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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo definir cual estrategia de marketing es la ideal para
posicionar a un centro de psicologia infantil y estimulacion temprana basandose en la satisfaccion
actual de los clientes. Actualmente el centro CRECER, utiliza un enfoque clinico para diagnosticar
y brindar tratamiento a los trastornos de aprendizaje. El servicio es diferenciado, pero no esta
generando las ventas de servicios psicoldgicos, ni la cantidad de visitas necesarias para
considerarse una empresa rentable. EIl proceso de investigacion tuvo como primera instancia
plantear el problema, definiendo el objetivo general, los objetivos especificos en conjunto con las
preguntas de investigacién. En segunda instancia se investigaron las teorias de sustento que
validaran la investigacion y como tercer paso, se establecid la metodologia que se iba a utilizar, se
definieron las variables dependientes e independientes, y se procedio al analisis de las dimensiones
e indicadores como conclusion al capitulo 4. Las variables que se investigaron fueron entorno
fisico, organizacion, interaccion y cuarta dimension. Se utilizo un cuestionario con una muestra de
137 personas en donde 84 personas respondieron. La recoleccion de datos concluyo que las
variables a estudiar si influyen en la satisfaccion de los clientes actuales, y utilizando estos

resultados se definio la estrategia de posicionamiento que el centro CRECER tiene que utilizar.
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unitec

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

POSTGRADUATE FACULTY

POSITIONING A CENTER FOR CHILDREN'S PSYCHOLOGY
AND EARLY STIMULATION

AUTHORS:
FRANCIS LARISSA GUERRERO MENDOZA/ JOSE LUIS ALEJANDRO LAINEZ ESCOTO
Abstract

The objective of this research is to define which marketing strategy is the ideal to position a center
of infant psychology and infant stimulation based on the current satisfaction of the customers.
Currently, the CRECER center uses a clinical approach to diagnose and treat learning disorders.
The service is differentiated, but it is not generating the sales of psychological services, nor the
amount of visits necessary to consider it a profitable company. The research process consisted of
defining the problem first; define the general objective, the specific objectives and the research
questions. In the second instance of the research, the theories of sustenance that will validate the
research were investigated and as a third step, the methodology that was going to be used was
established, the dependent and independent variables were defined, and the dimensions and
indicators were analyzed as a conclusion of the fourth chapter. The variables that were investigated
were physical environment, organization, interaction and fourth dimension. A questionnaire was
used with a sample of 137 people where 84 people responded. The data collection concluded that
the variables that were studied had influence in the current satisfaction of the customers. The

analysis of these results, created the positioning strategy, the CRECER center has to use.

Key Words: Child Psychology, Early Stimulation, Positioning, Marketing
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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Segun (Hernandez Sampieri, 2010) “un problema correctamente planteado esta parcialmente
resuelto”. Los temas abarcados por el primer capitulo son los componentes que describen el
problema, estos elementos sirven como fundamento para investigar y obtener resultados por medio
de las herramientas metodoldgicas aplicadas a las variables, dichos resultados sustentaran las

preguntas de investigacion y su consiguiente justificacion.

Entender y definir con claridad y precision cual es la problematica que se intentara resolver
darad a conocer el rumbo que debemos tomar para llegar a una solucién. En el este capitulo se
describen estos elementos: introduccidn de la investigacion, antecedentes del problema, definicion
del problema incluyendo el enunciado y la definicion del mismo junto con las preguntas de

investigacion, los objetivos del proyecto y la justificacion.

1.1) INTRODUCCION
La presentacion describe un anélisis del Centro de Psicologia Infantil y Estimulacion
Temprana CRECER, el cual especialmente se dedica a diagnosticar y tratar Trastornos de Déficit

de atencion e Hiperactividad (TDAH) y Autismo.

A lo largo de la misma se revelan detalles de la situacion actual de CRECER, el cual nos
indica que tiene la necesidad de posicionarse en la mente del consumidor y también nos sefala la

percepcion que tienen los padres de los pacientes al contratar cualquiera de sus servicios.

La metodologia que sera implementada es el modelo de Q + 4D, el cual nos permitira medir
la satisfaccion de nuestros clientes, y de esta forma establecer estrategias de marketing que nos
permitan lograr el posicionamiento deseado en la mente del consumidor, su fidelizaciéon y

recomendacion.

1.2) ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

El Trastorno Déficit de Atencion e Hiperactividad (TDAH) se refiere a un grupo de trastornos
que se manifiesta en la infancia y que se ha descrito desde la antigiiedad, y que ha quedado reflejado

en la sociedad a través de documentos literarios o artisticos. Algunos autores como H. Hoffman,

1



describe un alumno/a con déficit de atencion e hiperactividad a mediados del siglo XIX. En 1987,
Bourneville describe “nifios inestables” caracterizados por una inquietud fisica y psiquica

exagerada, una actitud destructiva, con un leve retraso Smental.

En 1901, J. Demoor sefiala la presencia de nifios muy labiles comportamentalmente, que
precisan moverse constantemente y que asocian una clara dificultad atencional. Un afio mas tarde,
Still agrupa esta patologia, sefialando nifios violentos, inquietos y molestos, revoltosos,
destructivos, dispersos. Actualmente, el término y los criterios que se utilizan para diagnosticar y
hacer investigacion contintian sin tener un consenso y se siguen utilizando nombres que se traslapan

dentro de los mismos sintomas o caracteristicas.

A escala global, la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) reporta que 5 por ciento de la
poblacion padece sindrome de déficit de atencion (SDA). En México se calcula que entre 5y 6 por
ciento de los menores de entre 6 y 16 afios lo enfrentan, lo que quiere decir que alrededor de un
millén 600 mil nifios tienen ese problema, sefiald la especialista en este tema, Lourdes Arnaldo
Segura. (Importancia Org, 2015)

Arnaldo Segura sostuvo que hay que desterrar ciertos mitos, como considerar que el SDA es
un estado de animo o que se deriva de una mala estructura familiar, pues es un mal en el que existe
una "alteracion de los mecanismos de neurotransmision, es un estilo de funcion del sistema

nervioso central y no es una enfermedad que se cure, pero si es tratable".

En dicho reporte, alertd respecto al "sobre diagnostico” que actualmente existe de esta
enfermedad, es decir, que se estan diagnosticando muchos menores con el mal, aunque no lo

padezcan.

A su vez cabe mencionar que pidié a los padres tener cuidado y acudir con expertos en el
tema para que realicen el diagndstico adecuado: neuropediatras o paidosiquiatras (siquiatras
infantiles), sobre todo cuando al menor se le quieran administrar medicamentos, y acoto que este
diagnostico solo puede arrojar resultados fidedignos cuando el menor tiene mas de siete afios, pues
conductas relacionadas con el SDA, muchas veces, hasta antes de la citada edad son normales en

los nifios.



Otra de las ideas que se deben desechar es la de que se piense que s6lo son infantes los que
experimentan el sindrome, al no ser curable, sostuvo que el mal se mantiene también durante la
vida adulta, pero refirié que lo Gnico que cambia es el tipo de comportamientos, por ejemplo, la
impulsividad se manifiesta de diferente forma y advirtié que si existe un tratamiento desde la nifiez
es mas facil, durante la adultez, canalizar el "exceso de energia" que muchas veces muestran estos

pacientes.

Hay que entender que segun Segura existen tres tipos de SDA. El primero es el de "baja
atencion" y en él los pacientes tienen dificultades para sostener por periodos prolongados la
atencion en algo; muchas veces "parece que no escuchan lo que se les dice, tienen problemas para
cambiar su foco de atencién, por lo general no terminan lo que empiezan, tienen dificultad para

organizarse, evaden actividades que requieren atencion sostenida y suelen perder las cosas".

El segundo tipo de SDA es el impulsivo hiperactivo. "Estos menores no pueden permanecer
quietos ni menos sentados, tienen dificultad para esperar su turno en conversaciones y no miden
las consecuencias de sus actos". El tercer tipo es el combinado, que es el mas complicado de tratar,

pues presenta rasgos de las dos formas mencionadas anteriormente.

CRECER es una empresa que nace el 1 de Septiembre de 2017 en busca de brindar servicios
de psicologia infantil que ayuden reducir la ascension de casos de nifios Hondurefios con trastornos

de aprendizaje y conductuales. “Seis de cada diez nifios sufren déficit de atencion.” (Perez S. C.,
2015)

Se busca incorporar el servicio de estimulacion temprana, ya que se tomé en consideracion
el auge que ha obtenido el servicio en el &mbito de guarderias, con la diferencia que CRECER

aplicaria un enfoque clinico.

Actualmente CRECER esta ubicado en el Hospital del Valle en San Pedro Sula y cuenta con
dos licenciadas de educacién especial, un psicologo infantil y una secretaria. Las cuales

permanecen en el centro psicolégico en los horarios de 9:00 am a 6:00 pm de lunes a sabado.



Buscando obtener una mayor participacion de mercado debido a la falta de centros y
diagnosticos precisos sobre el espectro del autismo, se decidio incorporar las pruebas necesarias
para brindar dicho diagnostico ya que la estadistica nos indica que” De cada 150 nacimientos 1
nace con autismo.” (Tribuna, 2016), fuente adquirida segun el Centro para la Prevencion vy el
Control de Enfermedades de Estados Unidos.

El director de la Coordinadora de Instituciones y Asociaciones de Rehabilitacion de
Honduras (CIARH) Samuel Zelaya menciona, “En un pais en donde solo existe una organizacion
(especializada en autismo) y profesionales en el area capaces de hacer evaluaciones para detectarlo
es bastante dificil poder darle respuesta a esta gran cantidad de personas”. (Conexihon, 2014).

La propuesta de valor en CRECER es buscar integrar todos estos servicios y ofrecerlos a un
mercado limitado que no esta siendo atendido en su totalidad debido a la poca inversién en
publicidad y por qué tampoco se ha ejecutado la estrategia de marketing apropiada para alcanzar

al mayor numero de pacientes que sufren de esta condicion.
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1.3) DEFINICION DEL PROBLEMA

Una investigacion solo puede disefiarse y conducirse de forma adecuada cuando el problema
a tratar se ha definido con claridad. Esto es de ayuda para encontrar la informacion requerida para
asi poder lograr nuestros objetivos y poder generar resoluciones para el problema. Es por ello, que
a continuacion en esta seccion se busca identificar el problema con mayor relevancia; formulando
preguntas de investigacion que brinden exactitud a nuestra evaluacion con el fin de aportar una

solucion satisfactoria.

1.3.1) ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Actualmente el Centro de Psicologia Infantil Crecer no ha logrado posicionarse como la
primera eleccion en la mente del consumidor y por esta razén se requiere realizar una investigacion
para revaluar la metodologia e implementacion de marketing dentro de la empresa y de esta manera
cubrir con las necesidades de su mercado meta, ya que el personal cuenta con disponibilidad

suficiente para atender mas pacientes.
1.3.2) FORMULACION DEL PROBLEMA

Con el objetivo de obtener mayor participacion de mercado se plantea la siguiente
interrogante: ;Como lograr posicionar la empresa CRECER mediante la aplicacion de estrategias

de marketing?

1.3.3) PREGUNTAS DE INVESTIGACION

En base a la formulacion del problema, se han definido las siguientes preguntas que tienen

como proposito dar respuesta al problema planteado.

1)  ¢Que elementos del entorno fisico son las mas importantes para la satisfaccion al cliente en
los padres de los pacientes de la empresa CRECER?

2)  ¢Qué elementos de la organizacion son las mas importantes en la satisfaccion al cliente en
los padres de los pacientes en la empresa CRECER?

3)  ¢Qué impacto tiene la interaccion cliente personal en la satisfaccion al cliente en los padres

de los pacientes en la empresa CRECER?



4)  ¢Qué elemento de la cuarta dimension es el mas importantes para la satisfaccion al cliente

en los padres de los pacientes en la empresa CRECER?

1.4) OBJETIVOS DEL PROYECTO

Segun Rojas (2002, p. 37) “Los objetivos de investigacion senalan lo que se aspira en la

investigacion y deben expresarse con claridad, pues son las guias del estudio”

1.4.1) OBJETIVO GENERAL

A continuacion se detalla el objetivo general del proyecto, sefialando el principal propdsito
de la investigacion a realizar y asi establecer de manera precisa el rumbo que debemos tomar para
que ésta se logre: “Determinar una estrategia de posicionamiento adecuada que le permita a la
empresa CRECER incrementar las ventas de servicios psicoldgicos por medio de estrategias de
marketing, basadas en la satisfaccion del cliente, y sus necesidades, buscando generar confianza a

los pacientes para que puedan visitar y recomendar el centro de psicologia infantil.”

1.4.2) OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos se desprenden del general y deben ser formulados de forma que
estén orientados al logro del objetivo general, es decir, que cada objetivo especifico esté disefiado
para lograr un aspecto, es decir, que cada objetivo especifico esté disefiado para lograr un aspecto

de aquél; y todos en su conjunto, la totalidad del objetivo general. (Torres, 2006)

1) Determinar qué elementos del entorno Fisico son los mas importantes en la satisfaccion al

cliente en los padres de los pacientes en la empresa CRECER.

2) Establecer que elementos de la organizacion son los mas importantes en la satisfaccion al

cliente en los padres de los pacientes en la empresa CRECER.



3) Identificar qué impacto tiene la interaccién cliente-personal en la satisfaccion al cliente en

los padres de los pacientes en la empresa CRECER.

4) Determinar qué elementos de la cuarta dimensién son los méas importantes en la satisfaccion

al cliente en los padres de los pacientes en la empresa CRECER.

1.5) JUSTIFICACION

La investigacion se realizara para posicionar en las mentes de los consumidores una
propuesta de valor con un enfoque clinico, el cual combina de primera instancia el diagnéstico del
psicologo infantil y se complementa con las terapias proporcionadas por la educadora especial. En
la actualidad no existen muchos centros que integren los servicios de psicologia infantil,

estimulacion temprana y educacion especial dentro del pais.

Las terapias de estimulacion temprana se han convertido en un servicio extra que centros de
cuidado de nifios, cominmente conocidos como “Day care”, brindan a los nifios pero sin ningun
enfoque clinico y sin ningan diagnostico previo. El diagndstico de problemas de aprendizaje y de
conducta, asi como también el diagndstico del autismo actualmente es realizado solamente
identificando sintomas, sin realizar pruebas especificas para cada condicion. Se puede considerar
que son métodos empiricos, y el paciente necesita ser expuesto a pruebas con un sustento clinico

para desarrollar un tratamiento eficaz.

De acuerdo con el director de la Coordinadora de Instituciones y Asociaciones de
Rehabilitacion de Honduras (CIARH) Samuel Zelaya, “En un pais en donde solo existe una
organizacion (especializada en autismo) y profesionales en el area capaces de hacer evaluaciones
para detectarlo es bastante dificil poder darle respuesta a esta gran cantidad de personas”.
(Conexihon, 2014)

El alcance del servicio es muy limitado, pero utilizando la mezcla de mercadeo apropiada, se
busca llegar a todos los pacientes que sufren de estas condiciones. Cabe destacar que aparte de los
beneficios individuales que recibe el paciente debido al tratamiento, la investigacion trae consigo
una importancia social ya que brindando este apoyo especializado de psicologia integral se pueden
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ejercer como una herramienta de reforzamiento para los centros de alcance dentro de Honduras, en
donde existen nifios y adolescentes que estan expuestos al riesgo social, con una alta probabilidad

de afiliarse al crimen organizado.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

A continuacion, en este capitulo se sustentara tedricamente la investigacion a realizar,
analizando y planteando las teorias, conceptos y las investigaciones que sirven como referencia
para validar la investigacion que se llevara a cabo. Segun Bastar (2014) toda ciencia se encuentra
estructurada por dos elementos de vital importancia: en un primer momento la teoria, y enseguida
el método de trabajo. Es por eso que, la investigacion cualquiera que sea su campo cientifico
necesita de conocimientos, es decir teorias, que explican de gorma mas clara y detallada el area del

fendmeno de estudio.

