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RESUMEN

Almacenes Jacome gracias a la calidad de los articulos que expende, facilidades de pago
que brinda y el servicio amable a su clientela se ha convertido en una empresa rentable en el
mercado; sin embargo, por el aumento de la competencia sus ventas han disminuido.

Bajo esta premisa la investigacion se fundamentd en la confianza y fidelizacion enfocada
hacia el consumidor para mantener un equilibrio y rentabilidad en el negocio que le permita

continuar en el mercado.

Se utiliz6 el Método Hipotético - Deductivo, lo cual permitid la recoleccién de datos por
medio de la encuesta realizada, ademas que se determind por medio de las mismas la necesi-
dad de aplicacion de estrategias de fidelizacion., dando paso a un servicio Post Venta y Pro-
grama de Fidelizacion lo cual pretende conseguir que el cliente establezca un vinculo de
aceptacion con la empresa, que dicha relacion logre prolongarse a un largo plazo en base a
compromisos definidos; y permita que la confianza exista entre la institucion y el consumi-
dor, satisfaciendo las necesidades del cliente con una adecuada gestion de atencion y servi-

cios.

Por lo que se debe mantener planes de incentivos a los clientes fieles quienes serviran
como portavoces de la confianza que proyectamos dando como resultados el mantener la

cartera de clientes e incrementar su clientela.

Palabras Claves: Confianza, Fidelizacion, Clientes, Estrategias.
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ABSTRACT

Almacenes Jacome, thanks to the quality of the items it sells, payment facilities it
provides, and the friendly service to its customers, has become a profitable company in the
market; however, because of the increase in competition, its sales have declined.

Under this premise, research was based on consumer-focused trust and loyalty to maintain
a balance and profitability in the business that allows it to continue in the market.

The Hypothetical - Deductive Method was used, which allowed the collection of
data through the survey carried out and the need for the application of loyalty strategies.
Loyalty Program which aims to get the customer to establish an acceptance link with the
company that this relationship can be extended over the long term based on defined com-
mitments; and allow a trust to exist between the institution and the consumer, meeting the
needs of the client with adequate management of care and services.

Therefore, incentive plans must help maintain loyal customers who will serve as
spokespersons of the trust we project, resulting in retaining the customer portfolio and
increasing the number of clients.

Key Words: Trust, Loyalty, Clients, Strategies.

Reviewed by: Marcela Gonzalez R.
English Professor
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1. INTRODUCCION

Lo fundamental en una empresa es caracterizarse por aspectos importantes como la
confianza, la cual es un elemento de optimismo y de seguridad que trasmite la empresa;
es por ello que el consumidor desarrolla el nivel de aceptacion de acuerdo a las expecta-

tivas de los mismos.

Los indicadores de confianza son niveles gue se centran en el comportamiento eco-
nomico del individuo de tal forma que esto sirva de una manera efectiva para que la em-
presa tenga datos precisos y asi se lleve una informacion adecuada para analizar y poste-
riormente aplicar estrategias de marketing que tengan como resultado la fidelizacion del

cliente, que conlleve al desarrollo de la empresa.

En este sentido la fidelizacion es un factor importante la cual permite que el consumi-
dor que previamente haya adquirido nuestros productos se convierta en un leal cliente,
tomando en cuenta el sentido de capacitacion al personal responsable de la empresa que

esta en total contacto con el cliente.

La nobleza del cliente es una pieza clave para beneficiar el rendimiento de una orga-
nizacion. De la misma manera el brindar un producto o servicio de calidad, innovador,
no es suficiente para lograr la fidelidad de los clientes. Su fidelizacion, es significativa,
para realizar estrategias efectivas, y capaces que beneficien la confianza y lealtad. En el
entorno del marketing, la fidelizacion es un concepto fundamental para todas las organi-
zaciones, debido a que el consumidor o cliente que haya adquirido un producto o servicio
se convierta en un cliente constante donde también pueda recomendar a las demas perso-
nas. (School, 2019). En consecuencia, la presente investigacion dentro de la problematica
planteada: La confianza como un valor necesario dentro de la empresa para la fidelizacion
de los consumidores, busca desarrollar estrategias diferentes frente a la capacidad para

fidelizar la cartera de clientes y posicionarse en el mercado.



1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En una revision de la literatura relacional se permite destacar la importancia de la
confianza como variable clave en cualquier relacion. La investigacion sobre la confianza
es alta en disimiles campos: la literatura sobre relaciones interpersonales ha asimilado la
familiaridad primariamente desde un aspecto emocional o afectuosa (Larzere y Huston,
1980); (Rempel, et al., 1985), la literatura econémica ha considerado esta variable desde

un punto de vista cualitativo (Williamson, 1993).

Segun Mayer, Davis y Schoorman (1995) y Singh y Sirdeshmukh (2000) consideran
que la confianza es la seguridad emocional que le traslada al consumidor a especular que
la otra parte cubrira sus posibilidades en cuanto a los resultados conseguidos en la inter-
accion con el personal y relacion en general con la empresa. Lo que conlleva a establecer

vinculos de aceptacion hacia el producto y la marca.

En relacion con el contexto, Guzman (2014), menciona en su articulo de investiga-
cion realizado en la Universidad Peruana Union Pert, con el nombre “Estrategia de Mar-
keting Relacional para lograr la Fidelizacion de los Clientes” menciona que la fideliza-
cion de los compradores es en la actualidad una de las principales prioridades que debe
tener cada organizacion; la gran parte de los paises en donde se desarrollan los negocios
tienen como el objetivo al cliente, puesto que mediante estos se definen el destino de
muchas organizaciones con su eleccién de compra o su estilo de compra recurrente. Las
variables de confianza y fidelizacion no han sido abordadas dentro de la empresa, es por
es que se pretende en la investigacion determinar el nivel de familiaridad de los consu-

midores, a través del uso de herramientas que logre beneficios hacia la organizacion.

De acuerdo a la informacion que supo manifestar el gerente propietario de “Almace-
nes Jacome”, es que existe alta competencia en la oferta de mercaderia en electrodomés-

ticos, lo que ocasiona que el consumidor tenga diferentes alternativas de compra y no



pueda vincularse directamente con esta empresa comercial. Ademas, no hay una aplica-
cién correcta de estrategias al producto, precio, canal de distribucion y promocion de la
empresa, esta falta no permite que mejore su posicionamiento, su nivel de ventas frente
a la competencia, y al mercado actual al que pertenece. Sin embargo, es importante aco-
tar, que la empresa no posee un estudio relacionado con la confianza del cliente hacia la

misma.

