de clientes por Precio

Categorias No | Si | Total por Fila
Bueno 9 | 102 111
Regular 5 | 24 29
Total por Columna | 14 | 126 140

Tabla 6. Pruebas de Independencia

Prueba Estadistico | Gl Valor-P

Chi-cuadrada con correccién de 1237 1 0.2660
Yates

Decisidon: NO se rechaza la Ho (P > 0,05)
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c) Hipétesis de investigacion N° 03

Ho La estrategia “promocién” no ha contribuido en la fidelizacion de clientes de
las agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa, afio 2014.
Hs La estrategia “promocidén” si ha contribuido en la fidelizacion de clientes de las

agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa, afio 2014.

Tabla 7. Fidelizacién de clientes por Promocion

No | Si | Total por Fila
Bueno 20 | 91 111
Regular 4 | 25 29
Total por Columna | 24 | 116 140

Tabla 8. Pruebas de Independencia

Prueba Estadistico | Gl Valor-P

Chi-cuadrada con correccion de 0.068 1 0.7942
Yates

Decision: NO se rechaza la Ho (P > 0,05)

d) Hipoétesis de investigacion N° 04

Ho La estrategia “distribucion” no ha contribuido en la fidelizacion de clientes de
las agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa, afio 2014.

Ha La estrategia “distribucion” si ha contribuido en la fidelizacion de clientes de las
agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa, afio 2014.

Tabla 9. Fidelizacién de clientes por Distribuciéon

No | Si | Total por Fila
Bueno 7 1104 111
Regular 3 | 26 29
Total por Columna | 10 | 130 140

Tabla 10. Pruebas de Independencia

Prueba Estadistico | Gl Valor-P

Chi-cuadrada con correccion de 0.120 1 0.7286
Yates

Decision: NO se rechaza la Ho (P > 0,05)
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Contraste de la hipétesis general

Tabla 11. Consolidado de las pruebas de hipétesis especificas

Hipotesi .
lpotc'e§|s Valor- P Decisién
especifica
N° 01 P =0,0498 Sl se rechaza la Ho (P < 0,05)
N° 02 P =0,2660 NO se rechaza la Ho (P > 0,05)
N° 03 P =0,7942 NO se rechaza la Ho (P > 0,05)
N° 04 P =0,7286 NO se rechaza la Ho (P > 0,05)

Fuente: Cuadro N° 15, Cuadro N° 17, Cuadro N° 19, Cuadro N° 21
Elaboracién propia.

Decision:
De las cuatro hipotesis especificas, solo la hipétesis especifica N° 01 rechaza la

hipétesis nula, y las hipétesis especificas N° 02, N° 03 y N° 04, no rechazan su
hipétesis nula respectiva, por lo que se Acepta la Hipotesis General.

CONCLUSIONES

a)

La estrategia “producto” de las agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de
Arequipa, en el afio 2014, si ha contribuido en la fidelizacién de sus clientes, debido a
que este indicador, obtiene un valor—P de 0,0498 (P<0.05), lo que demuestra que si
existe relacion entre las variables.

La estrategia “precio” de las agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de Arequipa,
en el afho 2014, no ha contribuido en la fidelizacion de sus clientes, debido a que este
indicador, obtiene un valor-P de 0,2660 (P>0.05), lo que demuestra que no existe
relacién entre las variables.

La estrategia “promocién” de las agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de
Arequipa, en el afio 2014, no ha contribuido en la fidelizacion de sus clientes, debido a
que este indicador, obtiene un valor-P de 0,7942 (P>0.05), lo que demuestra que no
existe relacion entre las variables.

La estrategia “distribucion” de las agencias de la ONG Pro Mujer del cercado de
Arequipa, en el afio 2014, no ha contribuido en la fidelizacion de sus clientes, debido a
que este indicador, obtiene un valor—P de 0,7286 (P>0.05), lo que demuestra que no
existe relacion entre las variables.

Las estrategias de mercadotecnia social de las agencias de la ONG Pro Mujer del
cercado de Arequipa, en el afo 2014, no han contribuido en la fidelizacion de sus
clientes, por lo tanto se comprueba la Hipétesis General.
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