2.1) ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Se presenta a continuacion, informacion sobre el entorno de la investigacion desde el punto
de vista internacional, regional y local, y como el entorno se relaciona con el objeto de estudio. Un
panorama claro del entorno es necesario para enmarcar la investigacion y tomar decisiones

acertadas durante el proceso investigativo.
2.1.1) ANALISIS DEL MACROENTORNO

Toda empresa, sin importar el rubro o sector en el que se encuentre operando, estan
compitiendo con un entorno global, el cual se vuelva cada vez més amplio e inestable, es de suma
importancia la correcta comercializacion y estrategia de mercado para que ésta pueda sobrevivir.
Cada vez el mundo y los negocios estan mas globalizados, el facil acceso a la informacion, las
eficientes y faciles formas de comunicarnos logran acortar distancias, hacen que sea muy facil para
los consumidores ser influenciados a la compra u obtencion de algin producto o servicio.
(Association, 2008)

Hoy en dia es tal la importancia que le damos al marketing. Pero ;qué entendemos por
marketing? ElI marketing (mercado o mercadotecnia en espafiol) es una disciplina dedicada al
analisis del comportamiento de los mercados y de los consumidores. Asi, la funcion del

Departamento de Marketing de una empresa es analizar la gestion comercial de las empresas con



el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.
(Morante, 2016)

Es por esta razon que el area de marketing es vital no solo para el éxito de una empresa, sino
también para su existencia. Sin ella, la empresa no podria sobrevivir. En otras palabras: sin

marketing no podriamos conocer al consumidor y, por consiguiente, lo que quiere o busca.

En el informe anual de Accenture, “Encuesta sobre el Pulso Global del Consumidor” de 2013
(una investigacion sobre el impacto de la atencion al cliente), se revela que el 66% de los
consumidores se cambian a la competencia debido a un pobre servicio al cliente. Pero ademas,
el 81% de los consumidores afirma que la empresa de la cual son clientes podria haber hecho algo
mas para evitar que ellos efectuasen tal cambio. En otras palabras, las empresas no se esfuerzan
demasiado por retenerlos. Estos son porcentajes lo suficientemente altos como para que pensar dos
veces antes de levantar la voz frente a un cliente que hacen la misma pregunta, una y otra vez.
(Morante, 2016)

Elemento crucial para mantener o aumentar la satisfaccion del cliente es la realizacién de
encuestas. Este tipo de investigacion puede realizar por departamentos especializados en las
empresas, siempre y cuando se tengan herramientas online para ayudar en este proceso. Una
herramienta de creacion de encuestas, gratuita o paga, puede agilizar la recoleccién de comentarios
y opiniones sobre el servicio provisto, y al tiempo ofrece multiples opciones de personalizacion y

publicacién por diferentes vias.

Segun la empresa lider en mercadeo en Latinoamérica, establecida en Miami, New century
marketing solutions detalla que las encuestas de satisfaccion al cliente se han transformado en mas
y mas populares debido a las ventajas que brindan, y la versatilidad que presentan para publicarse

en un sitio web, blog o hasta en una pagina de Facebook (CreceNegocios, 2014):

1) Permiten que los clientes expresen qué es lo que les gusta o disgusta de tu producto o

negocio
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2) Son una buena forma de averiguar qué es lo que tus clientes realmente quieren, en vez de

asumir que sabes lo que quieren

3) Permiten detectar errores y corregir las acciones y practicas actuales que no sean efectivas

4) Permiten planear accionesy estrategias de negocio futuras de forma mas precisa y orientada
al cliente

5) Permiten optimizar recursos centrandose en conclusiones ciertas sobre los hechos.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud o por sus siglas en ingles WHO, los trastornos
de espectro autista o por sus siglas TEA son un grupo de afecciones caracterizadas por algun grado
de alteracion del comportamiento social, la comunicacion y el lenguaje, y por un repertorio de

intereses y actividades restringido, estereotipado y repetitivo. (Maisonneuve H, 2017)

Para entender mas el trabajo presente se tiene que entender que a nivel mundial los TEA
aparecen en la infancia y tienden a persistir hasta la adolescencia y la edad adulta. En la mayoria
de los casos se manifiestan en los primeros 5 afios de vida. Los afectados por TEA presentan a
menudo afecciones comorbidas, como epilepsia, depresion, ansiedad y trastorno de déficit de
atencion e hiperactividad. Cabe mencionar también que el nivel intelectual varia mucho de un caso
a otro, y va desde un deterioro profundo hasta casos con aptitudes cognitivas altas. (Maisonneuve
H, 2017)

Los TEA son un grupo de afecciones caracterizadas por algin grado de alteracion del
comportamiento social, lacomunicacion y el lenguaje, y por un repertorio de intereses y actividades
restringido, estereotipado y repetitivo, aparecen en la infancia y tienden a persistir hasta la
adolescencia y la edad adulta. En la mayoria de los casos se manifiestan en los primeros 5 afios de
vida (Maisonneuve H, 2017).

Los afectados por TEA presentan a menudo afecciones comorbidas, como epilepsia,

depresion, ansiedad y trastorno de déficit de atencién e hiperactividad. El nivel intelectual varia
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mucho de un caso a otro, y va desde un deterioro profundo hasta casos con aptitudes cognitivas

altas.(«Trastornos del espectro autista», s. f.)

Se calcula que 1 de cada 160 nifios tiene un TEA. Esta estimacion representa una cifra media,
pues la prevalencia observada varia considerablemente entre los distintos estudios. No obstante, en
algunos estudios bien controlados se han registrado cifras notablemente mayores. La prevalencia
de TEA en muchos paises de ingresos bajos y medios es hasta ahora desconocida.(«Trastornos del

espectro autista», s. f.)

Segun los estudios epidemiolégicos realizados en los Gltimos 50 afios, la prevalencia mundial
de estos trastornos parece estar aumentando. Hay muchas explicaciones posibles para este aparente
incremento de la prevalencia, entre ellas una mayor concienciacion, la ampliacion de los criterios
diagnosticos, mejores herramientas diagndsticas y mejor comunicacion. («Trastornos del espectro

autista», s. f.)

La evidencia cientifica disponible indica la existencia de multiples factores, entre ellos los

genéticos y ambientales, que hacen mas probable que un nifio pueda padecer un TEA.

Los datos epidemioldgicos disponibles demuestran de forma concluyente que no hay pruebas
de una relacién causal entre los TEA y la vacuna contra el sarampién, la parotiditis y la rubéola.
Los estudios anteriores que sefialaban una relacién causal estaban plagados de errores
metodoldgicos.

Tampoco hay prueba alguna de que otras vacunas infantiles puedan aumentar el riesgo de
TEA. Las revisiones de los datos cientificos sobre la posible asociacion entre el riesgo de TEA 'y
el tiomersal utilizado como conservante o el aluminio empleado como adyuvante en las vacunas
inactivadas demuestran de forma concluyente que las vacunas no aumentan dicho riesgo.
(Maisonneuve H, 2017)

Las personas con TEA sufren a menudo estigmatizacion y discriminacién, en particular
privaciones injustas en materia de salud, educacion y oportunidades para participar en sus
comunidades, estas personas pueden tener los mismos problemas de salud que afectan al resto de
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la poblacion. Ademas, pueden tener otras necesidades asistenciales especiales relacionadas con el
TEA u otras afecciones comorbidas. (Maisonneuve H, 2017) Pueden ser mas vulnerables a padecer
enfermedades no trasmisibles cronicas debido a factores de riesgo como inactividad fisica o malas
preferencias dietéticas, y corren mayor riesgo de sufrir violencia, lesiones y abusos.(«Trastornos
del espectro autista», s. f.)

Al igual que el resto de los individuos, las personas con TEA necesitan servicios de salud
accesibles para sus necesidades sanitarias generales, en particular servicios de promocion,
prevencion y tratamiento de enfermedades agudas y cronicas. Sin embargo, en comparacién con el
resto de la poblacién, las personas con TEA tienen mas necesidades sanitarias desatendidas y son

también mas vulnerables en caso de emergencia humanitaria.

Un obstaculo frecuente radica en los conocimientos insuficientes y las ideas equivocadas que
tienen los profesionales sanitarios sobre los TEA. En mayo del 2014, la 57.2 Asamblea Mundial de
la Salud aprobd la resolucion titulada "Medidas integrales y coordinadas para gestionar los

trastornos del espectro autista”, que fue apoyada por méas de 60 paises. (Maisonneuve H, 2017)

La resolucion insta a la OMS a colaborar con los Estados Miembros y organismos asociados
en el fortalecimiento de las capacidades nacionales para abordar los TEA y otros problemas del

desarrollo. (Maisonneuve H, 2017)

En Honduras son muy pocas las organizaciones que dan apoyo a familias con problemas de
autismo, una de las pioneras en el pais es el Centro de Educacion Activa o por sus siglas CEA. El
Centro de Educacion Activa es una institucion educativa comprometida con los estudiantes y
padres de familia para facilitar el desarrollo integral de cada nifio(a) mediante la implementacion

de métodos pedagogicos idoneos para la construccion de aprendizajes significativos.

CEA es un centro educativo que practica la educacion inclusiva, la atencion individualizada
y el cumplimiento de las politicas educativas que rigen la inclusion en el pais. EI CEA concibe la
ensefianza y el aprendizaje como un proceso activo y resaltamos la importancia de prestar una

atencion basada en el perfil de cada nifio(a).
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2.1.2) MICROENTORNO

Es un estudio realizado en noviembre del 2016, el doctor Misael Pineda, explica en su estudio
“Trastorno por déficit de atencion e hiperactividad en las escuelas de San Pedro Sula, 2016 que la
prevalencia de nifios con TDAH en las escuelas gubernamentales estudiadas de San Pedro Sula de
la jornada matutina en el periodo 2016 es del 5.8%. y demuestra que en su estudio un 75% son

varones y un 25% nifias.
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Figura 2. TDAH segun afio escolar

2.1.2.1) ANALISIS PEST
Siendo mas especificos, esta herramienta permite conocer el grado de competencia que existe en
una industria y, en el caso de una empresa dentro de ella, realizar un analisis externo que sirva
como base para formular estrategias destinadas a aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a

las amenazas detectadas.
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2.1.2.1.1) POLITICO

Este aspecto abarca las politicas ejercida por el gobierno en turno. Se necesitan tomar en
consideracidn estos aspectos para conocer cual de ellos podria afectar de forma directa o indirecta
la economia del pais. Conocer estos aspectos también brinda a la empresa una perspectiva del nivel
de influencia que puede tener en el sector de la salud, la educacién y la infraestructura de una

nacion.

El gobierno de Honduras tiene en como parte de sus estructuras el Instituto Hondurefio de la
Nifiez y la Familia. Contribuye al sistema de salud mediante programas de cuidado infantil,
atencidon nutricional y actividades de estimulacién temprana. También incluyen atencion a nifios y
adolescentes con discapacidad, asi como con el desarrollo de las Consejerias de Familia que
promueven la atencion psicoldgica a personas que ejercen violencia intrafamiliar. El sector privado
concentra sus servicios en la atencion primaria, farmacia, diagnostico por imagenes y laboratorio

de alta tecnologia, y sus unidades estan localizadas en las &reas de mayor desarrollo.

Una crisis politica afecta al sector privado de forma directa, sector en donde se encuentra
localizado Crecer. La ultima crisis politica que sufrio el pais en Noviembre de 2017 afecto a la
empresa privada con pérdidas diaria de 1,100 millones de Lempiras. La incertidumbre politica
causa brotes de violencia a la propiedad publica y privada causando miedo dentro de la poblacion

que dejaria de visitar los negocios privados por temor a su seguridad fisica.
2.1.2.1.2) ECONOMICO

El segundo elemento del analisis PEST implica incluir el estudio de los factores econémicos.
Todas las empresas se ven afectadas por factores econdmicos que incluyen el ambito nacional,
internacional y global. EI poder adquisitivo del consumidor esté directamente relacionado con la
tasa de inflacién, tasa de desempleo, y con la recesion. Todos estos factores afectaran de forma

positiva o negativa el deseo de compra del consumidor.

Crecer es un centro de psicologia infantil y estimulacion temprana localizado en Hospital del
Valle, donde presta sus servicios solamente a usuarios privados, que en la actualidad son las
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familias con alto poder adquisitivo y aunque existen consumidores de escasos recursos también
recurren a ellos debido a dos razones: esperan un mejor diagndstico y mejor atencion y también

influye la falta de acceso oportuno a los servicios publicos.

El sistema de salud por medio del IHSS, tiene la obligacion de proveer servicios a toda la
poblacion que lo demande en su mayoria abarca: poblacién en condicion de pobreza y pobreza
extrema, y habitantes de las zonas rurales. Se calcula que el IHSS cubre a menos de la mitad de la
poblacion asalariada del sector formal de la economia, lo cual equivale aproximadamente a 18%

de la poblacién hondurefia.

Los datos del Instituto Nacional de Estadisticas (INE), sefialan que las personas en condicion
de pobreza representan el 68% de la poblacion equivalente a mas de seis millones de personas. Y
de este grupo de personas, el 44 por ciento; es decir, 3.9 millones viven en la pobreza extrema. Y
aunque reportes de la OIT indiquen que hubo una reduccion 0.9% en la tasa de desempleo en
Septiembre del 2017, personas que no trabajan en una jornada completa es del 56%.

2.1.2.1.3) SOCIAL

Los factores sociales se enfocan los aspectos culturales de la sociedad, se incluyen elementos
como el cuidado de la salud, la seguridad de su entorno. Los factores sociales afectan la demanda
y oferta que pueda existir de una empresa, asi como también puede moldear la forma en que una
empresa opera. Las estrategias operativas estan obligadas a buscar adaptarse a estos cambios

sociales que pueden ocurrir.

De acuerdo al INE en el 2015, la tasa nacional de analfabetismo es de 12.1%, esto equivale
a 7.8 afios de escolaridad promedio. La tasa de analfabetismo es similar en hombres y mujeres a
nivel nacional pero las zonas rurales son las zonas con mayor analfabetismo. A nivel de
desocupacién en el afio 2017; Honduras redujo de 55.1% a 53.2%, y aunque esta reduccion es
admirable, esta tasa de desocupacion juvenil es el triple de los adultos y mayor que ciertos paises.

Las edades reflejadas bajo esta estadistica se encuentran entre los 15 y 35 afios.
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El 10 de Octubre es el dia Mundial de la Salud Mental, fecha que fue iniciada por la
Federacion Mundial para la Salud Mental en 1992. En Honduras, la Organizacion Panamericana
de la Salud OPS/OMS trabaja en conjunto con la Secretaria de Salud buscando implementar el Plan
de Accion Global sobre la Salud Mental 2013-2020, el objetivo primordial es la proteccion de la
salud mental. Se busca sensibilizar al publico acerca de los problemas mentales, promover las

inversiones en los servicios de prevencion y tratamiento.
2.1.2.1.4) TECNOLOGICO

Los factores tecnoldgicos incluyen aspecto como la inversién que brindan a la investigacion
y desarrollo, determinan las barreras de entrada, buscan automatizar procesos y en algunos casos
se busca externalizar ciertos trabajos. Cabe destacar, que los cambios tecnoldgicos pueden afectar

los costos y la calidad.

La infraestructura y los servicios otorgados por el Sistema de Salud y el Seguro Social no
son de alta calidad, mientras que la infraestructura no brinda la cobertura necesaria. La
infraestructura necesita una inversién fuerte, mientras que los equipos necesitan ser actualizados
para diagnosticar de forma optima. Por este motivo, es que los consumidores ya sean de alto poder

adquisitivo o no, prefieren acudir a los servicios privados.