También en “Almacenes Jacome” se ha identificado la disminucion de ventas, lo que
ha reducido las proyecciones de ganancias, esto se debe que no se ha ejecutado el debido
seguimiento a sus clientes dando la informacion de los productos, tales como: promocio-
nes, descuentos, facilidades de pago. Es por ello que es necesario buscar herramientas
que sirvan para la mejora continua basandonos en la interaccion de la empresa, esencial-
mente en aplicar la confianza y la fidelizacion hacia el cliente de tal forma que esta cause
seguridad y lealtad respectivamente, y de esta manera evitar pérdidas de clientes que sera

mas barato, a conseguir nuevos clientes.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué mecanismos se pueden aplicar para incrementar la confianza del consumidor y su

fidelizacion en Almacenes Jacome?



1.3 JUSTIFICACION

Almacenes Jacome, debido al incremento de la competencia ha mostrado un decreci-
miento de la cartera de clientes, lo que ha afectado la productividad y estabilidad de los
objetivos para lo que fue creado.

Esta investigacion esta dirigida a establecer las falencias de éste fenomeno y fortalecer
sus estrategias para mantener activa su cartera de clientes e incluso incrementar la misma
para continuar siendo uno de los almacenes mas competitivos de la ciudad. La confianza
es la base del éxito, es importante lograr y mantenerla a todo nivel, tanto entre los cola-
boradores que prestan sus servicios a la empresa, los proveedores y de manera mas rele-
vante los consumidores, quienes son los que mantienen el flujo econémico. Con esta
variable a nuestro favor se mantendra la fidelizacion de todos quienes intervienen en esta
actividad comercial logrando mantenerse como uno de los referentes comerciales de la
ciudad.

Es asi que surge la necesidad de realizar esta investigacién que nos ayude a mantener
la fidelizacion de los consumidores de Almacenes Jacome, utilizando la tecnologia y me-
dios de comunicacion a nuestro alcance. Esperamos que este trabajo cumpla con los ob-
jetivos propuestos y que los interesados pongan en practica las estrategias sugeridas para

continuar manteniendo la fidelizacion de su clientela.



1.4 OBJETIVOS

141 OBJETIVO GENERAL
Determinar el nivel de confianza de los clientes para establecer estrategias adecuadas

para la fidelizacion en Almacenes Jacome.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ ldentificar las principales dimensiones que defina el constructor de la confianza y la
fidelizacion.

+ Determinar el perfil de los clientes en relacion a la confianza en la empresa y su fide-
lizacion.

+ Disefiar estrategias de fidelizacion para los clientes de la empresa.

2. ESTADO DEL ARTE
2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Segun Bailey (2002), En la disciplina filosofica, las especulaciones sobre la confianza
se presentan desde los griegos. La gran mayoria de los pensadores antiguos estudio la
confianza en una tentativa de manifestar la naturaleza humana, por otro lado, los griegos
creyeron que las personas eran capaces de confiar en otras si ellas eran confiables por
tener miedo a la deteccion y al correctivo por el dafio o robo. Sin embargo, se puedo
identificar factores como el amor y la misericordia son elementos que aseveran mas la
familiaridad y, en consecuencia, mayor cooperacion y paz en su naturaleza. Los pensado-
res modernos, conducidos por Annette Baier, se orientaron en el examen de la familiaridad
interpersonal y de la moral en las relaciones de confianza. Asi, para ella, la confianza es
“la aceptacion de la vulnerabilidad de otros, pero no en la mala voluntad esperada hacia
uno” (Baier, 1994).

Para Mayer, Davis y Schoorman (1995) “la buena voluntad de una parte (persona,
grupo o empresa) puede llegar hacer sensible a las acciones de la otra, con base en la
perspectiva de que la otra parte pueda realizar, sin embargo, una accion justa y positiva,
asi como la habilidad de dirigir o controlar en actividad permitird conseguir diferentes

5



beneficios en el intercambio”. Esta proposicion lleva expresada en una deliberacion en
base a tres conceptos elementales dentro de la filosofia: una nocion del bien, una del mal,
y un sentido de justicia. Se puede considerar que la confianza se encuentra totalmente
direccionada y asociada a la idea del bien (buena voluntad). Siempre se espera que suceda
algo positivo de la persona o cosa en quien se confia (expectativa), mientras que la des-

confianza se encuentra vinculada a la idea del mal (favores ilicitos) para una de las partes.

S & H Green Stamps fue uno de los primeros programas de fidelizacion de consumi-
dores. La sociedad emprendid su programa en 1896, pero consiguié su cenit en los afios
1960y 1970. S & H representa un periodo de nuestra historia en que los consumidores no
prestaban atencion a ningun precio, pero fueron recompensados por su lealtad, entregan-
dole a cada cliente sellos verdes que podrian canjear por una gran cantidad de bienes de
consumo. De esta manera se espera recibir una recompensa no econémica, consiguié un
valor explicito, ya que esta moneda alternativa se ha transformado en los programas de
fidelizacion de consumidores de hoy en dia. (Hernandez, 2012)

Pacheco (2017), menciona en su proyecto de investigacion realizado en la Universi-
dad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil, que en un estudio “Tendencias del
consumidor y fidelizacion de clientes 2012 realizado por TheLogic Group e Ipsos en su
tercera edicion, hace referencia que el consumidor requiere sentirse recompensado y tener
el conocimiento de que consigue mas de lo que obtiene; pero esto ya no es suficiente.
debido a que también buscan inmediatez al momento de recoger sus recompensas. Por
otra parte, mencionan que las empresas tratan de conseguir una fidelidad por parte de sus
clientes y acrecentar la frecuencia de interacciones con él como medio para perfeccionar
sus resultados. Un programa de fidelizacion conveniente puede conjeturar un definitivo
éxito en sus estrategias de marketing o desarrollo y por lo tanto aumentar perceptiblemente
la rentabilidad.

Segun Kotler (2012), menciona también que: “Lo0s clientes se desarrollan ciertas po-



sibilidades referentes al valor y complacencia de las disimiles ofertas del mercado y com-
pran en resultado. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y hablan a otros de una
buena experiencia. Los clientes insatisfechos suelen pasarse a la competencia y critican
los productos ante los demas.” En el informe de la tesis titulada, Fidelizacion de clientes
en empresas de software. Caso: Sciencetech S.A., Achig (2012, p.13) menciona como
objetivo especifico, “proponer estrategias de fidelizacion basadas en la satisfaccion

del cliente que permitan generar fidelizacion de los clientes”.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

» LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR

La confianza es la variable que se admite como base para realizar cualquier tipo de
interaccion o intercambio humano. (Gundlach y Murphy, 1993). Aquella relacion que
permite establecer union entre la empresa y consumidor, se determina claridad, seguridad
entre las transacciones; en la cual el consumidor tiene percepciones de credibilidad o

fiabilidad por medio de la compra.

Autores como Morgan y Hunt, sitdan la confianza y la responsabilidad hacia los clien-
tes como las variables claves entre antecedentes (causas) y las consecuencias (efectos o
resultados) de una habilidad de marketing de relaciones. Rodriguez, Rojas y Lamos
(2009), manifiestan gue la importancia modelos que describan la actuacion del consumi-
dor en relaciones de intercambio comerciales es una cuestion cada vez mas presente tanto

en la teoria como en la practica para las organizaciones.