La tecnologia ha comenzado a influir la estimulacion temprana de los nifios, ya que los padres
utilizan los avances tecnoldgicos para la ensefianza de sus hijos. Los nifios se consideran “nativos
digitales” ya que su capacidad para interactuar con la tecnologia es alta. Existen empresas como
Rullinget, que crearon una tablet dirigida a los nifios menores de tres afios, también existe la Vinci
Tab, una tablet sin Wifi y con aplicaciones didacticas y educativas para los mas pequefios, este
producto esta dirigido a las edades comenzando desde los 18 meses hasta los 5 afios. Todas estas
propuestas tienen como objetivo de convertirse en una propuesta enlazada con la tecnologia, con
la cual los padres puedan participar, pero al mismo tiempo controlar lo que sus hijos estén viendo.
Como ultima innovacion existen gadgets, monitores, cadmaras, y dispositivos médicos que Ilaman

la atencién de los bebes.
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2.1.3) ANALISIS INTERNO

La empresa CRECER, es totalmente hondurefia, nacio en el afio 2017, en la ciudad de San
Pedro Sula, cuya finalidad es brindar servicios de psicologia infantil y estimulacién temprana.
Cuenta con profesionales de alta experiencia y atencion personalizada para garantizar la
satisfaccion total de sus clientes. Ademas utiliza métodos de pruebas para la deteccion temprana

del autismo y trastornos psicologicos de cualquier espectro.

Su misién comprende en ensenar a los nifios, jovenes, adultos y familias a superar sus limites,
y su visidn es en cinco afos, ser el centro lider en la detecciéon y tratamiento de problemas
psicopedagdgicos, trastornos del desarrollo, emocionales y de conducta, en colaboracién con

profesionales de la salud mental y la educacion especial en Honduras.

Actualmente el mercado cuenta con 5 empresas que brindan servicios psicologicos y de
estimulacion temprana las cuales son la competencia de CRECER, estas se mencionan a
continuacion: Centro de Asesoria Psicoldgica (Individual & Empresarial)- CAPSIE: Es un centro
de asesoria psicoldgica creado en Octubre del 2011. CAPSIE es un centro multidisciplinar
especializado en las areas laboral, educativa, social y clinica. CEHL- Centro de Estimulacion del
Habla y Lenguaje: Evaluacion, diagnéstico y tratamiento en desérdenes comunicoldgicos en nifios,
jévenes y adultos. Psi-Puedo- Centro Psicolégico Integral, especializado en diagnosticar el
trastorno de aprendizaje conocido como TDAH. It’s For Children- Clinica privada que brinda
servicios psicoldgicos enfocados en la evaluacion, tratamiento y orientacion de trastornos

psicoldgicos, trastornos del aprendizaje y sindromes.

CRECER buscar brindar un servicio de calidad a sus clientes, con resultados favorables a los
tratamientos aplicados para cada caso de cada paciente. Su diferenciacién radica en tener personal
altamente capacitado para atender a sus pacientes, actualmente cuenta con un psicologo infantil
con 3 maestrias en psicologia infantil, clinica, y educativa, también cuenta con dos licenciadas en

educacion especial.
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2.1.2.1) LAS FUERZAS DETERMINANTES DE LA COMPETENCIA

Para emprender un Analisis del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es preciso primero
tener en cuenta que “existen dos dimensiones del entorno empresarial: el macro ambiente, el cual
comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y/o pueden tener implicaciones en el
comportamiento del sector y de la empresa en particular (fuerzas de caracter econémico, politico,
cultural, social, juridico, ecolégico, demogréafico y tecnoldgico); y el sector (conjunto de empresas
que producen los mismos tipos de bienes o servicios), cuyo andlisis se relaciona con el
comportamiento estructural, estudiando las fuerzas que determinan la competitividad en el sector”,

(Baena et al., 2003).

El andlisis interno nos ayuda a obtener criterios que permitan tomar decisiones y formular
estrategias competitivas que logren posicionarse en la mente de las personas que adquieren este
tipo de servicios. La situacion de la competencia en el medio de la psicologia infantil depende de
cinco fuerzas competitivas béasicas:

1) Larivalidad entre competidores existentes que se dedican al rubro de la psicologia infantil

en San Pedro sula.

2) Laamenaza de servicios sustitutos.

3) Laamenaza de nuevos competidores en el sector de psicologia infantil

4) EIl poder de negociacion con los clientes.

5) EIl poder de negociacion con los proveedores.

El conjunto de estas fuerzas determina el potencial de cada uno de los centros de psicologia
infantil, en donde cada una resalta el nivel de posicionamiento que tienen en la mente de los padres
de los pacientes que quieren adquirir estos servicios. Las cinco fuerzas competitivas conjuntamente
determinan la intensidad competitiva. El nivel de importancia de cada una de estas fuerzas lo
determina el servicio que se esté brindando, en el rubro de la psicologia infantil aun y cuando el
servicio es especializado y certificado se ve afectado por la amenaza que representan los servicios
que los padres de los pacientes determinan como sustitutos, tomando en cuenta que este tipo de

servicio no deberia de ser sustituido por servicios que no sean de la misma indole en donde se
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proporcione un estudio o pruebas clinicas para diagnosticar los trastornos por deficit de atencion e

hiperactividad y autismo (TDHA).

Tabla 1. Matriz cinco fuerzas de porter- centro de psicologia infantil y estimulacion temprana crecer

3. Amenaza de servicios sustitutos: Existe una
mayor cantidad de guarderias vy centros
educativos que cuidan de nifios y ofrecen
servicios de estimulacion temprana pero sin
ninguin enfoque clinico.

El mivel de influencia de esta fuerza es alto.

1. Amenaza de la entrada de los nuevos
competidores:Nuevos competidores necesitan
poseer un estindar clinico en su personal y
equipo utilizado para diagnostico.

La influencia de esta fuerza es bajo.

2. Poder de negociacion con los proveedores: 4. Poder de negociacion con los clientes:
Solo hay una libreria que vende las pruebas El consumidor hondurefio tiene un
necesarias para brindar diagndsticos correctos. | conocimiento bajo sobre los beneficios que
Debido a la existencia de solamente un brindan los servicios .CRECER ofrece un
proveedor, los precios pueden alzarse. servicio diferenciado y no estandarizado.

El nivel de influencia de esta fuerza es alto. La influencia de esta fuerza es bajo.

2.1.2.2) ANALISIS FODA

Fortalezas:
1. Se cuenta con el personal debidamente calificado.

2. Las instalaciones son decoradas apropiadamente con imagenes vividas.

3. El material de trabajo y equipo de estimulacion temprana.

4. Equipo adecuado para estimulacion temprana para bebés e infantes cuyas edades llegan

hasta los 6 afos de edad.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Se cuenta con pruebas psicoldgicas y de educacién especial estandarizadas para el estudio
de areas psico-pedagdgicas y del aprendizaje.
Posee instrumentos que evaltan el aspecto emocional, los problemas internos, problemas

de conducta y la dindmica familiar

Se cuenta con una prueba conocida como Entrevista Diagndstica de Autismo/Autism

Diagnostic Interview (ADI-R).

Se cuenta con otros equipos para la elaboracion, almacenamiento, analisis e impresion de

expedientes de los pacientes.

El centro ofrece facilidades de pago que se estipulan con el cliente.

La atencion hacia el nifio es individualizada, y por tal motivo, la forma de trabajo de cada

nifio estd acorde a las necesidades especificas de éste.

Se cuenta con camaras de seguridad que vigilan las instalaciones las 24 horas del dia, se
puede supervisar al equipo de trabajo, a los nifios atendidos y velar por la seguridad de los

equipos que ahi residen.

El centro estd ubicado en Hospital del Valle, uno de los hospitales de mas prestigio en la
ciudad de San Pedro Sula.

Es el primer centro en la ciudad, que cuenta con el psicélogo infantil, educativo, clinico-
familiar y la educadora especial en conjunto, siendo el primero que trabaja con un enfoque

inter-disciplinario.

La ubicacion geogréafica de hospital del Valle facilita el acceso a todo tipo de personas.

Hay muchos centros de psicologia y psiquiatria en la ciudad. Sin embargo, CRECER es el

primero en enfocarse en nifios y adolescentes.
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Oportunidades:
1. Apertura de un nuevo centro siempre dentro de Hospital del Valle, bajo la marca
CRECER.

2. Implementacion de unidad de servicios de psiquiatria infantil.
3. Implementacion de unidad de servicios de nutricion infantil.

4. Apertura de un nuevo centro con un enfoque solo a estimulacion temprana con mayor

disponibilidad de horario.

Debilidades:
1. Secuentasolamente con una educadora especial, y hay momentos en que el horario limitado

de ella causa dificultades para atender a los pacientes.

2. El sistema de programacion de citas es arcaico, ya que se utiliza un cuaderno unico para

dicha programacion.

3. No existen dispositivos tecnoldgicos para diagnosticar trastornos de aprendizaje.

4. No existen dispositivos tecnoldgicos para estimular a los nifios que innoven la estimulacion

de los nifios.

Amenazas:

1. Laapertura de nuevos centros de psicologia infantil que sigan ésta misma corriente.

2. Crisis socio-politicas, como los paros nacionales, que impidan la movilizacién del personal

y de los pacientes.
3. Lapoca cultura que hay de ir al psicologo influye en que familias y la sociedad en general.
4. La situacién econdémica general del pais, ya que al haber otras necesidades que tengan

mayor necesidad de inversion que la salud mental.
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Tabla 2. MATRIZ FODA

1.Se cuenta con el personal
debidamente calificado

2. Las instalaciones en optimas
condiciones

3. Pruebas psicologicas

4. Instrumentos para la evaluacion de
aspecto emocional

5. Prueba ADI-R

1. 5e cuenta solamente con una educado
especial

2. No existen dispositivos tecnologicos pa
diagnosticar trastornos de aprendizaje

1. Apertura de un nuevo centro siempre dentro
de Hospital del Valle, bajo la marca CRECER.
2. Implementacion de unidad de servicios de
psiquiatria infantil.

3. Implementacion de unidad de servicios de
mutricion infantil.

4. Apertura de un nuevo centro con un
enfoque solo a estimulacién temprana con
mayor disponibilidad de horano.

1. La apertura de nuevaos centros de
psicologia infantil que sigan ésta misma
corriente, es decir, combinando el trabajo con
una educadora especial.

3.No existen dispositivos tecnoldgicos pa
estimular a los nifios que innoven la
estimulacién de los nifios

2. La poca cultura que hay de ir al psicdlogo
3. La situacion econdmica general del pais

2.2) TEORIA DE SUSTENTO

Resulta de suma importancia el utilizar una teoria pre existente con el fin enriquecer y darle
mas validez a la investigacion. Con utilizar una teoria logramos darle el rumbo adecuado a la
investigacion, definir el orden y su secuencia. “La teoria general esta constituida por un conjunto
de proposiciones logicamente interrelacionadas que se utilizan para explicar procesos y
fenémenos.” (Ruth Sautu, 2005).

2.2.1) SERVICIO AL CLIENTE

Las empresas que operan con altos indices de crecimiento se mantienen con sus mercados y
se muestran dispuestas a invertir el dinero necesario para lograrlo. Conocen a sus clientes y

mantienen ese conocimiento actualizado. (Association, 2008). Cuando una empresa descubre que
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los clientes son, en realidad, personas y considera el servicio a clientes, por lo menos, con la misma
atencion, poder e influencia, las decisiones que adopta en las areas financieras o estadisticas son de
verdad el inicio del camino hacia el logro de una verdadera ventaja comparativa y hacia el dominio
del mercado. (Tschohl, 2008).

Resulta vital conocer a los clientes y sus necesidades para tener claro con que debe contar la
empresa para satisfacer dichas necesidades logrando asi un mejor posicionamiento de la empresa
y por consecuencia un crecimiento econdémico. La forma mas rapida, eficiente y eficaz para una
empresa para mantener su mercado Yy hacerlo crecer es invertir en recursos, es decir en una gestion
correcta de servicio al cliente que logre crear una lealtad, confianza y preferencia de parte de sus

clientes.

2.2.2) CALIDAD EN SERVICIO AL CLIENTE

La calidad en el servicio es la adecuacion entre las necesidades del cliente y las prestaciones
correspondientes que satisfacen esas necesidades. La mera adecuacién segun los estudios de los
expertos en este campo, no seria suficiente para establecer un nivel de Calidad. El elemento clave
para lograr un alto nivel de calidad de servicio es la capacidad no solo de satisfacer, sino también
de superar las expectativas del cliente. Calidad de servicio es la amplitud de la diferencia que existe
entre las expectativas o deseos de los clientes y su percepcion de superacion por el servicio
prestado. (Garcia, 1995).

Toda empresa debe contar con un personal altamente calificado y capacitado por medio que
de una amplia gama de cursos y estudios que hagan que estos sean capaces de encontrar la perfecta
relacion entre las necesidades del cliente y lo que hace que estas sean satisfechas. En la medida que
tenemos interaccion con el cliente nos dara la oportunidad de conocerlos mejor y de poder tener
una relacion cercana con ellos que nos permita estar al pendiente que cada inquietud o situacion

que deba ser solucionada.

2.2.3) DESEOS Y NECESIDADES DE LOS CLIENTES

Segun (Horovitz, 2007) no se identifica una nueva necesidad de un cliente analizando la

informacion ofrecida por los clientes satisfechos. Provendra de alguien que, como cliente, se ha
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sentido mal atendido. Algunas necesidades de los clientes son necesidades implicitas, y no son
expresadas por los clientes salvo que hayan quedado insatisfechos. Los clientes que tienen un
problema y se quejan tienen mas probabilidades de volverle a comprar que los que tienen un
problemay no se quejan. Incluso el cliente que se queja y no recibe una respuesta volvera a comprar
en el 37% de los casos. Por el contrario, solo el 9% de los clientes que no se quejan volvera a

comprar.

El proceso de compra comienza cuando el consumidor reconoce tener un problema o
necesidad. Es decir, el consumidor percibe una diferencia entre su estado actual y el estado deseado.
Los estimulos crean esas necesidades pueden ser tanto internos como externos. Asi hay,
necesidades de tipo basico (como beber, comer, calentarse, etc.,) que son necesarias para que el
cuerpo humando siga funcionando, y por lo tanto, se originan mayormente por estimulos internos.
Y, por otro lado, encontramos necesidades de tipo afectivo y social (como formar parte de un grupo,
sentirse integrado, necesidad de estatus y reconocimiento social, etc.) que se originan en mayor
medida a partir de estimulos externos. La empresa debe identificar los factores desencadenantes de
la necesidad mediante el estudio del consumidor, especialmente en el caso de comprar
discrecionales, que se producen con escasa frecuencia, asociadas a articulos de lujo, paquetes de
vacaciones o entretenimiento. Un ejemplo claro de las acciones llevadas a cabo por las empresas
en el sector terciario para promover la aparicion de le necesidad por parte del consumidor lo
encontramos en los escaparates, que pretenden ser estimulo y reclamo para que el consumidor entre

en el establecimiento interesado por alguno de los productos expuestos (Tirado, 2013).

2.2.4) TEORIA DEL SUPERMERCADO DE ATRIBUTOS

El servicio al cliente es el servicio o atencion que una empresa o0 negocio brinda a sus clientes
al momento de atender sus consultas, pedidos o reclamos, venderle un producto o entregarle el
mismo. Cuando un cliente encuentra el producto que buscaba, y ademas recibe un buen servicio al
cliente, queda satisfecho y esa satisfaccion hace regrese y vuelva a comprarnos, y que muy
probablemente nos recomiende con otros consumidores. Para la presente investigacion se utilizo

como teoria del modelo g+4d. (Molino cortés et al., 2010).
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El modelo g+4d se utiliza para identificar el mayor nimero posible de atributos en relacion
a la calidad de los servicios ofertados y tomar Unicamente aquellos que son de aplicacion real en
una actividad particular. a los responsables de las empresas, este planteamiento les permite la
seleccion aquellos atributos que consideran que deben ser evaluados por sus clientes, generando

una lista de sus propias necesidades (Molino cortés et al., 2010b, p. 36).

El modelo Q + 4D propone agrupar un conjunto de atributos que podemos definir como item
0 aspecto que forma parte de la definicion del servicio ofertado, son identificados en tres grandes
dimensiones; entorno fisico, organizacion e interaccion. Definiremos cada dimension que
interactda directamente con el nivel de servicio proporcionado, de modo que se ha adaptado a la
universidad y el segmento en especifico de la misma. Como lo indica Molino Cortes, (2010) la
prestacion del servicio es temporal, el modelo Q + 4D contempla este efecto al identificar cuatro

fases temporales, estos son:

1) Fase | o pre-servicio: Busqueda de informacion por el cliente y contactos previos. En ella

el cliente se pregunta por el valor que le reportara el servicio.

2) Fase Il o prestacion: Ejecucion de las actividades relacionadas con la realizacion del

servicio.
3) Fase Il o resultado: Obtenido de las actividades realizadas en la prestacion.

4) Fase IV o post servicio: Ultimo proceso relacionado con la calidad del servicio, posterior

a la prestacion del servicio, que es percibido por los clientes de la organizacion.

2.2.4.1) ENTORNO FiSICO

El éxito de una empresa depende en buena parte de cOmo esta se encuentre acondicionada
internamente, es decir la forma en que se encuentra distribuida internamente, que permita que los
empleados puedan desenvolverse de la mejor manera y que como resultado los clientes sientan esa
satisfaccion y perciban un gran servicio. En el entorno fisico se refiere a todos aquellos atributos
relacionados con los aspectos materiales de la organizacion. En dicha locacién interactda el cliente
y la empresa para la solicitud de informacidn, la realizacion de la transaccion o cualquier otra

operacion de contacto cliente-empresa. (Molino Cortés et al., 2010b, p. 36).

26



2.2.4.2) ORGANIZACION

En toda accion que llevamos a cabo tenemos un punto de partida, que puede ser considerado
como la hipdtesis de una problematica, teniendo posteriormente un método que consiste en el
procedimiento o el conjunto de acciones que se llevan a cabo para demostrar o refutar este punto
de partida, y un objetivo que presenta la llegada a una conclusion en particular. Esta forma de
trabajar y de poder desenvolvernos en toda actividad social es una forma de organizacion, lo que
permite a las empresas crear modos y estandares de calidad que den como resultado una buena
experiencia de compra. La organizacion se refiere a todo aquellos atributos que se relacionan con
las decisiones que las organizaciones toman sobre la definicion de su servicio y como materializar

la prestacion del mismo (Molino Cortés et al., 2010a, p. 37)

2.2.4.3) INTERACCION

En términos generales, la interaccidn puede ser entendida como la accion reciproca entre dos
0 mas agentes. Yendo maés alla, al margen de quién o qué inicie el proceso de interaccion, lo que
interesa destacar es que el resultado es siempre la modificacion de los estados de los participantes.
Cicourel (1979) toma la nocion de "esquema comun de referencia™ de Alfred Schutz (1974) para
definir toda situacion de interaccién social. Segun el autor, "a partir de los procesos interpretativos
los actores pueden comprender diferentes acciones comunicativas, reconocer las significaciones y
las estructuras subyacentes de las acciones comunicativas, asociar las reglas normativas generales
a las escenas de interaccion vividas por medio del conocimiento socialmente distribuido, desglosar
la interaccidn en secuencias” (Cicourel, 1979: 13). Interaccion se refiere también a todos aquellos
atributos relacionados con los aspectos sociales de las operaciones de contacto cliente-empresa
(Molino Cortes et al., 2010a, p. 37).

2.2.4.4) LA CUARTA DIMENSION

La cuarta dimension analiza aspectos como la exclusividad, la diferenciacion, la
responsabilidad social, es decir la contribucidon activa y voluntaria al mejoramiento social,
econdmico y ambiental por parte de las empresas como estrategia para mejorar su situacion

competitiva y su valor agregado, la imagen corporativa y de marca es decir aquellos aspectos en
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los que los clientes identifican o diferencian una compafiia, la capacidad de innovacion y de
personalizacion para decidir entre el servicio de la empresa u otro. La cuarta dimension permite
saber si la empresa esta capacitada para mantener a sus clientes o para captar otros sin necesidad
de interaccidn. Esta dimension se encarga de analizar y gestionar la calidad percibida por el cliente
(Molino Cortes et al., 2010a, p. 41).

2.2.5) ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

Persiguen el crecimiento mediante la actuacion en los mercados y/o productos con los que la
empresa ya opera. Dentro de esta categoria distinguimos tres tipos:

e Estrategia de penetracion: crecer mediante los productos existentes en los mercados
actuales.

e Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a través de la comercializacion de los productos
actuales en nuevos mercados. Generalmente se da a partir de una expansion geogréafica, si
bien puede acometerse por otras vias, como la utilizacion de canales de distribucion
alternativos o la actuacion sobre nuevos segmentos de mercado

e Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de nuevos productos o reformulaciones
de los existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas, mejorando su calidad, etc.) dirigidos a

los mercados actuales. (Tirado, 2013)

2.2.6) ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

Estas estrategias persiguen el crecimiento basandose en las oportunidades detectadas en otros
mercados distintos al actual en los que introducen productos distintos de los actuales (Stanton &
Etzel, 2007). Dentro de este tipo de estrategias podemos diferenciar entre:

e Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): las nuevas actividades
emprendidas por la empresa no guardan ninguna relacion con las actuales.
e Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): las nuevas actividades

emprendidas por la empresa comparten una base comun con las actuales.
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Objetivo: crecimiento %
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Mismos productos Nuevos productos
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Figura 3. Estrategias de crecimiento intensivo y por diversificacion
2.2.7) ESTRATEGIAS DE STANTON & ETZEL

En funcion de la posicion relativa de nuestra empresa frente a la competencia podemos

distinguir cuatro tipos de estrategia:

Estrategia de lider: Aquel producto que ocupa la posicién dominante en el mercado y asi es
reconocido por sus competidores. En este caso la empresa buscard mantener su posicion, seguir
creciendo para distanciarse ain mas de sus competidores y hacer frente a aquellas organizaciones

que siguen estrategias de retador (Stanton & Etzel, 2007).

Estrategia de retador: Aquel que, sin ocupar la posicién de lider, pretende alcanzarla. Para
ello desarrollara estrategias agresivas hacia el lider utilizando sus mismas armas, o a través de

acciones en otras dimensiones en las que el lider es débil (Stanton & Etzel, 2007) .

Estrategia de seguidor: Aquel que posee una cuota de mercado reducida y adopta un
comportamiento de seguimiento de las decisiones de sus competidores. Busca, pues, una pacifica
coexistencia en el mercado concentrandose en los segmentos del mercado en los que goza de una

mejor posicion. Nunca adoptaré acciones agresivas sobre el lider.

29



Estrategia de especialista: La empresa se concentra en uno o varios segmentos, buscando en
ellos un hueco de mercado especifico en el que pueda mantener y defender una posicion de lider

frente a los competidores.

2.2.7) SEGMENTACION

Las empresas que deciden operar en mercados amplios reconocen que, normalmente, no
pueden atender a todos los clientes, porque son demasiado numerosos y dispersos, y porque sus

exigencias son muy diferentes. (Stanton & Etzel, 2007)

Por ello, en lugar de competir en todos los sitios, con frecuencia enfrentandose a
competidores superiores, necesitan identificar los segmentos de mercado mas atractivos que
pueden servir eficazmente (Cateora & Gilly, 2014). En este sentido, segmentar es diferenciar el
mercado total de un producto o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre
si y diferentes a los demas, en cuanto a habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir

productos o combinaciones de marketing diferentes.

Estos grupos se denominan segmentos y se obtienen mediante diferentes procedimientos
estadisticos, a fin de poder aplicar a cada segmento las estrategias de marketing méas adecuadas

para lograr los objetivos establecidos a priori por la empresa.

2.2.7.1) NIVELES DE SEGMENTACION

La segmentacion se puede practicar a diferentes niveles en funcion del grado de
segmentacion aplicado al mercado. De forma general podemos distinguir tres niveles. Marketing
de masas (contra segmentacion) es cuando la empresa se plantea una oferta Gnica para todos los
clientes. (Stanton & Etzel, 2007) Marketing segmentado es cuando la empresa diferencia
claramente grupos de individuos con caracteristicas homogéneas y diferentes entre si (segmentos)
planteando ofertas distintas para cada uno de ellos. Y el marketing individual (hipersegmentacion)

es cuando la empresa plantea ofertas personalizadas por individuos o lugares.
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l Niveles de segmentacion

MARKETING PERSONALIZADO SEGMENTACION MARKETING
EN EL CONSUMIDOR DEL MERCADO DE MASAS
INDIVIDUAL
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segmentacion segmentacion
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a) Preferencias dispersas b) Preferencias agrupadas c) Preferencias muy homogéneas

Figura 4. Niveles de Segmentacion.

Llevar a cabo procesos de segmentacion en la empresa puede llevarla a beneficiarse de un

gran numero de ventajas como las siguientes:

- Permite el descubrimiento de oportunidades comerciales, ya que se pueden detectar

segmentos no cubiertos en el mercado.

- Hace posible la asignacion de los recursos de marketing con un mayor nivel de eficacia

(adecuacidn de las acciones emprendidas a las caracteristicas de cada segmento).

- Facilita la adaptacion de los recursos y capacidades de la empresa al tamafio del mercado
(mejor fijacion de objetivos).

- Permite la adaptacion del producto a las exigencias de los clientes (mayor fidelidad).
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Existen muchas formas de segmentar el mercado. Sin embargo, no todas son efectivas. En
este sentido, la empresa, con tal de proceder a una segmentacion efectiva, debera exigir que el

segmento resultante sea:

Medible es decir el tamafio, el poder adquisitivo y los perfiles de los segmentos se deben de
poder medir (ej: seria dificil identificar al segmento de fumadores entre 10 y 20 afios que fuman

como un acto de rebeldia respecto a sus padres).

Rentable que significa que el segmento debe ser lo bastante grande o rentable como para
atenderlo (ej.: las empresas de automoéviles no fabrican coches para personas con minusvalias

porque no les es rentable).

Accesible quiere decir que el segmento se debe de poder alcanzar y atender de manera eficaz
(ej.: una empresa de perfumes descubre que su marca atrae a mujeres solteras que permanecen en

bares hasta altas horas de la noche. Seria dificil llegar a ellas). (Markey, 2016).

Operativo esto es muy importante ya que debe ser posible disefiar programas efectivos para

atraer y servir al segmento (ej.: una empresa aérea identifica siete segmentos potenciales de

mercado.
Criterios geogrificos Divisiones tipicas
* Region = Norte, sur, este, oeste
« Tamaiio localidad * Menos de cinco mil habitantes, de cinco a veinte mil, de vein-
* Tipo de poblacion te a cien mil, mas de cien mil, ete.
s Tipo de clima * Rural, suburbana, urbana
* Idioma « Calido, frio
» Inglés, castellano, francés, etc.

Figura 5. Criterios de segmentacion geograficos
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Criterios demogrificos Divisiones tipicas
* Sexo » Masculino/femenino
« Edad * Menos de 6, de 6al2, de 13 a 19, de 20 a 29, mas de 30, etc.
+ Educacion + Ninguna, basica, secundaria, superior, postgrado
* Ocupacion * Profesional, técnico, gerencia, empleado
* Religion + Catolico, protestante, judio, etc.
* Raza + Blanca, negra, latina, etc.
* Clase social * Baja baja, media baja, media media, media alta, alta alta.
+ Tamaiio de familia «1. 2 3 etc.
« Estado civil * Soltero, casado, casado con hijos
Criterios de comportamiento Divisiones tipicas
+ Tipo de usuario + No usuario, ex usuario, usuario en potencia
* Intensidad de uso * Poca, media, dependiente
* Volumen de compra * Bajo, medio, alto
+ Actitud hacia el producto + Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil
* Beneficio esperado + Calidad, servicio, economia, etc.
+ Frecuencia de compra *» Semanal, quincenal, etc.
* Lugar de compra *» Hipermercados, supermercados, tienda tradicional, etc.
Criterios psicogrificos Divisiones tipicas
+ Estilos de vida * Deportista, hippie, aventurero, familiar, con conciencia so-
+ Personalidad cial, ete.
+ Extrovertido, agresivo, compulsivo, dominante, autoritario,
ambicioso, etc.

Figura 6. Criterios de segmentacion para el mercado de consumidores
2.2.7.2) ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION

Las compafias deben decidir cuantos segmentos atender y como atenderlos (a todos por
igual, solo a algunos de forma individualizada o tal vez concentrandose en un Unico segmento).

Esta decision constituye la problemética conocida como estrategia de segmentacion

2.2.7.3) MARKETING MIX INDIFERENCIADO

Esta estrategia supone ignorar las diferencias entre los distintos segmentos y atender al
mercado total con una Unica oferta de mercado. Se centra en la parte comun de los compradores,
disefiando un producto y un programa de marketing que tenga sentido para el mayor nimero de

ellos, confiando en la publicidad y distribucion masiva. Ello supone un gran ahorro de costes, lo
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que se traduce en precios mas bajos y un mayor nimero de clientes sensibles al precio. (Tirado,
2013)

2.2.7.4) MARKETING MIX CONCENTRADO

El marketing mix concentrado se refiere a que la empresa selecciona un Unico segmento y se
dirige a él con un Unico producto y una sola estrategia de marketing. Se da cuando la empresa tiene
garantias de triunfar en dicho segmento o tiene fondos limitados que le impiden servir a otros
segmentos. (Markey, 2016). A través de la concentracion la empresa consigue una fuerte posicion
debido a su mayor conocimiento sobre las necesidades de sus clientes y a la reputacion que alcanza.
La concentracion tiene el inconveniente de centrar todo el riesgo en un Unico segmento. (Monferrer,
2013) .

2.2.7.5) MARKETING MIX DIFERENCIADO

El marketing mix diferenciado conlleva operar en diversos segmentos del mercado disefiando
productos y programas concretos para cada uno. Por lo general, a través de esta estrategia se logra
un volumen de ventas mayor que en el anterior, pero también se incrementan los costes (al tener
un producto menos estandarizado). (Markey, 2016). En este caso nos encontramos, principalmente,
con tres situaciones: — Marketing mix diferenciado (especializacién de producto): la empresa se
centra en desarrollar un Unico producto que vende a diversos segmentos. A través de esta estrategia
la empresa logra una gran reputacion, pero corre el peligro de que su unico producto caiga en
desuso. (Monferrer, 2013)

— Marketing mix diferenciado (especializacion selectiva): La empresa selecciona varios

segmentos y se dirige a ellos con productos especificos para cada uno.

— Marketing mix diferenciado (cobertura total): Es el caso en que la empresa lleva la
diferenciacion al limite, ofreciendo distintos productos para los diferentes segmentos del mercado

hasta el punto de cubrirlo totalmente.

2.2.8) EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
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La eleccidn del posicionamiento la empresa en el mercado se corresponde con la Gltima etapa
en su proceso de segmentacion de los mercados. En concreto, el posicionamiento de un producto
supone la concepcion del mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente
del consumidor frente a otros productos competidores. En otras palabras, es el lugar que el producto

ocupa en la mente de los clientes. (Tirado, 2013)

Para ello es fundamental que la empresa consiga diferenciar su oferta, centrandola en sus
ventajas competitivas. Una vez identificadas estas, debe construir su posicion sobre la que, de entre
todas ellas, resulte mas adecuada. (Markey, 2016). En este sentido, llevar a cabo una estrategia de

posicionamiento implica una metodologia compuesta de cuatro fases sucesivas:
* Identificar los atributos principales del producto.
* Conocer la posicion de los competidores en base a los atributos.
* Decidir el mejor posicionamiento para el producto.

Infinidad de posibilidades: — Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto. —
Posicionamiento basado en los beneficios del producto. — Posicionamiento basado en el
uso/aplicaciones del producto. — Posicionamiento basado en la tipologia de las personas. —
Posicionamiento frente a la competencia. — Posicionamiento basado en la definicion de una

categoria de producto. — Posicionamiento basado en la relacién calidad/precio.