> LAFIDELIZACION

Segun la Real Academia Espanola, “Fidelizar es adquirir, de diversos modos, que los
empleados y clientes de una organizacion permanezcan fieles a ella.” Mientras que el
autor Alet (2000), menciona que: “La fidelidad es el indicador de la futura conservacion
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de nuestra base de clientes que conocemos de perfeccionar como propdsito de recompra
futura.”

Para comprender la fidelizacion del cliente uno debe reconocer que hay diferentes ti-
pos y grados de fidelizacion. Hay fidelizacion mondgama y hay poligamo, también hay
aspectos conductuales y actitudinales, es un tema que aborda varios factores. Una mirada
a estos conceptos aclarara qué es realmente la "fidelizacion del cliente", y esto es impor-
tante porque tener una solida comprension del concepto es fundamental si se espera di-
sefiar un programa de recompensa donde el objetivo principal sea la mejora de la fideli-
zacion. (Pedros & Gutiérrez, 2012, p. 196)

2.3 GENERALIDADES DE LA EMPRESA
2.3.1 RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

El Sr. Victor Jacome, como Gerente-Propietario y su esposa radicados de la ciudad
de Riobamba, con el afan de crear una microempresa y una fuente de ingresos para su
hogar en el afio 1990 tomaron la decision de crear ALMACENES JACOME, un negocio
dedicado a la compra y venta de artefactos eléctricos y articulos para el hogar; quienes
emprendieron este negocio con un crédito bancario; que con el pasar de los afios ahora
este es su patrimonio; Yy su negocio ha dados los frutos deseados creciendo tanto econo-
micamente al igual que ampliado sus ofertas en articulos para el hogar al pablico; llegando

a ser uno de los negocios mas competitivos de la ciudad.

Al abrir sus puertas al publico dio apertura a su primer local en las calles Argentinos
y Espejo esquina llegando a tener 28 empleados; por sus precios competitivos fue cre-
ciendo paulatinamente por lo que se vio en la necesidad de crear sucursales una ubicada
en las calles Guayaquil y Garcia Moreno, otra en la Villarroel y Garcia Moreno, esta Ul-
tima por problemas familiares en la actualidad ya no esta bajo su administracion. Toda
esta bonanza dur6 hasta el afio 2009, luego por el contrabando y el incremento de la com-

petencia las ventas han venido decayendo, y los reditos ya no son iguales a los de los afios
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anteriores.

2.3.2 MISION Y VISION DE LA EMPRESA

Misién
Empresa dedicada a la comercializacion de electrodomésticos y representaciones en
linea del hogar, contribuyendo con productos de calidad a la comodidad y bienestar de los
consumidores a través de una atencion personalizada y oportuna con personal capacitado.

Vision
Ser la empresa que lidere el mercado de la provincia y la ciudad contribuyendo con

productos de calidad basado en principios y valores éticos.

2.3.3 VALORES DE LA EMPRESA

La empresa comercial “Almacenes Jicome” se sujeta a valores que junto a los em-
pleados les ayuda a sentirse identificados, siendo los pilares fundamentales en la organi-

zacion, en la que tenemos los siguientes valores:

Respeto
Transparencia
Lealtad
Honestidad
Disciplina
Etica

AN N N N NN



2.3.4 LOGOTIPO
llustracion 1. Logotipo de Almacenes Jacome

"

Fuente: Almacenes Jacome

2.35 LOCACION

Almacenes Jacome cuenta con dos sucursales, las cuales se encuentran ubicadas en:
Argentinos y 5 de junio; Guayaquil y Garcia Moreno. Son sectores comerciales de la urbe,

lo cual ayuda a que tenga mas fluidez comercial.

llustracién 2. Localizacién de Almacenes Jacome
(7]
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Fuente: Google Maps
Elaborado por: Valeria Guerra
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llustracién 3. Localizacion de Almacenes Jacome
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larcos

Fuente: Google Maps

Elaborado por: Valeria Guerra

2.4 LA CONFIANZA
2.4.1 DEFINICION DE CONFIANZA

La confianza es un tema que se define de varias maneras de acuerdo al contexto que

se utilice, es por ello que se exteriorizan por dos enfoques:

e Direccion de Empresas:

En el método de la orientacion de empresas los profesionales han estudiado la impor-
tancia de confianza en los conceptos organizativos (Kramer, 1999). Driscoll (1978) reco-
noce la confianza y a la intervencién como indicadores de la complacencia en la toma de
decisiones organizativa. Dentro de este contexto se refiere a que conjuntamente los em-
pleados logren trabajar de manera méas productiva y eficaz, de tal forma que se rige a un

instrumento de control para el cumplimento de actividades de los mismos.
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e Marketing:

En el area de marketing, los estudios respecto a la confianza han sido orientados al
ambito de la distribucion (distribuidor- minorista) y las relaciones comprador-vendedor.
De esta manera se menciona que la confianza es expresada como “Una buena y adecuada

voluntad depende de otra persona que uno posee confianza” (Moorman, et al., 1993).

Lo que coincide en ambos contextos es que la confianza esta relacionada con varios
términos tales como: la interaccion, las recomendaciones a terceros, el riesgo, expectati-
vas positivas o creencias optimistas, el cual trae innumerables beneficios que determinan
que la confianza es muy importante para establecer relaciones de interaccién e intercam-
bio entre vendedor-cliente, que incluso se puede obtener beneficios estratégicos para el
bien de la empresa.

2.42 PRICIPIOS BASICOS

Para formar una relacion de confianza entre dos partes es esencial el cumplimiento de
los siguientes requisitos basicos tales que Koufaris, Hampton y Sosa (2004) mencionan

los siguientes:

v’ Simetria: Se refiere a que ambas partes deben confiar en igualdad de condiciones, y
de esta manera las dos partes se hacen cargo de los mismos riesgos. En este principio
una de las partes esta obligada a confiar en la otra y ser dependiente de esta.

v Reciprocidad: En este principio se entiende que la confianza debe ser reciproca, como
por ejemplo la relacion de vendedor-consumidor, en donde el vendedor espera que el
consumidor siga las conjeturas con el objetivo de perfeccionar sus compras.

v" Sinceridad: Se denota la confiabilidad entre ambas partes, en donde se debe siempre
decir la verdad y jamas ocultar informacion relevante, puesto que trae consigo expec-

tativas de comportamiento fiable del otro.
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2.4.3 CARACTERISTICAS DE LA CONFIANZA

a)

b)

d)

Usuario y Fideicomisario: En la relacion de la confianza existe dos partes concretas:
una confiada (usuario) y una a ser confiada (fideicomisario). Las dos partes, aplicadas
a las personas, organizaciones o productos, incluyen una evaluacién de las acciones
de cada una. El desarrollo de la confianza esta basado en la habilidad del fideicomi-
sario de proporcionar beneficios al usuario a través de los lugares donde le ofrece sus
productos o servicios.