Centrandonos en la relacion existente entre segmentacion y posicionamiento, vemos que,
para posicionar un producto, debemos dirigirnos a grupos de consumidores muy homogéneos. Si
la empresa se dirige a mercados amplios, con grupos de consumidores muy diferentes, el éxito del
posicionamiento se complica. Por ello, posicionar de forma efectiva suele implicar que, con

anterioridad, se de una segmentacion efectiva. (Cateora & Gilly, 2014)
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IDENTIFICACION DE SELECCION DEL
SEGMENTOS MERCADO
OBJETIVO

POSICIONAMIENTO
DEL PRODUCTO

Figura 7. Etapas en el proceso de segmentacion del mercado
2.2.9) LA TEORIA DEL APRENDIZAJE DE JEAN PIAGET

Jean Piaget es uno de los psicélogos e investigadores mas importantes de la historia, y a él le

debemos gran parte de lo que hemos ido descubriendo por medio de la psicologia del desarrollo.

Dedicé gran parte de su vida a investigar el modo en el que evolucionan tanto nuestro
conocimiento acerca del entorno como nuestros patrones de pensamiento dependiendo de la etapa
de crecimiento en la que nos encontramos, y es especialmente conocido por haber propuesto varias
etapas de desarrollo cognitivo por las que pasamos todos los seres humanos a medida que
crecemos. (Triglia, 2015)

La idea que planted Jean Piaget es que, al igual que el cuerpo humano evoluciona
rapidamente durante los primeros afios de nuestras vidas, las capacidades mentales también

evolucionan a través de una serie de fases cualitativamente diferentes entre si.

36



En un contexto histérico en el que se daba por sentado que los nifios y nifias no eran mas
que "proyectos de adulto™ o versiones imperfectas de ser humano, Piaget sefialé que el modo en el
que los pequerios actlan, siente y perciben denota no que sus procesos mentales estén sin terminar,
sino mas bien que se encuentran en un estadio con unas reglas de juego diferentes, aunque
coherentes y cohesionadas entre si. Es decir, que la manera de pensar de los nifios y nifias no se
caracteriza tanto por la ausencia de habilidades mentales tipicas de los adultos, como por la
presencia de formas de pensar que siguen otras dinamicas muy diferentes, dependiendo de la etapa

de desarrollo en la que se encuentren. (Triglia, 2015)

2.2.9.1) LAS CUATRO ETAPAS DEL DESARROLLO COGNITIVO

Las fases de desarrollo expuestas por Piaget forman una secuencia de cuatro periodos que a
su vez se dividen en otras etapas. Estas cuatro fases principales quedan enumeradas y explicadas
brevemente a continuacion, con las caracteristicas que Piaget les atribuia. Sin embargo, hay que
tener en cuenta que, como veremaos, estas etapas no se ajustan exactamente a la realidad. (Triglia,
2015)

2.2.9.1.1) ETAPA SENSORIO - MOTORA O SENSIOMOTRIZ

Esta primera fase trata sobre el desarrollo cognitivo, y para Piaget tiene lugar entre el
momento del nacimiento y la aparicidn del lenguaje articulado en oraciones simples. Lo que define
esta etapa es la obtencion de conocimiento a partir de la interaccion fisica con el entorno inmediato.
Asi pues, el desarrollo cognitivo se articula mediante juegos de experimentacion, muchas veces
involuntarios en un inicio, en los que se asocian ciertas experiencias con interacciones con objetos,

personas y animales cercanos. (Triglia, 2015)

Los nifios y nifias que se encuentran en esta etapa de desarrollo cognitivo muestran un
comportamiento egocéntrico en el que la principal division conceptual que existe es la que separa
las ideas de "yo" y de "entorno". Los bebés que estadn en la etapa sensorio-motora juegan para
satisfacer sus necesidades mediante transacciones entre ellos mismos y el entorno. (Triglia, 2015)

A pesar de que en la fase sensorio motriz no se sabe distinguir demasiado entre los matices

y sutilezas que presenta la categoria de "entorno”, si que se conquista la comprension de la
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permanencia del objeto, es decir, la capacidad para entender que las cosas que no percibimos en un

momento determinado pueden seguir existiendo a pesar de ello. (Triglia, 2015)

2.2.9.1.2) ETAPA PREOPERACIONAL

La segunda etapa del desarrollo cognitivo segin Piaget aparece mas o menos entre los dos y

los siete afios.

Las personas que se encuentran en la fase preoperacional empiezan a ganar la capacidad de
ponerse en el lugar de los demas, actuar y jugar siguiendo roles ficticios y utilizar objetos de
caracter simbdlico. Sin embargo, el egocentrismo sigue estando muy presente en esta fase, lo cual
se traduce en serias dificultades para acceder a pensamientos y reflexiones de tipo relativamente

abstracto.

Ademas, en esta etapa aun no se ha ganado la capacidad para manipular informacion
siguiendo las normas de la légica para extraer conclusiones formalmente validas, y tampoco se
pueden realizar correctamente operaciones mentales complejas tipicas de la vida adulta (de ahi el
nombre de este periodo de desarrollo cognitivo). Por eso, el pensamiento magico basado en
asociaciones simples y arbitrarias estda muy presente en la manera de interiorizar la informacion

acerca de como funciona el mundo.

2.2.9.1.3) ETAPA DE LAS OPERACIONES COMPLETAS

Aproximadamente entre los siete y los doce afios se accede al estadio de las operaciones
concretas, una etapa de desarrollo cognitivo en el que empieza a usarse la logica para llegar a
conclusiones vélidas, siempre y cuando las premisas desde las que se parte tengan que ver con
situaciones concretas y no abstractas. Ademas, los sistemas de categorias para clasificar aspectos
de la realidad se vuelven notablemente mas complejos en esta etapa, y el estilo de pensamiento

deja de ser tan marcadamente egocéntrico. (Triglia, 2015)

Uno de los sintomas tipicos de que un nifio o nifia ha accedido a la etapa de las operaciones
concretas es que sea capaz de inferir que la cantidad de liquido contenido en un recipiente no

depende de la forma que adquiere este liquido, ya que conserva su volumen. (Triglia, 2015)
38



2.2.9.1.4 ETAPA DE LAS OPERACIONES FORMALES

La fase de las operaciones formales es la ultima de las etapas de desarrollo cognitivo
propuestas por Piaget, y aparece desde los doce afios de edad en adelante, incluyendo la vida adulta.
(Triglia, 2015)

Es en este periodo en el que se gana la capacidad para utilizar la I6gica para llegar a
conclusiones abstractas que no estan ligadas a casos concretos que se han experimentado de
primera mano. Por tanto, a partir de este momento es posible “pensar sobre pensar", hasta sus
ultimas consecuencias, y analizar y manipular deliberadamente esquemas de pensamiento, y

también puede utilizarse el razonamiento hipotético deductivo. (Triglia, 2015)
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

La metodologia es un procedimiento ordenado que se sigue para establecer el significado de
los hechos y fendmenos hacia los que se dirige el interés cientifico para encontrar, demostrar,

refutar y aportar un conocimiento (Coraje, 2012)

El presente capitulo, identifica y analiza variables, subvariables y las dimensiones que

tendran la teoria aplicada, se visualizara y definira el alcance de la investigacion y formulacion de
la hipotesis, estrategias, disefios, métodos y enfoque de la investigacion, lo cual es el sustento para

realizar el estudio y obtener resultados.

En este capitulo se fij6 la metodologia y técnicas para obtener resultados sobre el

planteamiento del problema.

3.1) CONGRUENCIA METODOLOGICA

El balance entre los objetivos y la problematica del estudio debe ser identificado de manera

claray precisa, al igual que las variables de la teoria utilizadas para analizar el problema.
3.1.1) LA MATRIZ METODOLOGICA

La matriz metodoldgica sera utilizada con el fin de ordenar las variables y sus indicadores;

asi como también, los objetivos especificos con el fin de lograr la congruencia del estudio.

En dicha matriz se colocaran los factores primordiales de la investigacién; tales como,
objetivos especificos, las variables identificadas y las interrogantes de la investigacion. Este
instrumento daré sustento y logica al estudio brindando una vision clara del mismo (Hernandez

Sampieri et al., 2010a).
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Tabla 3. Matriz metodoldgica

La matriz metodologica

POSICIONAMIENTO DE UN CENTRO DE PSICOLOGIA INFANTIL ¥ ESTIMULACION TEMPRANA

Objetivos Variables
Problema Pregunta de investigacion
(General Especifico Independients Dependients
(Cuales son los elementos mas importantes Determinar que 31?{“3““5 dl
en la satisfaccion del cliente para los padres _— sntomo Heco son jos mas .
oy ntes de °paER_ECI:§{ Det MDA importantes en la satisfaccitnal  |Enfomo fisice
105 pactenles de Efmpf'm con Zilfatagia o2 cliente en los padres dz los pacientes
tespecto al entorno fisico? posicionamiento  |an fa empresa CRECER
) decuada que le permita 2 Morermar soe slormenton d
;Cuales son los elementos mas importantes | i ;;:i C&m&a ?|Peterminar que -hﬁnﬁllﬂ:ﬁll
&1 la satisfaccion del cliente para los padres |, o | e s .

. - Y cntes de paERECI:S{ mﬂ'at}atntailla:.\;lla:c.a importantss en [z satisfaccién 2l | Organizacion Estrategias de
{Como lograr posicionar [a 08 105 pactentes de @pf.m 00 | servicios psicoldgicos | ianta an los padres ds los pacisntss marketing =n
empresa CRECER mediants |tespecto a la organizacion? por medio 62 2atratefias |an 12 ampresa CRECER base aia

licacion de estratesias . e marketing, basadas atarminar o= . 4 o
i tﬂ:l::kﬁw,ﬂ B2 Cuales son los elementos mas importantes | T:fm_:'ta;ﬂazl * |Peterminar que 1-13“5‘“‘?‘ dela satisfaccion del
o en la satisfaccion del cliente para los padres | . [Uieraccion son jos masimpostantes » iente
il entes de s ‘paERECIE{ clisnte, v sus necesidades, |on 1z satisfaccion ol clienteen los | Inferaccion clente
B0t pmm."s : l:sm‘pf.&a ot buscando generar padrss gz los pacientes en |z empresa
respecto a la interaceion? confianza a los pacientes | (RECER.
(Cuales son los elementos mas importantes | #2¢2 que pusdan visitar y Dterminar goe elementos dela
en la satiefaceion del clisnte para los padres | 0750 el ezntro de |cyarta dimension son los mas o
: pricologiz infantil.  |importantes en la satisfaccion al Cuarta Dimenzion
de los pacientes de la empresa CRECER. con . . .
A cliente en los padres dz los pacientes
tespecto a la cuarta dimension? | +os [RECER

La matriz permite detallar los lineamentos del presente proyecto de investigacion mostrando

de una forma clara el problema de la investigacion, el objetivo general y los objetivos especificos

de la investigacion dando a conocer la separacion entre las variables donde la satisfaccion del

cliente es la variable dependiente y el entorno fisico, la organizacién, la interaccion y la cuarta

dimension son las independientes. (Hernandez Sampieri, 2010)
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3.1.2) OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

La operacionalizacion de las variables estd estrechamente vinculada al tipo de técnica o
metodologia empleadas para la recoleccion de datos. Estas deben ser compatibles con los objetivos
de la investigacion, a la vez que responden al enfoque empleado, al tipo de investigacién que se
realiza. Estas técnicas, en lineas generales, pueden ser cualitativas o cuantitativas. (Dr. Roberto

Hernandez Sampieri, 2010)

(0 . ., (o . h
£ Satisfaccion al [[£ Estudio de

2 Clienteenlos ||2 satisfaccion al
8 Padresdelos ||g cliente

o o E .

2 pacientes de > aplicando las

© o) .

5 laempresa & teorias de

M
CRECER [ Q+4D

\ J

Figura 8. Definicion de la Variable dependiente e independiente del proyecto.

Las variables y dimensiones se han especificado tomando como referencia el modelo Q+4D,
y asi de esta manera acercar al objeto de estudio, definidos asi los elementos mas relevantes a

dichas variables, y estas a su vez seran evaluadas por los clientes.

Se denomina como variables independientes a todos aquellos aspectos, hechos, situaciones,
rasgos, entre otros, que se consideran como la causa en una relacién de las variables. (Bernal Torres,
2010a). La variable dependiente se define como aquella que esperamos que reciba el influjo de la
variable independiente. La variable dependiente es el efecto supuesto sobre una relacion causa y

efecto (Hernandez Sampieri, 2010)
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Tabla 4. Operacionalizacion de las variables.

Variable ) ) . . Unidades
. Conceptual | Operacional | Dimensiones Indicador Items
Independiente Categoria | Escala
-, 1) Asi considera la
Condiciones
El ent ambientales temperatura dentro del
entorno o
- . El entorno edificio
fisico se define fisico debe N Asi T I
como todo de aportar en ) Ordeny d) 'fOFSI e_)ra €
aquello quese | o .- Instalaciones Limpieza | " Ien ya Ilmpleza en
encuentra en organizacion as instalaciones
las en el 3) Asi considera el Muy Malo 1
instalaciones | . Accesibilidad acceso a las Malo 2
. incremento . .
Entorno Fisico de la de la instalaciones Regular 3
organizacion, eficiencia de - - Bueno 4
todo aquello todas las 4) Asi cons@era _Ia Muy Bueno 5
queesta | . idades | EQuipamiento Equipo calidad y funcionalidad
relacionado a b del inmobiliario y
su realizadas equipo
infraestructura por los
empleados. 5) Asi considera las
Seguridad Sefializacion sefales y rotulos para
los accesos del edificio
Variable ) ) . . Unidades
. Conceptual | Operacional | Dimensiones Indicador Items :
Independiente Categoria | Escala
Para que una 6) Asi considera la
La empresa u Tramites facilidad para gestionar
organizacion | organizacion tramites
son todos IF)gre Ia 7) Asi considera los
aquellos satisfaccion - Canales de . .
. Disefio . medios de atencion a
aspectos de al cliente Atencion los bacientes Muy Malo 1
tomas de debe de P . Malo 2
Organizacion | desiciones que | realizar las 8) Asi considera los Regular 3
afectan el operaciones Procedimientos | procedimientos para la Bueno 4
funcionamient | de manera gestion de informacion | puy Bueno 5
odela eficiente y 9) Asi considera la
empresay el | eficaz y asi Horarios Flexibilidad disponibilidad de los
servicio de la | superar la horarios de clases
misma expectativa Seguridad Personal de 10) Asi considera al
del cliente. Personal Seguridad en la | personal de seguridad
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Continuacion de la tabla 4

Variable . . . . Unidades
. Conceptual | Operacional [ Dimensiones Indicador Items :
Independiente Categoria | Escala
11) Asi considera la
amabilidad en el trato
Amabilidad .
de los Asistentes
Profesionales
Comportamien 12) Asi considera el
to de los Conocimientos conocimiento y la
Asistentes i Y| agilidad de los
Profesionales gliida Asistentes
. .. |Las empresas
La interaccidn deben Profesionales
son todos i i
o conocer a . 13) Asi :es la co'nflarza
atqribums sus clientes y Confianza gue e tramlte.e Mo Mo .
o entender las A5|sten.te Pro'fe5|onal |\\//|a|o )
3 necesidades 14) Asi considera la
Interaccion al los aspectos . amabilidad en el trato Regular 3
) de los Amabilidad
socialesdelas| . del personal Bueno 4
. mIsmos con
operaciones ) administrativo Muy Bueno 5
el fin de
de contacto ) ) 15) Asi considera el
. brindar un |Comportamien - L
del cliente con . Conocimientosy| conocimiento y la
la empresa serviclo | to del Personal Agilidad agilidad del personal
eficiente. | Administrativo 8 g . P .
administrativo
16) Asi es la confianza
Confianza que le tramite el
personal administrativo
. 17) Asi califica la
Presentacion Imagen del . X
vestimenta e imagen
Personal Personal
del personal
Variable unidades
Independiente Conceptual |Operacional [Dimensiones Indicador Items Categoria Escala
18) Asi califica
la imagen y
valores de la
La cuarta S
dimension institucion
analiza Analizar 19) Asi califica
!
. ¥ el resultado Muy Malo
aquellas pestimar la B
) obtenida por Malo
i ; aspectos calidad Imagen de o : 1
Cuarta Dimension . Reconocimienta |el tratamiento Regular
gue percibida Marca ) 2345
! . aplicado al Bueno
diferencian |por el .
. paciente 20} | Muy Bueno
ala cleinte -
Asi califica el
empresa de recio aue
las demas P g
pago por los
resultados que
recibic

Con la operacionalizacion de variables se pudo aplicar el modelo Q+4D en el cual se enfoco
solo aquellos atributos aplicables a la empresa CRECER, para medir la calidad del servicio

percibido por los clientes, en el cual se podra conocer aquellos aspectos en los que se esta fallando.
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3.1.3) HIPOTESIS

Como parte del proceso en la investigacion una vez que se obtuvieron generalidades
empiricas pertinentes al problema de investigacion y de los estudios revisados y antecedentes
consultados se formularon las hipotesis. Mufioz Razo (1998), citado por Bernal Torres, (2010)
afirma: “La hipdtesis es la explicacion anticipada y provisional de alguna suposicion que se trate
de comprobar o desaprobar, a través de los antecedentes que se recopilan sobre el problema de la

investigacion previamente planteado” (p. 152).

A continuacion, se presentan las hipotesis de la investigacion con el objetivo de ser aceptada
o ser rechazada.

HO: EIl entorno fisico, la organizacién, la interaccion y la cuarta dimension influyen en la
satisfaccion de los clientes de Crecer, San Pedro Sula en una proporcion mayor al 90%.

H1: El entorno fisico, la organizacion, la interaccién y la cuarta dimension no influyen en la

satisfaccion de los clientes de Crecer, San Pedro Sula en menos del 90%.

3.2) ENFOQUE Y METODOS

El método que el investigador utilizara para llevar a cabo la investigacion debe estar, no solo
en funcion del problema, sino también del conocimiento que este disponga acerca de los métodos
de investigacién (Blasco & Turpin, 2007, p, 25). En la presente investigacion se aplicara el enfoque

cuantitativo, y asi expresar con mayor claridad los resultados obtenidos.
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Tipo de Estudio Cuantitativo

Cualitativo

Z _.
o

TIpO de Diseﬁo Experimental

Alcance Correlacional

Analisis de

MétOdOS Satisfaccion al

Cliente

Dirigida

TIpO de Muestra Probabilistica

Encuesta

Técnica Encuesta

Figura 9. Metodologia de la investigacion

El método de investigacion que se utilizo para la realizacion de la presente investigacion es
correlacional ya que se tiene como proposito evaluar la relacion que existe entre dos variables en
un contexto particular y determinado. El proceso de investigacion es un sistema constituido por
varios componentes que a medida que va desarrollandose, cada componente recibe influencia del
anterior, pero, a la vez, es seguido e influido por otro. En cada fase o etapa se desarrolla un

componente, aunque no todos ellos siguen una secuencia de etapas (Bernal Torres, 2010a).

3.3) DISENO DE LA INVESTIGACION

El término “disefio” se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacion que

se desee, es decir, es el plan de accidn a seguir en el trabajo de campo, donde el investigador debe
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concebir la manera préactica y concreta de responder las preguntas que se ha planteado y cumplir
sus objetivos (M. Gémez, 2006)

3.3.1) POBLACION

La poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones (Hernandez Sampieri et al., 2010b, p. 174). Generalmente es demasiado grande
para que se pueda examinar a cada uno de los miembros (Ross, 2005). La poblacion a estudiar en
este proyecto seran los clientes inscritos que tiene la empresa Crecer en mayo Agosto del 2018,
que tiene un numero exacto pacientes de 137 personas. (CRECER, 2018)

3.3.2) MUESTRA

La muestra se define como, un subgrupo de la poblacion. Es decir es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion.
(Dr. Roberto Hernandez Sampieri, 2010). El tamafio de la muestra es 198 encuestas, que se obtuvo

a partir del siguiente célculo:

ZEXPXQXN
Ce2(N-1)+2z2xPx(Q

n

n= tamafo muestra

z= nivel de confianza 95%= 1.96
p= variabilidad negativa=20

g= variabilidad positiva=80

N= tamafio de la poblacion=137

e=error 0.05
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El numero total de encuestas a realizar seran a 102 clientes de la empresa CRECER, los cuales
seran dividas en dos grupos, el primero constara de 51 clientes adquiridos durante el primer afio de

operaciones y 51 clientes adquiridos en los Gltimos 6 — 9 meses.

3.3.3) UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de andlisis se centra en “qué o quiénes”, es decir, en los participantes, objetos,
sucesos o comunidades de estudio, lo cual depende del planteamiento de la investigacion y de los

alcances del estudio (Herndndez Sampieri et al., 2010b, p. 172).

Para esta investigacion se tomé como unidad de analisis a la empresa CRECER ubicada en
la ciudad de San Pedro Sula, Honduras, el objeto de la investigacion fueron los padres de los

pacientes o clientes, los cuales son nifios con diferentes dificultades de aprendizaje.

3.3.4) UNIDAD DE RESPUESTA

Consiste en un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales
se pide la reaccion de los participantes. Es decir, se presenta cada afirmacion y se solicita al sujeto
que externe su reaccion eligiendo uno de los cinco puntos o categorias de la escala (Hernandez
Sampieri et al., 2010b, p. 245).

Las categorias utilizadas como opciones para las respuestas de los alumnos encuestados es la
escala de Likert, las cuales son respuestas que van desde muy bueno, bueno, regular, malo y muy
malo, las cuales se consideran adecuadas para encontrar las respuestas que se buscan. Las
puntuaciones de estas categorias son: 1= Muy Insatisfecho, 2= Insatisfecho, 3= Ni satisfecho ni

insatisfecho, 4=Satisfecho, 5= Muy Satisfecho.

Tabla 5. Categorizacion de respuesta y significado.

Muy Insatisfecho

(1)

Insatisfecho (2)

Ni satisfecho ni
insatisfecho (3)

Satisfecho (4)

Muy Satisfecho
(5)

Las expectativas

de los padres son

cumplidas en un
0%

Las expectativas de
los padres son
cumplidas en un
40%

Las expectativas de
los padres son
cumplidas en un
60%

Las expectativas

de los padres son

cumplidas en un
80%

Las expectativas

de los padres son

cumplidas en un
100%
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La tabla 5 muestra las definiciones de cada una de las categorias definidas para una mejor
comprension al decidir por una de las opciones. De esta forma el cliente califico y valoro cada
elemento de estudio asignando uno de los valores numéricos a su eleccion a cada pregunta de

acuerdo con sus expectativas.

3.4) TECNICAS

Como parte del proceso ha sido de mucha importancia la definicién y aplicacién de técnicas
e instrumentos que permitieron la recoleccion de informacion que se vincula a los conceptos y
variables estudiados. De manera que la informacion fue obtenida a través de la encuesta personal,
aplicada dentro de las instalaciones de CRECER a padres elegidos al azar quienes aceptaron y
completaron el cuestionario con total libertad de expresion, mayor garantia de confidencialidad y

consultando al investigador cuando fuese necesario.

3.4.1) INSTRUMENTOS

El instrumento que se aplicara en el trabajo de investigacion es la encuesta, ya que este
instrumento permite la recoleccion estadistica de datos para un analisis cuantificable que permitira
el logro de los objetivos propuestos al principio de la tesis.

Mencionemos que la encuesta es una herramienta que permite recolectar datos de una manera
rapida y precisa en un solo momento, ademas es de facil entendimiento para los encuestados y les
brinda el tiempo necesario para analizar cada una de las preguntas, asi como sus posibles

respuestas.

3.5.1) FUENTES PRIMARIAS

Como fuentes primarias fueron utilizadas las encuestas a los padres de familia, entrevistas e
informes de los empleados y documentos informativos de la empresa. Fuentes las cuales fueron
vitales para el procesamiento y recoleccion de la informacién que requeriamos para realizar la

investigacion.
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3.5.2) FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias utilizadas los libros en fisico y digital, documentos, revistas, articulos
que fueron encontrados haciendo uso de motores de busqueda como Google, Bing y Yahoo para
obtener asi resultados mas actuales y relevantes para la presente investigacion. Los libros digitales
utilizados también fueron obtenidos en el Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion
(CRAI) de Unitec.

3.6) LIMITANTES DEL ESTUDIO

En esta parte del estudio se detallan las principales limitantes que se presentaron al momento
de realizar las investigaciones y poder responder las preguntas, hipotesis y objetivos. Son limitantes
ya que en el tiempo, espacio y contextos que ocurrieron, no quedo mas opcién que aceptarlas como

restricciones o limitantes del estudio.

Es necesario plantear las limitaciones que tuvieron lugar para desarrollar la investigacion de
este modo queda explicito que no fue del todo facil llevar a cabo el proyecto, en particular se puede

detallan las limitaciones mas influyentes.

1) EI factor tiempo debido a que el proyecto debe ser realizado en un tiempo estipulado de 10

semanas. Se contd con muy poco tiempo y disponibilidad para la recoleccion de datos.

2) El factor conocimiento, fue necesario el analisis de informacion que requirié un mayor esfuerzo
de estudio mas profundo en areas aqui aplicadas, refiriéndose a la estadistica, la metodologia y

mercadotecnia.
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CAPITULO IV ANALISIS Y RESULTADOS

Para la investigacion se aplic) el cuestionario a una muestra de 137 unidades que representan

el 100% del total de la poblacion y de las cuales solo se obtuvo respuesta de un 61% (84 personas).

El objeto de estudio son los padres de los pacientes, los cuales son nifios con diferentes

dificultades de aprendizaje.

El instrumento utilizado para la recopilacion de la informacion fue un cuestionario
estructurado auto aplicado. Este cuestionario esta conformado por 10 preguntas en su mayoria en
escala de Likert. La finalidad del mismo es medir las variables que determinan la satisfaccion de

los clientes actuales.

Considerando los factores para evaluar la satisfaccion de los servicios tomando como

referencia el modelo Q+4D, se formularon las siguientes variables para efecto del presente estudio:
e Satisfaccidn con respecto al Entorno Fisico.

e Satisfaccion con respecto a la Organizacion.

e Satisfaccién con respecto a la Interaccion.

e Satisfaccidn con respecto a la Cuarta dimension.
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4.1) EVALUACION DEL ENTORNO FiSICO

La figura 10 muestra una de las variables de satisfaccion a evaluar que es el entorno fisico el
cual se define como todo lo que se encuentra dentro de las instalaciones de la empresa. Las
dimensiones del entorno fisico se dividen en cinco indicadores los cuales son Condiciones
ambientales, Orden y Limpieza, Accesibilidad, Equipo y sefializacion. El indicador con mayor
satisfaccion fue el de orden y limpieza con un 79% en el cual los clientes dijeron que estan muy
satisfechos. El indicador de condiciones ambientales, es el de menor satisfaccion para los padres
de los pacientes, en relacion al porcentaje brindado a los demas indicadores de esta variable.

Figura 10. Relacion al entorno Fisico

En relacion al entorno fisico del centro CRECER. Como
evaluaria cada uno de estos indicadores?
90%

79%
80%

70%

60% 37% 54% 54%
50%
509
50% 439
39% 39%
40%
32%
30%
20% 149
& 11%
0, 0,
10% e 4% 4% e 4% 4%
0% L L
Condiciones Orden y limpieza Accesibilidad Equipo ¢ inmobiliario Senializacion
ambientales
B Muy insatisfecho M [nsatisfecho Ni satisfecho, ni Insatifecho Satisfecho B Muy Satisfecho
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4.2) EVALUACION DE LA ORGANIZACION

En la figura 11 se miden los indicadores en relacién con la variable de organizacion donde
se obtuvieron resultados sobre como considera el cliente la facilidad para gestionar tramites, los
canales de atencion, procedimientos, flexibilidad de horarios y el personal de seguridad. Los
clientes estdn mayormente satisfechos en la flexibilidad de horarios considerando que estos son de

9:00 am a 6:00 pm de lunes a sébado.
Figura 11. Relacion a la organizacion

En relacion a la organizacion de parte del centro CRECER;
como evaluaria los siguientes indicadores??

0,
80% 75%

70%
64%
61%
60%
50%
50%
43°%43%
40% 36%)
32%
30%
21%)
20% 18% 18%
14%
11%
10% 7%
4% 4%
0% u

Tramites Medios de Atencion Procedimientos Flexibilidad de horario Personal de Seguridad

B Muy insatisfecho B Insatisfecho Ni satisfecho, ni Insatifecho Satisfecho B Muy Satisfecho
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4.3) EVALUACION DE LA INTERACCION CON EL PERSONAL

La figura 12 nos indica en un porcentaje promediado que el 66% de los clientes se encuentran

muy satisfechos con el comportamiento e interaccion recibida por parte de los profesionales. La

amabilidad es el indicador con el porcentaje més favorable seguido por la confianza transmitida

por los profesionales. Ambos resultados son importantes ya que la confianza y la amabilidad son

actitudes que pretenden generar fidelizacién y una mejor experiencia de valor para los clientes,

tratdndose del area de la salud es importante obtener resultados confiables para poder diagnosticar

cada trastorno y poder recomendar el tratamiento indicado para cada caso clinico.

Figura 12. Interaccion-comportamiento profesionales

En relacion a la interaccion; como evaluaria el comportamiento
de los profesionales por parte del centro CRECER?

71%

61%

32%

25%

10% 7%
4%
0%
Amabilidad Conocimientos y Agilidad
® Muy insatisfecho H [nsatisfecho Ni satisfecho, ni Insatifecho Satisfecho

68%

29%

4%

Confianza

B Muy Satisfecho
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La figura 13 muestra nuevamente los indicadores de amabilidad y confianza pero en esta

ocasion del personal administrativo en los cuales se observa que vuelven a destacar de manera

favorable, siendo los porcentajes mas altos dentro de la variable de interaccion, es importante que

el nivel de confianza y amabilidad transmitido por los profesionales también pueda ser canalizado

a través del personal administrativo, quien es el primero a en tener un contacto directo con el

cliente.

Figura 13. Interaccion-comportamiento del personal administrativo

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

En relacion a la interaccion; como evaluaria el comportamiento
del personal administrativo ofrecido por parte del centro

61%

32%

7%

Amabilidad

B Muy insatisfecho

B [nsatisfecho

CRECER?

57%

39%

4%

Conocimientos y Agilidad

Ni satisfecho, ni Insatifecho Satisfecho

64%

36%

Confianza

B Muy Satisfecho

55



La figura 14 nos indica que la presentacion del psicologo, educadoras y personal
administrativo si es notado al momento de confiar las evaluaciones de los nifios y adolescentes. El
indicador que mostro mayor satisfaccion de parte de los clientes fue el de lenguaje profesional, el
cual es importante para brindar una comunicacion eficaz con el cliente y asegurar el entendimiento
del proceso que conlleva cada tratamiento, también el lenguaje profesional brinda mas credibilidad
al momento de dar un diagndstico. En cuanto al indicador de imagen y profesional nos indica que
aunque sea una variable de indole subjetiva se relaciona con el hecho de que los clientes perciben
que un centro de psicologia localizado dentro de un hospital tiene que mantener una imagen pulcra

y profesional.

Figura 14. Presentacion personal de los profesionales de CRECER

En relacion a la interaccion; como evaluaria la presentacion e
imagen del personal administrativo y profesional reflejada por
parte del centro CRECER?

80%

70% 68%
64%
61%
60%
50%
40% 36%
32% 29%
30% =
20%
lOD/
-’ 4% 4%
0%
Vestimenta Imagen Profesional Lenguaje profesional
B Muy insatisfecho ¥ [nsatisfecho Ni satisfecho, ni Insatifecho Satisfecho B Muy Satisfecho
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4.4) EVALUACION DE LA CUARTA DIMENSION

El cuidado de la integridad, respeto y confianza del paciente, son indicadores que tienen muy

satisfechos a los clientes actuales de CRECER. Es importante que estos indicadores se mantengan

ya que el efecto multiplicador puede generar mas recomendaciones, visitas y la relacion entre el

centroy los pacientes sera fortalecida. Es importante notar que la dimension de imagen institucional

se encuentra en la variable de la cuarta dimension la cual nos permite analizar todos los aspectos

que le permiten a la empresa diferenciarse del resto. La figura 15 nos permite determinar que los

clientes estdn muy satisfechos con el servicio brindado ya que la empresa cuida la integridad el

paciente y brinda confianza, aspectos que al ser un servicio delicado se convierten en los mas

importantes para asegurar la fidelizacion y satisfaccion del cliente.