Vulnerabilidad: La confianza s6lo es necesaria en un ambiente incierto y peligroso;
debe ser voluntaria para hacerse vulnerable, pero es una evaluacion del riesgo de per-
der algo importante, y esta en manos del fideicomisario no explotar la vulnerabilidad
existente.

Produce acciones: La confianza depende de las acciones, es decir de la situacion, y

el movimiento podria tratarse de algo tangible o intangible. Por ejemplo, una persona
presta su dinero a un amigo porque éste es confiable: le pagara.
Caracter subjetivo: La confianza estd directamente relacionada con las discrepan-
cias particulares, los elementos situacionales, los sentimientos y juicios de tipo parti-
cular, y se despliega con base en experiencias. En caso de que éstas sean efectivas, la
confianza acrecienta, pero si son negativas disminuye. (Sanz, 2009, p. 40)
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244 DIMENSIONES DE LA CONFIANZA

La confianza se considera un constructo multidimensional (Doney y Cannon, 1997),
en donde se analiza dos aspectos importantes, los cuales son la honestidad y la benevo-

lencia.

Tabla 1. Dimensiones de la confianza

La creencia de la honestidad es la cual La creencia de la benevolencia hace referen-
se cumplira las promesas y obligaciones, cia de que la otra parte esta interesada en obtener
por lo tanto es la sinceridad y el sustento beneficios ligados y no tomara decisiones ni co-
de las promesas del socio. (Doney y menzara acciones que perjudiquen al que confia
Cannon,1997) (Doney y Cannon,1997; Raimon, 2000)

Esta dimension hace referencia a la Es decir que ambas partes no optaran en apro-
capacidad y competencia de la empresa, vecharse del oportunismo, siempre teniendo en
es decir que tiene todos los conocimien- cuenta el bienestar de ambas partes. Esta dimen-
tos y dominio de las funciones en las que  sién incluye cualidades, intenciones lo que hace
se desemperfia cada empleado, por lo que que se centre en los propositos del socio. (Ga-
se verd reflejado un buen trabajo, servi- nesa,1994)
cio o producto con la calidad prometida.

(Ganesan, 1994; Mayer, Davis Yy
Schoorman, 1995)

Fuente: (Sanz, 2009)
Elaborado por: Valeria Guerra

En si la confianza se basa en la honestidad, que posteriormente con el progreso de la
relacion cada uno de los actores de una transaccion o negocio se deben tener mutuamente
basados en la buena voluntad de estos en realizar las negociaciones, con la transparencia
gue exige para evitar que cualquiera de las partes actle de mala fe la una de la otra. En el

caso del vendedor explicar las caracteristicas del producto sin caer en exageraciones ni
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ofrecimientos fuera de su alcance y la del comprador, consciente de los valores que al-

cance a cubrir sin expectativas supuestas.

245 FACTORES QUE AFECTAN LA CONFIANZA

A manera que se establece la relacion comprador-vendedor, se estrecha lazos durade-
ros, siendo el principal objetivo la confianza. Se presenta los factores que afectan la con-
fianza:

llustracion 4. Factores que afectan la confianza

Antiguedad y Frecuencia de contactos

Satisfaccion de los consumidores en
intercambios previos

w Valores compartidos
E Cooperacion
e Comunicacion

Fuente: (Sanz, 2009)
Elaborado por: Valeria Guerra

La antigliedad y frecuencia de contactos, el tiempo que ha trascendido es una ven-
taja beneficiosa porgue trae consigo una relacién positiva, ya que aumenta la probabilidad

del comportamiento futuro del vendedor hacia el consumidor.

Hace referencia la complacencia de los consumidores en previos intercambios es
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que el vendedor logra cumplir con las expectativas, deseos, necesidades del consumidor,
entonces por ende la satisfaccion aumenta la percepcion de credibilidad y benevolencia
de la otra parte. (Ganesan, 1994). En cuanto a los valores compartidos, se facilita la
ejecucion de los objetivos; mientras que la cooperacion refleja el trabajo en equipo,
desempefiando de mejor manera el trabajo y por ultimo la comunicacion que es la clave
del desarrollo de la relacion que se establece puesto que es la manera de llegar al consu-

midor.

Cabe destacar de los siguientes elementos para el establecimiento de la confianza:

llustracion 5. Elementos para el establecimiento de la confianza

La notoriedad del nombre comercial: Contribuyee en fortalecer la imagen del
establecimiento y crear seguridad en la mente del consumidor. (Sanchez, Iniesta y
Saez,1999)

El nivel de Servicios: Simboliza el compromiso de la empresa, mostrando
diiferenciacién competitiva.(Berry, 1995) Hablamos de una oferta holistiva de servicios
relacionado a la entrega, instalacion, actualizacion, reparacion, o como usar mejor. (San
Martin,2003)

La calidad de productos y del servicio: Incrementan la lealtad del cliente.

Fuente: (Sanz, 2009, p. 45)
Elaborado por: Valeria Guerra

2.5 FIDELIZACION
2.5.1 CONCEPTO DE FIDELIZACION

Barahona (2009), define la fidelizacion del cliente como la operacion encaminada que
los clientes conserven relaciones comerciales estrechas y extensas a largo tiempo. Es decir
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que el cliente establezca un vinculo de aceptacion con la empresa, que dicha relacién logre

prolongarse a un largo plazo con base en compromisos definidos.

2.5.2 DIMENSIONES DE LA FIDELIZACION DE CLIENTES

a)

b)

Diferenciacion: Se refiere a la creacion de nuevos productos o servicios distintivos
a la competencia. Es aqui donde cada empresa debe ofrecer ideas nuevas que marque
la diferencia y muestre identidad, sin necesidad de copiar o imitar.

Personalizacion: Se requiere caracteristicas con adaptacién Unica para cada cliente.
Se puede constituir una personalizacion, también con respecto a la comunicacién con
el cliente donde se lo puede llamar hasta por el nombre para establecer una relacion
adecuada.

Satisfaccion: Se refiere a cubrir las expectativas que el cliente tiene de los productos
0 servicios y de esta manera saber si es que existe la satisfaccion de su necesidad.
Fidelidad: Es el compromiso que tiene la empresa hacia el cliente y por parte del
cliente hacia la marca.

Habitualidad: Es cuando el cliente tiene repeticion de transacciones hacia la em-
presa, lo cual se delimita la frecuencia, la duracién y la antigtiedad. (Garcia, 2005)

En el contexto de las dimensiones de la fidelizacion se pretende alcanzar el valor de

cada cliente en la empresa por lo que se sustenta en la elaboracién de estrategias con el

fin de establecer, fortalecer la unién con los consumidores ademas de promover la fide-

lizacion para incentivar las compras repetitivas.