Figura 15. Imagen y valores de la institucion CRECER

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

Como calificaria la imagen y valores de la institucion

0%

64%

36%

Respeto al paciente

B Muy insatisfecho

¥ [nsatisfecho

CRECER?

71%

29%

0%
Cuida la integridad del paciente

Ni satisfecho, ni Insatifecho

Satisfecho

T1%

29%

Brinda confianza

B Muy Satisfecho
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La figura 16 muestra que el 57% de los clientes considera que el precio es regular. El 37% de la
muestra considera que es un precio alto, es importante destacar que el servicio que se ofrece es
especializado y se ejecuta con un enfoque clinico. A diferencia de otros centros psicoldgicos,
CRECER, proporciona un diagnostico acertado y un tratamiento especifico para cada tipo de
trastorno en los cuales se utilizan pruebas certificadas de alto costo, lo cual podria ser determinante

para la fijacion de precios.

Figura 16. El precio pagado en relacion con el resultado final del tratamiento

COMO CONSIDERA EL PRECIO PAGADO EN RELACION CON

EL RESULTADO FINAL DEL TRATAMIENTO?

BAJO
7%

ALTO
36%

REGULAR
57%
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Segun la figura 17 el 72% de los clientes se encuentran satisfechos con el resultado obtenido
después de los tratamientos. Existe un porcentaje de la muestra con un nivel de indiferencia sobre
el tratamiento recibido, esto es debido a la falta de educacion sobre los trastornos psicologicos en
Honduras, la falta de conocimiento de los mismos limita al padre de familia a brindarle el tiempo
y seguimiento necesario a cada tratamiento, ocasionando que la discontinuidad haga retroceder al
paciente. Un 7% de la muestra se considera insatisfecha con los resultados obtenidos, lo cual podria
indicar que este porcentaje de clientes no permitio que el paciente terminara con el tratamiento o
que la frecuencia con la que lleva a sus pacientes a terapia no son los mas recomendados ya que en

muchos casos, la falta de tratamiento no permite al paciente progresar.

Figura 17. Evaluacion del resultado obtenido por el tratamiento

Como evaluaria el resultado obtenido por el tratamiento?
muy sarisrecho | 36%
sarisrecto |, 36%
N1 satisrecHo N1 iNsaTisrecHo [N 2
muy INsATISFECHAS [ NG 7%

INSATISFECHO 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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Cuando se le consulto al cliente como se dio cuenta del centro CRECER, la mayor parte
respondié que por medio de la publicidad de boca a boca como lo indica la figura 18. Este indicador
es muy importante para el objetivo general de la investigacion el cual es determinar el nivel de
satisfaccion de los clientes para desarrollar una estrategia de marketing que le permita a la empresa
posicionarse en la mente del consumidor hondurefio. Tomando en cuenta el nivel de
recomendacion, se determina que el cliente esta satisfecho con el servicio y el porcentaje de

fidelizacion es alto.

Figura 18. Como se dio cuenta de CRECER.

De que manera se dio cuenta del Centro Psicolégico CRECER?
60%
54%

50%
43%
40%
30%
20%
10%
4%

0% 0%
Redes Sociales Periodico Boca a Boca Publicidad Tradicional
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Dentro del instrumento utilizado se cuestiond a los padres de familia si recomendarian el centro
CRECER y en caso de no hacerlo, se pregunté el porqué. En la siguiente tabla 6, se muestran las
respuestas con mayor repeticion tanto positiva como negativa. La mayoria de los clientes

actuales, respondieron que si recomendarian CRECER.

Tabla 6. Recomendacién CRECER

Porgue no recomendaria CRECER?

POSITIVO NEGATIVO

Se va mucho tiempo en evaluacion antes de las terapias con una cita
5i lo recomendaria de.evaluacién basta

Sugerencia : los avances o seguimientos en educacion especial deben ser
explicados a los padres en oficina en caso de haber mas pacientes en la salita,
Lo recomendaria al 100% por respeto al paciente.

No enge motives.; No continuamos asistiendo x razones personales y en parte
Como recién empezamos el tratamiento NO existe una razdn por la cual |x la falta de atencion de la Lic.en educacidn, pero pues £so no €s un motive
MO recomendar el centro CRECER . para desacreditar la clinica. ; El trabajo de las ofras personas es excelente.

5i lo recomendaria.si estoy satisfecha

Por ser un lugar apropiado para ayudarle al que necesita de ayuda
profisional ,benditos psicologoes Dios les bendiga

Lo recomiendo por todo. ..

Mo tengo ninguna queja

Por que de este centro he recibido el apoyo que necesitaba con mi hijo v
los resultados han sido extraordinarios asi que eso deja claro que el
centro es excelente

5i la recomiendo, es una clinica que apoya mucha a las personas que
llegan ¥ dan resultados

Es excelente

Mo tengo motives.; No continuamos asistiendo x razones personales v en
parte x l1a falta de atencion de la Lic.en educacion, pero pues 5o no es un
motive para desacreditar la clinica. ; El trabajo de las otras personas es
excelente.

Leda.Elena nacidé para ser educadora especial la felicito. ; Dios le
bendiga!!!

51 lo recomendaria

Mo aplica
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4.5) NIVEL DE SATISFACCION

La tabla 7 muestra el porcentaje promediado en cuanto al nivel de satisfaccion del cliente,
indica que los clientes se encuentran 93% satisfechos con el servicio brindado por CRECER.

Tabla 7. Nivel de satisfaccion

Muy Insatisfecho M ERIsIEE of Satisfecho Muy
insatisfecho insatisfecho satisfecho

Condiciones
Ambientales 0% 0% 7% 43% 50%
Orden y Limpieza 0% 4% 4% 14% 79%
Accesibilidad 0% 0% 11% 32% 57%
Equipo e
Inmobiliario 0% 0% 7% 39% 54%
Sefalizacion 0% 4% 4% 39% 54%
Tramites(Registro
de Citas) 0% 4% 11% 21% 64%
Medios de
Atencion 0% 0% 4% 36% 61%
Procedimientos 0% 0% 18% 32% 50%
Flexibilidad de
horario 0% 0% 7% 18% 75%
Personal de
Seguridad 0% 0% 14% 43% 43%
Amabilidad PROF 0% 0% 4% 25% 71%
Conocimientos y
Agilidad PROF 0% 0% 7% 32% 61%
Confianza PROF 0% 0% 4% 29% 68%
Amabilidad ADMIN 0% 0% 7% 32% 61%
Conocimientos y
Agilidad ADMIN 0% 0% 4% 39% 57%
Confianza ADMIN 0% 0% 0% 36% 64%
Vestimenta 0% 0% 4% 36% 61%
Imagen profesional 0% 0% 4% 32% 64%
Lenguaje
profesional 0% 0% 4% 29% 68%
Respeto al
paciente 0% 0% 0% 36% 64%
Cuida la integridad
del paciente 0% 0% 0% 29% 71%
Brinda confianza 0% 0% 0% 29% 71%
Resultado del
tratamiento 7% 0% 21% 36% 36%

PROMEDIO 0% 0% 6% 32% 61%
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4.6) PROPUESTA DE POSICIONAMIENTO

Mediante la aplicacion del instrumento, se obtuvieron resultados en base al nivel de
satisfaccion al cliente en el cual se identificaron oportunidades de mejora y del cual se busca
obtener la informacién necesaria para elaborar estrategias de posicionamiento que le permitan a

CRECER posicionarse como la primera opcion en la mente del consumidor.

Tomando en cuenta que CRECER esté en la etapa de introduccion del ciclo de vida de un
producto o servicio, en donde las ventas son bajas, hay pocos competidores y sus precios deben ser
méas altos debido a sus altos gastos en promocion, se elabora la siguiente propuesta de

posicionamiento.

4.6.1) SEGMENTACION

El mercado meta de CRECER son los padres de familia que residen en la ciudad de San Pedro
Sula, que estan en un rango de edad entre los 21 y 50 afios, tienen hijos mayores a los tres meses o

menores a los 12 afios de edad y mantienen un ingreso igual o mayor a los veinte mil lempiras.

La estrategia de segmentacion que se utilizara es la estrategia de concentracion, la cual se
especializa en un segmento especifico del mercado y su objetivo es obtener una ventaja competitiva
que las deméas empresas no puedan igualar, ya sea por costos, diferenciacién o por ambas, pero en

un segmento especifico.

4.6.2) ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

El centro de psicologia infantil y estimulacion temprana CRECER; puede formular una
ventaja competitiva dentro de su mercado meta, utilizando un conjunto de estrategias de

posicionamiento enfocadas en los beneficios que proporcionan sus servicios.

Los resultados obtenidos por el instrumento de evaluacion aplicados, indican que mediante
las variables del entorno fisico, organizacion, interaccién y cuarta dimensién se puede evaluar el

nivel de satisfaccion del mercado. El instrumento de evaluacion proporciona informacion atil para
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la elaboracion de un plan de posicionamiento, el cual permitira a CRECER alcanzar sus metas en

un corto plazo.

Para la realizacion del plan de mercado se tomara como base el andlisis de los resultados
brindados por la encuesta de satisfaccion, de los cuales se tomaran los indicadores que presenten
los indices méas bajos de satisfaccion para cada variable.

La primera estrategia por implementar se enfoca directamente en el entorno fisico, donde en
base al instrumento aplicado se reconoce una oportunidad de mejora invirtiendo en la recreacion
del area de recepcion con la compra de un nuevo inmobiliario donde se pueda adecuar el espacio
suficiente para los padres de los pacientes, ya que actualmente solo caben dos personas adultas en
el mueble del consultorio y las terapias suelen ser de una hora o mas. También se propone brindar
informacion de los diferentes tipos de trastornos y su tratamiento con un video audio visual donde

el psicologo de cabecera explica sobre los mismos, mientras ellos esperan.

La segunda estrategia por implementar se enfoca en la organizacion, para la cual se detecto
un nivel mas bajo de satisfaccion en el indicador de procedimientos, se propone realizar un manual
de procedimientos el cual incluya un listado de procesos y bajo qué perfil de la organizacién se

deben ejecutar.

También se solicita establecer politicas de atencién, que puedan ser visibles en la recepcién,
donde el cliente conozca sus derechos y prohibiciones. De esta manera se pretende mejorar todo el
proceso de atencion desde que el cliente asiste o Ilama para realizar una cita como se muestra a

continuacion.
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C[RECER

PSICOLOGIA
INFANTIL

ESTIMULACION
TEMPRAMA
EDUCACION ESPECIAL

FOLUTICAS DE ATENCION

1. Todo cliente v sus acompafiantes seran atendido con amabilidad,
respeto e integridad.

2. El cliente debe ser atendido con la mayor prontitud al ingresar al
centro.

3. El cliente puede programar su cita via teléfono, redes sociales v por
medio de la recepcionista quien determinara si hay disponibilidad
para ser atendido.

4. Elcliente debe cumplir la hora gue fue programada con el psicdlogo
o la educadora especial, en caso de que el cliente no asista en la
hora programada, se brindara un tiempo prudencial de 15 minutos
para poder asistir de lo contrario la misma sera cancelada.

5. En caso de no poder asistir a su cita, debe avisar con al menos un
dia de anticipacidn de |lo contrario la reprogramacidn de citas puede
tomar mas tiempo del esperado.

Figura 19. Propuesta de politicas de atencion CRECER

La tercera estrategia serd enfocada directamente a la interaccion de los especialistas y del
personal de administracion para lo cual se propone la realizacion de capacitaciones e
investigaciones en las cuales el personal se mantenga actualizado, asi como también se propone la
elaboracion de hojas de informacion de los diferentes y posibles trastornos psicoldgicos, con el
objetivo de que el cliente tenga el conocimiento respectivo. Estas deberan mantenerse en el area de

recepcion.

Se propone a la empresa CRECER la implementacion de una pagina web por medio de
foursquare, donde se pueda incluir informacién general de los diferentes tipos de trastornos que los
especialistas pueden diagnosticar y tratar. EI proposito de la misma sera mantener actualizado al
cliente con informacién relevante y brindar consultas que puedan servir de apoyo al padre de

familia.
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Se propone a la empresa realizar una escuela para padres, donde puedan asistir familiares y
maestros de los pacientes, con el fin de abordar problemas, sugerir ideas y actividades, que resulten

utiles para poder brindar un servicio integral de psicologia en el cual el padre pueda confiar.

También se propone a la clinica CRECER realizar actividades encaminadas a la proyeccion
de responsabilidad social, tales actividades deberan ser:

1. Realizar visitas a centros educativos brindando informacion de estos trastornos, como

parte de la educacion a menores.

2. Concientizar a los alumnos, maestros y personal en general sobre la importancia de cuidar

la integridad de los nifios especiales o capacidades diferentes.

3. Participar en foros de OMS u otras organizaciones sin fines de lucro para concientizar a
las personas en general y brindar informacion sobre este tipo de trastornos y que acciones tomar en

caso de que se tenga entre sus familiares 0 amigos una persona con TDAH o autismo.

Tomando como referencia los resultados de la variable de cuarta dimensién la cual nos

permite diferenciarnos del resto de los centros, se propone a la clinica CRECER lo siguiente.

Actualmente el padre es informado sobre el diagnostico obtenido de los resultados de las
pruebas realizadas a sus hijos y después de esto se brinda informacion del trastorno y
posteriormente se brinda el tratamiento. La propuesta de mejora debera ser realizar una prueba de
madurez al padre de familia y a su hijo, y luego tener una entrevista a profundidad con el padre en
la cual se conozca el nivel de conocimiento que tiene el padre de familia sobre los trastornos
psicoldgicos en general, de esta manera se podra brindar mas informacion al padre de familia acerca
del posible trastorno que pueda tener su hijo, esto antes de brindar el diagnostico. Este proceso
permitird que el padre de familia acepte mas rapido el hecho de que su hijo tiene un trastorno y se
pueda brindar un tratamiento continuo que ayude a su hijo a mejorar y que pueda integrarse a sus
actividades de manera normal. Es muy importante que el padre de familia comprenda que el nifio

debe asistir de manera continua a sus terapias y sesiones de estimulacion temprana, que no deben

66



acortarse los tratamientos y mucho menos suspenderlos, ya que el suspenderlos puede provocar

una regresion.

En cuanto al indicador de resultados en la relacion con el precio, se observé que los clientes
encuentran el precio regular, lo cual indica que no estan muy satisfechos con los resultados en
relacion con el precio. Actualmente se puede llevar 3 veces a la semana al paciente por un precio
de Lps.1, 200.00. CRECER puede recompensar al cliente con una terapia gratis al realizar el pago
semanal de las terapias de sus hijos. Esto provoca la fidelizacion del cliente ya que les brindan mas

servicios por un precio establecido.

Otra estrategia para motivar al paciente es, recompensar al paciente cada vez que apruebe un
nivel de educacion especial. CRECER en la actualidad maneja niveles de mejoria en base a cada
tratamiento, se propone premiar a cada paciente como incentivo a seguir mejorando. Los premios

pueden ser diferentes dependiendo del trastorno psicologico.

Todas las estrategias antes mencionadas permitiran que el centro psicoldgico CRECER pueda
fidelizar a sus clientes, garantizando la recomendacion de sus servicios y permitiran el
posicionamiento deseado en base a la estrategia implementada, la cual se enfoca en brindar el

mayor y el mejor nimero de beneficios en base a los servicios prestados.

4.7 ANALISIS FACTORIAL

El anélisis factorial es una técnica utilizada para descubrir agrupaciones de variables de tal
forma que las variables de cada grupo estan altamente correlacionadas, y los grupos estan
relativamente correlacionados. De este modo se consigue reducir un nimero de variables Inter
correlacionadas a un namero inferior de factores no correlacionados, que permiten explicar la

mayor parte de variabilidad de cada una de las variables. (Suarez, 2007)
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4.7.1) COMUNALIDADES

Uno de los terminos mas clasicos del analisis factorial expresa la parte de cada variable (su

variabilidad) que puede ser explicada por los factores comunes a todas ellas.