2.5.3 GESTION DE LA FIDELIZACION

Craig y Shara (2001) alude que la fidelizacion se consigue con el producto basico, la

imagen vy la clarividencia de la marca o empresa, e incrementando la satisfaccion del

cliente mediante una adecuada gestion de la atencion y servicio, que da un valor real.

Es significativo tener en cuenta la informacién sobre los clientes en funcion a las
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actividades de venta para tener parametros en los cuales se pueda retener clientes antiguos
y obtener nuevos a su vez, es aqui donde existe un enfoque del marketing de relaciones
que se refiere a que la empresa debe centrarse en atraer, retener, y vigorizar las relaciones
con el cliente. A su vez se trata de mantener a todos aquellos clientes rentables que repre-
senta una utilidad, para lo cual hay que saber como tratarlos de manera diferente para que
ellos sean los encargados de llevar referencias positivas a otros clientes.

2.5.4 PROCESO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

lustracién 6. Proceso de Fidelizacion de los clientes

Cliente | Cliente Comprador | (Cliente Cliente Cliente Propagandista
Posible Potencial  *Realizala Eventual Habitual Exclusivo - Hace
i operacion de , _ alizal propaganda y
+» Consumidor * Tiene las compras *Realiza la compra « Realiza la * Realiza la recommienda
que caracter{stica : ccasmnzlmeg:; ¥ compra compra en el servicio a
seguramente s adecuadas S e repetidamente una empresa ofros
nogconoce la para comprar s pero en otras determinada. consumidores.
empresa, el producto o empresas
perose setvicio que también
encuentra ozl compra.
dentro del P empresa.
mercado.~ _l
- __/"/

Fuente: (Albujar, 2016)
Realizado por: Valeria Guerra

2.5.5 VENTAJAS DE LA FIDELIZACION DE CLIENTES PARA LA EM-
PRESA

a) Facilitae Incrementa Ventas: Al conservar a los clientes permite la facilidad de ven-
der nuevos productos.

b) Reduce los costos de Promocion: Es dificil captar nuevos clientes, pero si es barato
vender un nuevo producto a los clientes fieles, puesto que al mantener una gran base
de clientes fieles nos permite incrementar las ventas, lanzar nuevos productos, con un
coste marketing reducido.

c) Retencion de Empleados: Al mantenerse una base solida de clientes favorece la es-

tabilidad del negocio y por ende la estabilidad laboral.
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d) Menor sensibilidad al Precio: Los clientes fieles y satisfechos son menos perceptivos
a los precios ya que estan preparados a pagar un aumento por el servicio especial que
toman y por la complacencia adquirida.

e) Los consumidores Fieles Actian como Prescriptores: Uno de los aspectos mas
transcendentales de tener clientes fieles es que se notifican a los demas las bondades
de la organizacion. (Aula Facil: Cursos Online Gratuitos)

2.5.6 EFECTOS DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Los efectos que trae la fidelizacion a la empresa son:

llustracién 7. Efectos de Fidelizacion de los clientes

Se logra una
potenciacion de

La empresa la vision a largo
aumenta la plazo de la
Reduccion de participacion en empresa.
gasto de A el mercado con
Marketing sus clientes fijos.

Fuente: Elaboracion Propia
Realizado por: Valeria Guerra

2.6 PERFIL DEL CLIENTE

Con base en el estudio de la confianza y la fidelizacion del cliente, es importante
definir el perfil del cliente. Consiste en una descriptiva y detallada de los rasgos particu-
lares de las personas naturales o juridicas que compran y consumen determinados produc-

tos o servicios y que las caracterizan y, por supuesto, la diferencian de otros.

En marketing esas caracteristicas se agrupan en variables de diferentes tipos: Demo-
gréficas, Psicograficas o comportamentales, denominadas bases de segmentacion. (Stan-
ton et al., 2007).

Los factores demograficos se refieren a las cualidades tales como el género, edad,
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raza, nivel de ingresos, etc; en cuanto la variable psicografica son los intereses o las mo-
tivaciones, los gustos percepciones; y las variables comportamentales como la frecuencia

de compra.

2.7 PROGRAMA DE FIDELIZACION

Para Rayner (1996) un programa de fidelizacion es aquel que sirve para identificar y
desarrollar recompensas a los clientes leales. Mientras que segin Dowling y Uncles (1997)
el programa de fidelidad son instrumentos de marketing que buscan reforzar la fidelidad

de los consumidores habituales, incentivando a realizar nuevas compras.

Hoy en dia la globalizacion hace que las empresas no se vean favorecidas frente a la
competencia, por lo que es necesario optar por otros caminos para tomar ventajas signifi-
cativas frente a la competencia, puesto que a través del desarrollo de un programa de
fidelizacion conseguira establecer un vinculo con el cliente y sobre todo conseguir que

sea leal a la marca.

2.8 SERVICIO POST VENTA

El servicio Post — Venta segin Ordozgoiti (2003), mantiene que el servicio post venta
es la agrupacion de diversas actividades que permiten la relacion entre fabricante y con-
sumidor final después de realizar la venta, tales como: mantenimiento, reparaciones, aten-

cion de reclamaciones, resolucion de dudas, entre otras.
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3. METODOLOGIA
3.1 METODO
Metodo Hipoteético — Deductivo

Se utiliza este método en el trabajo de investigacion porque es la via originaria de
inferencias logico deductivas para llegar a conclusiones individuales a partir de la hipote-
sis y que posteriormente se logren comprobar experimentalmente, a través de los siguien-
tes pasos:

1. Observacion.- analiza el fendmeno hasta descubrir sus elementos, estudia profun-
damente los factores que estan involucrados, esta debe ser profunda en lo que se investiga
para evitar malos entendidos y especulaciones de fendmenos.

2.-Delimitacion de hipdtesis.- da una explicacién a lo observado por medio de pre-
guntas, esto permite tener una idea tentativa de lo que puede ser. Una hipoétesis es consi-
derada verdadera hasta que no se demuestre lo contrario.

3.-Fundamentacion matematica y deduccidn.- todas las hipétesis tienen que ser tra-
ducidas al lenguaje mateméatico como un instrumento de andlisis y establecimiento de
consecuencias.

4.-Experimentacion.- aqui se establece artificios que sean capaces de demostrar que
la hip6tesis y consecuencias se cumplan. (Garcia, 2019)

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

La Investigacion de Campo: Esta metodologia se centra en hacer que la investigacion
tenga que realizarse en el lugar donde ocurre el fendmeno de manera natural, es asi como
se podria conseguir una situacién mucho mas real, y se podrian incluir la investigacion de

manera efectiva.

La investigacion Descriptiva: La finalidad de esta metodologia emitir un criterio pro-
pio que sirva para la solucién de problemas, encaminado hacia el analisis de la investiga-
cion.
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio es no experimental porque no se va a manipular ningun tipo de variables.
3.4 POBLACION Y MUESTRA
3.41 POBLACION

Se conoce bien que la poblacion es un conjunto definido o indefinido de elementos
con rasgos comunes, para los cuales seran extensas las conclusiones de exploracion. Es
decir, tendran que tener una similitud en comun, la cual seré estudiada para obtener resul-

tados y tomar decisiones.

En el desarrollo del trabajo de la confianza del consumidor para la fidelizacion en “Al-
macenes Jacome” serd realizado en la misma empresa a los clientes, determinando asi una

poblacién, donde se sabe que en el periodo del 2018 tiene alrededor de 1000 clientes.

34.2 MUESTRA

La muestra serd un grupo determinado de personas que se tomen de la poblacién para
determinar una problematica y que sea capaz de generar datos especificos; existen varios
tipos de muestras como muestreo aleatorio simple, muestreo estratificado, muestreo por

cuotas, muestreo intencionado, muestreo mixto, y muestreo tipo.

Se conoce que el numero de clientes que ha tenido “Almacenes Jacome™ durante el
periodo 2018 de actividad comercial es de 1000 clientes, y a este nimero le aplicamos la

formula para determinar la muestra a encuestar.

Se calcula una muestra para el total de la poblacidn, a continuacién, se detalla paso a

paso la misma.
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En donde:

n = muestra

N = poblacion 1000
Z = % de confianza 95% 1,96
p = variabilidad positiva 0,5
g = variabilidad negativa 0,5
d = porcentaje de error de 0,05

N=1000 Z=1,962 p=05 @g=05 d=0,05

N+ Z,?> «+p+q
dZ2 (N —-1)+ Z,2=p =g

n =

1000%1,962%0,5%0,5

n= n= 278
0,052%(1000—1)+1,962%0,5*0,5

3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
351 TECNICA

v La Encuesta: La encuesta es un procedimiento que permite explorar cuestiones que
hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacién de un ndmero
considerable de personas, asi, por ejemplo: Permite explorar la opinion publica y los
valores vigentes de una sociedad, temas de significacion cientifica y de importancia
en las sociedades democraticas (Grasso, 2013). Asi, se concluye mediante esta técnica
que es de suma importancia para la recoleccién de datos hacia los consumidores de
la empresa, donde nos brinda una amplia informacién para la elaboracion de la inves-

tigacion.

3.5.2 INSTRUMENTO

v" Cuestionario de la encuesta, instrumento que sirvié como base de la investigacion

en donde se establecid la recogida de datos. (Ver Anexo 2)
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3.6 TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE DATOS

Se utilizo tablas y graficos para la demostracion, ademas para la interpretacion de los
resultados se procedera a la tabulacion y codificacion de los datos obtenidos por la en-

cuesta a traves del programa IBM SPSS Statistics.
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4. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En este bloque se presenta y se discuten los resultados obtenidos del trabajo de campo.

4.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

1. Género
Tabla 2.Género
Geénero
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 161 7. A7 .9 A7
Femenino 117 421 421 100.0
Total 278 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

lustracién 8. Género

Género Geénero
E masculing

BFemenino

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION
En los datos obtenidos de la pregunta uno se puede observar que de los 278 encuesta-
dos, la mayoria corresponde al género masculino teniendo un 57,91% frente al género

femenino que tiene 42,09%.
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2. Edad

Tabla 3. Edad
Edad
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valiclo acumulado
walido 25 - 32 125 45.0 45.0 45.0
33-40 100 36.0 36.0 20.9
41 - 482 31 11.2 11.2 921
49 - 56 20 V.2 V.2 99 .3
57 - 64 2 T r 100.0
Total 278 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

llustracién 9. Edad

S0

40

Vag—

10—

7.19% 0.729%
7.19%% 0.72%
7192 0.72%
7.19% O 72 o ||e—
o T T T T
25 .32 33 - 40 41 - 48 49 - 56 57 — 64

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION

En la pregunta 2 se puede ver los resultados, que con un porcentaje mayor de 44,96%
son aquellas personas de 25 a 32 afios de edad, siguiendo con un porcentaje de 35,97% las
personas de 33 a 40 afios, después con un porcentaje de 11,15% personas de 41 a 45 afios,
por consiguiente existe un porcentaje de 7,19% las personas de 49 a 56 afios y por ultimo

las personas de 57 a 64 afios con un porcentaje de 0,72%.
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3. Ocupacion
Tabla 4. Ocupacion

Ocupacion
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Yalido Empleado Paklico 130 46.8 46.8 46.8
Empleado Privado g1 32.7 32.7 Ta.5
Otros a7 20.5 205 100.0
Total 27a 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

lHustracion 10. Ocupacion

Ocupacidéon

E Empleado Publico
B Empleado Privado
M Ctros

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION

Por consiguiente en la pregunta 3 tenemos el grafico que demuestra que el 46,76% son
aquellas personas que laboran en sector publico, mientras que el 32,73% son empleados
privados y por ultimo el 20,50% se dedica a otras actividades fuera del sector publico o

privado.
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4. ¢Cual es el sueldo que percibe aproximadamente?

Tabla 5. Sueldo
¢ Cual es el sueldo que percibe aproximadamente?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido  Menora $400 112 40.3 403 40.3
$401 a $200 121 435 435 838
Mas de $801 45 16.2 16.2 100.0
Total 274 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

lustracién 11. Sueldo

o0

40

30

Porcentaje

20

10

o]

Menor a $400 $401 a $800 Mas de $801
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION

Con lo que respecta la pregunta 4 se observa que el 40,29% percibe un sueldo menor
a $400, con un 43,53% percibe un sueldo de $401 a $800 y por ultimo con un porcentaje
de 16,19% posee un sueldo mas de $801.
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5. ¢Considera que son confiables los productos que ofrece la empresa?
Tabla 6. Credibilidad

sConsidera que son confiables los productos que ofrece la empresa?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente de acuerdo 186 G6.9 G6.9 G6.9
De acuerdo a4 30.2 30.2 a7.1
En desacuerdo g 24 24 100.0
Tatal 278 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

llustracién 12. CREDIBILIDAD

Porcentaje

Totalmente de acuerdo De acuerdo En desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION

En esta pregunta se puede observar mediante el grafico que el 66,91% de personas
estan totalmente de acuerdo en que los productos que ofrece la empresa son confiables,
mientras tanto que el 30,22% esta de acuerdo, por ultimo existe un 2,88% que estan en
desacuerdo.
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6. ¢Durante el afio, con qué frecuencia usted realiza una compra en “Almacenes

Jacome”?