En la tabla 6, los resultados de las comunalidades muestran las veintidos consideradas en la
encuesta. Se toman las puntuaciones de cada una de ellas utilizando la escala de Likert planteada

para el presente estudio de investigacion: Muy Insatisfecho |1 |2 |3 |4 |5 | Muy Satisfecho.

Considerando como puntuacion méaxima el valor 5, donde los encuestados respondieron que
estaban muy satisfecho y el valor 1 el cual indica que estdn muy insatisfechos. Se obtuvo una
muestra de 84 encuestas con la puntuacion maxima esperada de 420 puntos, dando un total de 9,240

puntos para realizar la evaluacion de la hipétesis.

Tabla 8. Elementos por evaluar en la satisfaccion al cliente

PREGUNTAS PUNTUACION OBTENIDA
Condiciones Ambientales 372
Orden v Limpieza 393
Accesibilidad 75
Equipo ¢ Inmobiliario 375
Senalizacion 372
Tramites{Registro de Citas) 75
Medios de Atencidn 384
Procedimientos 363
Flexibilidad de horario 393
Personal de Seguridad 360
Amabilidad 393
Conocimientos y Agilidad 381
Confianza 350
Amabilidad 381
Conocimientos y Agilidad 381
Confianza 350
Vestimenta 384
Imagen profesional 387
Lenguaje profesional 390
Respeto al paciente 390
Cuida la integridad del paciente 326
Brinda confianza 356

2421
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Con la finalidad de realizar la comprobacion de hip6tesis Z se determind un nivel de

significacion de 0.05, de igual forma se toman las puntuaciones obtenidas de las veintidos

preguntas totales de la encuesta por medio de las comunalidades.

Las hipdtesis que se plantearon fueron las siguientes:

HO: EIl entorno fisico, la organizacion, la interaccion y la cuarta dimension influyen en la

satisfaccion de los clientes de Crecer, San Pedro Sula en una proporcion mayor al 90%.

H1: EIl entorno fisico, la organizacion, la interaccion y la cuarta dimension no influyen en la

satisfaccion de los clientes de Crecer, San Pedro Sula en menos del 90%.

A continuacidn, en la tabla 9 el detalle de la comprobacion de la hipétesis por medio de la prueba

de proporciones.

Tabla 9. Comprobacion de hipétesis por medio de la prueba de proporciones.

Data
Null Hypothesis p= 0.9
Level of Significance 0.05
Number of Items of Interest B421
Sample Size Qx40

Intermediate Calculat

1ons

Sample Proportion

0.9113636306

Standard Error 0.0031
£ Test Statistic J.ed11
Lower-Tail Test
Lower Critical Value =1.6449
p=Yalue 0.90940

Do not reject the null hypothesis

Por medio de los resultados obtenidos se acepta la hipdtesis nula debido a que p-value es igual a

0.9999 siendo mayor al valor de significancia. Por ende, se concluye que el entorno fisico, la
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organizacion, la interaccion y la cuarta dimensién influyen en la satisfaccion de los clientes de

Crecer, San Pedro Sula en una proporcion mayor al 90%.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

Los clientes actuales de CRECER estan satisfechos con el entorno fisico ofrecido por el
centro; la localizacion es un factor muy importante al momento de generar una propuesta de valor
de un servicio clinico. Este nivel de satisfaccion alto esta compuesto por dos razones ya que cuando
hablamos de la localizacién del centro CRECER, se tiene que mencionar que se encuentra en los
condominios del Hospital del Valle. El hospital ofrece amplio parqueo, accesibilidad para
discapacitados, seguridad privada e informacion sobre los diferentes profesionales médicos que se
encuentran actualmente. COmo segunda razon de la satisfaccion plena de los clientes actuales de
CRECER es que en su interior, el entorno fisico del centro cuenta con un amplio espacio para
desarrollar las terapias de estimulacion temprana y educacion especial asi como también cuenta
con una oficina privada que pertenece al psicologo especialista, utilizada para el diagndstico de los
trastornos y terapias individuales o familiares. También se cuenta con una sala de espera en donde
el paciente es atendido por la secretaria para realizar tramites de sus citas, cotizacion de precios o

pagos.

En cuanto a la variable de organizacién se puede concluir que los clientes estan muy
satisfechos con la flexibilidad de horario que ofrece el centro CRECER. Esta satisfaccion esta
ligada al horario que se mantiene actualmente, 9 a.m. a 6 p.m. de lunes a sabado. Los padres tienen
suficiente tiempo durante la semana para planear en que horario se les hace mas conveniente
agendar una cita buscando acoplarse ya sea a su horario laboral o al horario escolar de sus hijos.
Esta misma planeacion por parte del padre de familia no es efectiva sin que el centro no proporcione
un manejo eficaz de los tramites, ya que cualquier cambio, cancelacion o calendarizacién errénea

afectara de forma directa al cliente, creando una disconformidad que afectara su satisfaccion.

En cuanto a la variable de interaccion por parte del personal administrativo y profesionales,
los factores de amabilidad y confianza destacan en ambos resultados, concluyendo que la confianza
transmitida y la amabilidad recibida por todo el personal del centro CRECER es importante para

generar una sostenibilidad positiva en la satisfaccion de los clientes.
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El lenguaje profesional es otro factor con mayor impacto en la satisfaccion de los clientes al
momento de evaluar la imagen y presentacion del personal del centro. Se puede concluir que el
personal de CRECER tiene que interactuar con un lenguaje profesional en todo momento, esta

interaccion afiade credibilidad, brinda confianza y genera ingresos al centro.

La informacion obtenida por la encuesta considerando la variable de la cuarta dimension
concluye que el centro CRECER necesita enfocarse en el cuidado de la integridad del paciente,
necesita respetarlo y generar confianza para mantener la satisfaccion actual. Estos tres factores
tienen un objetivo primordial el cual es generar diferenciacion en la propuesta de valor del centro

CRECER. Dicha diferenciacion busca afiadir una mayor participacion de mercado.

El precio establecido es considerado para los clientes actuales de CRECER en un rango
aceptable. Se concluye que el precio aceptable que maneja el centro CRECER tiene muy
satisfechos a los clientes con el resultado obtenido; el cliente considera que el precio que se le cobra
versus el resultado obtenido es justo.

El boca a boca ha sido la mejor herramienta para que los pacientes actuales de CRECER

hayan conocido el centro.
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5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda llevar un registro de limpieza en el cual se anoten las educadoras especiales
y la secretaria. Esta calendarizacion servira para controlar y mantener el centro de forma ordenada
y limpio después de cada cita. EI consumidor asocia los servicios clinicos con limpieza y pulcritud,
por medio de esta recomendacion se busca mantener el nivel de satisfaccidn actual de los padres

de familia.

En cuanto a la organizacion que ofrece el centro, se recomienda mantener el horario actual.
El horario actual es de lunes a sébado de 9 am a 6pm. La flexibilidad de horario brinda beneficia
al padre en la planificacién de su semana; tomando en consideracion su horario laboral, el horario

académico de su hijo y la disponibilidad de las citas.

Para mantener el nivel de satisfaccion actual en cuanto a la variable de interaccion se
recomienda programar capacitaciones con un enfoque al servicio al cliente. Dichas charlas tienen
como objetivo mejorar la comunicacion y servicio entre el cliente y el personal ya que se necesita
total comprension y transparencia al momento de explicar los trastornos, los tratamientos a ofrecer,

las facilidades de pago, el mecanismo de citas y entrega de resultados.

En cuanto a la variable de la cuarta dimensién es recomendable que para mantener la
satisfaccion actual se respete y cuide la integridad fisica en todo momento. Se recomienda la
creacion de un manual para estipular todas las medidas de seguridad que se tienen que cumplir al
momento de realizar los tratamientos a los pacientes. Realizar una encuesta preliminar al comienzo
del tratamiento y al final del mismo, buscando conocer al paciente y estudiar el nivel de satisfaccion

de los padres con una mayor frecuencia.

En cuanto a la variable de la cuarta dimension y con el objetivo de reforzar el cuidado integral
del paciente; se recomienda elaborar material psicoeducativo con el objetivo de educar al

consumidor hondurefio sobre los trastornos existentes y de los beneficios de los tratamientos.

Como ultimo punto se recomienda la implementacion de la estrategia de posicionamiento

sugerida enfocada en brindar beneficios por los servicios prestados.
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ANEXO 1

Encuesta de Satisfaccion Centro de Psicologia Infantil
CRECER

Pagina 1

CRECER siempre ha considerado que el grado de satisfaccién de sus clientes en cuanto a los servicios que presta es la base y el
respaldo para poder medir y evaluar su profesionalismo y calidad de atencién. Le agradeceremos prestar cinco minutos de su
tiempo y responder con sinceridad las siguientes preguntas.

1. En relacion al entorno fisico del centro CRECER. Cémo evaluaria cada uno de estos indicadores? *
1=Muy Insatisfecho, 2=Insatisfecho, 3=Ni satisfecho, Ni insatisfecho. 4=Satisfecho, 5=Muy Satisfecho. Elegir solo una respuesta.

Ni satisfecho, Ni
Muy Insatisfecho Insatisfecho insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho

Ambisiaies O O O O
Limpiera O O O O
Accesibilidad O O O O
oo O O O O
Sefializacion O O O O

OO0 O

2. En relacion a la organizacion de parte del centro CRECER; como evaluaria los siguientes indicadores? *
1=Muy Insatisfecho, 2=Insatisfecho, 3=Ni satisfecho, Ni insatisfecho. 4=Satisfecho, 5=Muy Satisfecho. Elegir solo una respuesta.

Ni satisfecho, Ni
Muy Insatisfecho Insatisfecho insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho

Tramites(Registro
de Citas)

Medios de
Atencién
Procedimientos
Flexibilidad de
horario

Personal de
Seguridad

O OO0 O
O OO0 O
O OO0 O0
O OO0 O
O OO0 O0
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3. En relacion a la interaccion; como evaluaria el comportamiento de los profesionales por parte del centro
CRECER. *

1=Muy Insatisfecho, 2=Insatisfecho, 3=Ni satisfecho, Ni insatisfecho. 4=Satisfecho, 5=Muy Satisfecho. Elegir solo una respuesta.

Ni satisfecho, Ni
Muy Insatisfecho Insatisfecho insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho

Amabilidad O O O O O
il O O O O O
Confianza O O O O O

4. En relacion a la interaccion; como evaluaria el comportamiento del personal administrativo ofrecido por parte
del centro CRECER. *

1=Muy Insatisfecho, 2=Insatisfecho, 3=Ni satisfecho, Ni insatisfecho. 4=Satisfecho, 5=Muy Satisfecho. Elegir solo una respuesta.

Ni Satisfecho, Ni
Muy Insatisfecho Insatisfecho insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho

Amabilidad O O O O O
rotlgad O O O O O
Confianza O O O O O

5. En relacion a la interaccion; como evaluaria la presentacion e imagen del personal administrativo y profesional

reflejada por parte del centro CRECER. *
1=Muy Insatisfecho, 2=Insatisfecho, 3=Ni satisfecho, Ni insatisfecho. 4=Satisfecho, 5=Muy Satisfecho. Elegir solo una respuesta.

Ni satisfecho, Ni
Muy Insatisfecho Insatisfecho insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho

Vestimenta O O O O O
protesionl O O O O O
orofione O O O O O
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6. Como calificaria la imagen y valores de la institucion CRECER? *
1=Muy Insatisfecho, 2=Insatisfecho, 3=Ni satisfecho, Ni insatisfecho. 4=Satisfecho, 5=Muy Satisfecho. Elegir solo una respuesta.

Ni satisfecho, Ni

Muy Insatisfecho Insatisfecho insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho
Respeto al
paciente O O O O O
Cuida la
integridad del O O O O O
paciente

Brinda confianza O O O O O

7. Como considera el precio pagado en relacion con el resultado final del tratamiento. *

1=Muy Bajo, 2=Bajo, 3=Regular. 4=Alto, 5=Muy Alto. Elegir solo una respuesta.
O Muy Bajo O Bajo O Regular O Alto O Muy Alto

8. Como evaluaria el resultado obtenido por el tratamiento? *

1=Muy Insatisfecho, 2=Insatisfecho, 3=Ni satisfecho, Ni insatisfecho. 4=Satisfecho, 5=Muy Satisfecho. Elegir solo una respuesta.

O Muy Insatisfecho O Insatisfecho O Ni satisfecho, Ni insatisfecho O Satisfecho O Muy Satisfecho

9. De que manera se dio cuenta del Centro Psicolégico CRECER? *

Seleccione una de las respuestas.

D Redes Sociales (Facebook, instagram)

D Periodico
D Boca a boca

D Publicidad tradicional mediante volantes

10. Recomendaria usted el centro CRECER a otros padres? *

Osi
Onu
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Péagina 2

11.Porque usted no recomendaria El Centro CRECER? *

» Redirection to final page of Online Encuesta (cambiar)
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ANEXO 2

San Pedro Sula, Cortés, 1 de Octubre de 2018
Roberto José Lainez Escoto
Gerente General

CRECER- Centro de Psicologia Infantil y Estimulacion Temprana
Hospital del Valle, Condominios #2, consultorio #303.

Estimado Sefior(a): Roberto José Lainez Escoto

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumnos de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo Final de
Investigacion previo a obtener nuestro titulo de maestria en: Direccion Empresarial.

Hemos seleccionado como tema: el posicionamiento de un centro de psicologia infantil y
estimulacion temprana, por lo que estariamos muy agradecidos de contar con el apoyo de la
empresa que usted representa para poder desarrollar nuestra investigacion. En particular, dicha
solicitud se circunscribe a peticionar que se nos autorice a realizar encuestas a los clientes actuales
de CRECER para medir el nivel de satisfaccion que tienen actualmente.

A la espera de su aprobacion, me suscribo de Usted. Atentamente,

José Luis Alejandro Lainez Escoto Francis Larissa Guerrero Mendoza
No. de cuenta: 21623077 No. de cuenta: 21213175
Por este medio, CRECER- Centro de Psicologia Infantil y Estimulacion Temprana.

Autoriza la realizacion dentro de sus instalaciones el proyecto de investigacion de Postgrado
antes mencionado.

Roberto José Lainez Escoto Vo.Bo.
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ANEXO 3

CARTA DE COMPROMISO PARA ASESORIA METODOLOGICA

Sefiores Facultad de Postgrado UNITEC

Por este medio yo

Identidad No.

Licenciado en

Maestria en

Doctorado en

Hago constar que asumo la responsabilidad de asesorar técnicamente el trabajo de Tesis de
Maestria denominado:

Posicionamiento de un centro de psicologia infantil y estimulacién temprana.
A ser desarrollado por el (los) estudiante(s):

José Luis Alejandro Lainez Escoto

Francis Larissa Guerrero Mendoza

Para lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones y facilitar las
observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar el trabajo de tesis en el plazo
establecido por la Facultad de Postgrado.

En la ciudad de

Departamento

Nombre

FIRMA FECHA
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ANEXO 4

CARTA DE COMPROMISO PARA ASESORIA TEMATICA

Sefiores Facultad de Postgrado UNITEC

Por este medio yo

Identidad No.

Licenciado en

Maestria en

Doctorado en

Hago constar que asumo la responsabilidad de asesorar técnicamente el trabajo de Tesis de
Maestria denominado:

Posicionamiento de un centro de psicologia infantil y estimulacion temprana.
A ser desarrollado por el (los) estudiante(s):

José Luis Alejandro Lainez Escoto

Francis Larissa Guerrero Mendoza

Para lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones y facilitar las
observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar el trabajo de tesis en el plazo
establecido por la Facultad de Postgrado.

En la ciudad de

Departamento

Nombre

FIRMA FECHA
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