Tabla 7. Frecuencia de compras

Durante el afio, con qué frecuencia usted realiza una compra en
“Almacenes Jacome”?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido Menos de dos veces 250 89.9 9.9 89.9
De 3 a 4 veces 24 8.6 8.6 98.6
De 5 aGveces 4 1.4 1.4 100.0
Total 278 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

lHustracion 13. FRECUENCIA

[E Menos de dos veces
HMCe 3 a4veces
W De 5 a6 veces

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION

Segun los datos recolectados el 89,93% realizan las compras menos de dos veces, a lo
que el 8,63% realiza las compras de 3 a 4 veces, y tenemos las personas que realizan las
compras de 5 a 6 veces con un porcentaje de 1,44%.
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7. ¢Esimportante que la empresa tenga en consideracion su frecuencia de compras

para obtener beneficios como descuentos, promociones, entre otras?

Tabla 8. Consultas de opinion

éEs importante que la empresa tenga en consideracion su frecuencia de
compras para obtener beneficios como descuentos, promociones, entre

otras?
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido Muy importante 187 67.3 67.3 67.3
Importante Th 27.0 27.0 942
Moderadamente 16 58 5.8 100.0
importante
Total 278 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra
llustracion 14. CONSULTA

Porcentaje

IS TE

ALY TmMportante Importante Moderadameaente
importante

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION

Los datos obtenidos muestra que el 67,27% de la poblacion consideran muy impor-
tante que la empresa considere su frecuencia de compras para obtener beneficios tales
como descuentos, promociones entre otras, por otro lado, el 26,98% lo consideran impor-

tante y finalmente el 5,76% considera moderadamente importante.
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8. ¢Desde su criterio, el servicio que ofrece al personal de “; Almacenes Jicome”,
es?

Tabla 9. Servicio

scDesde su criterio, el servicio que ofrece el personal de
“Almacenes Jacome”, es?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Waliclo Muy bueno 185 G5.5 66 5 G6.5
Bueno 23 299 2949 96 4
Regular T 2.8 2.4 g938.9
Malo 3 1.1 1.1 100.0
Total 278 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra
llustracion 15. SERVICIO

50—

40—

20

2.52% 1 .Dﬁ%l
1 1

T
Muy bueno Bueno Regular Malo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION

Se puede observar de los datos obtenidos que el 66,55% consideran que el servicio
que les ofrece Almacenes Jacome es Muy bueno, mientras que el 29,86% consideran que
es Bueno el servicio, también existe el 2,52% que lo considera Regular y por ultimo el

1,08% Malo.
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9. ¢Est&de acuerdo en que la empresa se comunique frecuentemente con usted para

la informacion de nuevos productos?

Tabla 10. Comunicacién

iEsta de acuerdo en que la empresa se comunique frecuentemente con
usted para la informacién de nuevos productos?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido Totalmente de acuerdo 212 76.3 763 T6.3
De acuerdo 60 216 21.6 978
Indiferente 5] 22 2.2 100.0
Total 278 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

lHustracion 16. COMUNICACION

ETotalmente de acuerdo
De acuerdo
I indiferente

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION

En el siguiente grafico se puede observar que el 76,26% de la poblacién esta total-
mente de acuerdo en que la empresa se comunique frecuentemente para saber sobre la
informacidn de nuevos productos, mientras que el 21,58% esta de acuerdo y finalmente el
2,16% es indiferente.
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10. ¢ Esté de acuerdo que la empresa realice llamadas telefonicas para consultar so-
bre problemas con su producto?

Tabla 11. Llamadas Telefonicas

iEsta de acuerdo que la empresa realice llamadas telefonicas para
consultar sobre problemas con su producto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido Totalmente de acuerdo 234 842 842 842
De acuerdo 40 144 14.4 98.6
Indiferente 4 1.4 1.4 100.0
Total 278 100.0 1000

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

Ilustracion 17. LLAMADAS TELEFONICAS

100
a0

&0

Porcentaje

40

20

o

Totalmente de acuerdo De acuerdo Indiferente
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados de esta pregunta nos arrojan que el 84,17% estan totalmente de acuerdo
en que se realice llamadas telefdnicas para averiguar sobre problemas con el producto, es
asi que le 14,39% esta de acuerdo y por ultimo el 1,44% son indiferentes.
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11. ¢Es importante que la empresa lo asista técnicamente con su producto adquirido?

Tabla 12. Capacitacion

:Es importante que la empresa lo asista téchicamente con su producto
adquirido?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulacdo
Walido Muy importante 197 70.49 7049 70.9
Importante GG 23.7 237 94.6
Moderadamente 14 54 5.4 100.0
importante
Taotal 278 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra
llustracion 18. CAPACITACION

uy importante
mportante
oderadamente importante

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el grafico se puede dar cuenta que los resultados muestra que el 70,86%
consideran muy importante que la empresa los asista técnicamente con el producto adqui-
rido, por otro lado el 23,74% de la poblacion lo considera importante y finalmente el

5,40% lo considera moderadamente importante.
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12. ;Considera que la empresa cuente con un servicio Post-Venta?

Tabla 13. Servicio Postventa

cConsidera que la empresa cuente con un servicio

postventa?
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
wWaliclo =1 274 98 6 98 6 98 6
e 4 1.4 1.4 100.0
Total 278 100.0 100.0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Valeria Guerra

lustracion 19. SERVICIO POSTVENTA

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION
Los resultados obtenidos muestra que el 98,56% de poblacién considera que la em-
presa debe contar con un servicio postventa, mientras que el 1,44% no consideran que

cuente con el servicio postventa.
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13. ¢ Considera usted importante que la empresa cuente con un programa de fideli-
zacion?
Tabla 14. Programa de Fidelizacion

éConsidera usted importante que la empresa cuente ¢on un programa de
fidelizacion?

Forcentaje FPaorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy importante 216 iy irT 7T
Importante a4 21.2 21.2 a8.9
Moderadamente 3 1.1 1.1 100.0
importante
Total 2748 100.0 100.0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Valeria Guerra
Ilustracion 20. PROGRAMA DE FIDELIZACION

Porcentaje

l1 .US%I
Muy importante Importante WModeradamente

importante
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Valeria Guerra

ANALISIS E INTERPRETACION
En el siguiente grafico podemos observar que el 77.70% de la poblacion les parece

muy importante que la empresa cuente con un programa de fidelizacion, mientras que el

21,22% piensa que es importante y finalmente el 1.08% lo consideran moderadamente

importante.
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4.2 DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados que arroja la encuesta se puede determinar que existe mayor cantidad
de hombres que acuden a Almacenes Jacome sin representar mucha diferencia frente a las
mujeres, con lo que respecta a la edad se determina que la mayoria se encuentra en un
rango de 25 a 32 afios, por lo general las personas encuestadas son empleados publicos;
le sigue los empleados privados y otros a los que se dedican a emprender, entre otras
actividades. Y cabe recalcar que los encuestados son aptos para la adquisicién de cualquier
producto en Almacenes J&come, debido a que la mayoria posee un sueldo que ronda entre
$401 a $800.

De igual modo se pudo evidenciar mediante las encuestas que tuvo una respuesta
favorable de la poblacidn en cuanto a la pregunta relacionada a la confiabilidad de los
productos, ya que el 66.9% considera que estan totalmente de acuerdo en que los produc-
tos que ofrece la empresa son confiables; en la tabla 13 se observa que el 98.6% considera
que si se debe implementar un servicio Post Venta, por lo que Calderdén (2002) infiere que
servicio post venta son aquellos esfuerzos después de la venta para satisfacer al cliente vy,
si es posible asegurar una compra regular, este servicio se puede realizar mediante llama-
das telefonicas, asesoramientos técnico, etc. Asimismo se observa que el 77.70% consi-
dera que es muy importante que la empresa cuente con un programa de fidelizacion, lo
que quiere decir que desde la perspectiva de los clientes desean un trato preferencial, al

igual que programas basados en el beneficios de los mismos.
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4.3 COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

4.3.1 Técnica Estadistica Regresion Lineal

Segun Alcocer (2018), menciona en su proyecto de investigacion realizado en la Uni-

versidad Nacional de Chimborazo, que en un estudio “Sistemas productivos y el comercio

Justo en la Parroquia San Luis 2017 utiliza esta técnica estadistica de regresion lineal que

sirve para analizar aquella relacién que existe entre las dos variables que son dependiente

e independiente.

Tabla 15. Codificacion de Variables

VARIABLE DEPENDIENTE VARIABLE ANALIZADA CcODIGO
¢Considera que son confiables los
CONFIANZA productos que ofrece la empresa? CREDISILIDAD
VARIABLE INDE- VARIABLE ANALIZADA CcODIGO

PENDIENTE

¢Durante el afio, con qué frecuen-
cia usted realiza una compra en
“Almacenes Jacome”?

¢Esté de acuerdo en que la empresa
se comunique frecuentemente con
usted para la informacién de nue-
vos productos?

¢Es importante que la empresa lo
asista técnicamente con su pro-
ducto adquirido?

FIDELIZACION

¢Esta de acuerdo que la empresa
realice llamadas telefonicas para
consultar sobre problemas con su
producto?
Fuente: Base de datos IBM SPSS Statistics 25
Elaborado por: Valeria Guerra

Matematicamente se demuestra: Yt= o + B1X1 + f2X2 +

FRECUENCIA DE COMPRAS

COMUNICACION

ASITENCIA TECNICA

LLAMADAS TELEFONICAS

..+ PpXp+ €
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Donde:

Yt: Variable dependiente

X1,X2,...,XP: Variable independiente

Bo, p1, p2...., pp: Pardmetros que miden la influencia de las variables independientes tie-
nen sobre regrediendo.
Po es la interseccion o término “constante”, las B1 (i>0) son los parametros respectivos a

cada variable independiente, y p es el nimero de parametros independientes a tener en

cuenta en la regresion.

Analisis de la regresion Lineal:

Y (Credibilidad)= p1(Frecuencia de Compras)+ p2(Comunicacién)+ B3(Asistencia Téc-
nica)+ P4(Llamadas Telefénicas)

Al implantar la férmula de la técnica de regresion lineal se procede a establecer el criterio

estadistico por lo que se acepta o rechaza la hipdtesis: donde se aplicod el “p valor”, que

asume si la probabilidad es mas de un 5% (0.05) se rechaza la hipotesis del investigador

(H1) en favor de la hipotesis nula (HO).

A continuacion la opcion de cada criterio:

Criterio Opcion
Si, Valor p < 0,05 Se debe aceptar H1 (Hipotesis del investigador)
Si, Valor p > 0,05 Se debe aceptar HO (Hipotesis nula)

H1: El nivel de confianza de los clientes es alta en relacion al disefio de estrategias de
fidelizacion en “ALMACENES JACOME "

HO: El nivel de confianza de los clientes no es alta en relacion al disefio de estrategias de
fidelizacion en “ALMACENES JACOME”
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Variables2

sTonsidera que son
confiables los productos
que ofrece la empresa?

Durante el afio, con qué
frecuencia usted realiza
una compra en
“Almacenes Jacome"?

sE= importante que la
empresa tenga en
consideracidn su
frecuencia de compras
para obtener beneficios
como descuentos,
promociones, entre
otras?

&Esta de acuerdo en que
la empresa se
comunigue
frecuentemente con
usted para la informacian

Tabla 16. Matriz de correlaciones

Correlaciones

Estadisticos

Correlacion de Pearson
“ariables

s Considera
que son
confiables los
productos
que ofrece la
empresa?

1.000

135

107

-.098

LEs
importants
que la
empresa
tenga en
consideracio
nsu
frecuencia de
compras para
obtener
beneficios
como
descuentos,
promociones,
entre otras?

107

.030

1.000

182

Durante el
afio, con qué
frecuencia
usted realiza
una compra
en
“Almacenes
Jacome"?

135

1.000

030

047

i Esta de
acuerdo en
que la
empresa se
comunigue
frecuentemen
te con usted
parala
informacion
de nuevos
productos?

-.098

047

182

1.000

Sig. (unilateral)
“ariables

LConsidera
gue son
confiables los
productos
que ofrece la
empresa?

013

038

051

“E=s
importante
que la
empresa
tenga en
consideracio
nsu
frecuencia de
compras para
obtener
beneficios
como
descuentos,
promociones,
entre otras?

038

210

001

Durante el
afio, con qué
frecuencia
usted realiza
una compra
en
“Almacenes
Jacome"?

013

2310

220

iEsta de
acuerdo en
que la
empresa se
comunigue
frecuentemen
te con usted
parala
infarmacisan
de nuevos
productos?

051

220

001

Fuente: Base de datos -IBM SPSS Statistics 25
Elaborado por: Valeria Guerra



Tabla 17. Resumen del modelo

Resumen del modeloh

Error
R cuadrado estandar de
Maodela R R cuadrado ajustado la estimacian
1 1938 037 023 635

Fuente: Base de datos -IBM SPSS Statistics 25
Elaborado por: Valeria Guerra

Mediante el resumen del modelo de regresion lineal, se puede observar que R demuestra un
(0,193), es decir existe una correlacion entre variable dependiente e independiente de 19,3
%, asimismo se muestra que R? tiene un valor de (0.037), que muestra el grado de depen-
dencia entre variables. Como se puede observar tienen valores bajos debido a que no se

ajusta a los datos, pero se tiene predictores estadisticamente significativos para un modelo

adecuado.
Tabla 18. Anova
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresion 4,253 4 1.063 2.638 034°
Residuo 109.635 272 403
Total 113.892 276

Fuente: Base de datos -IBM SPSS Statistics 25
Elaborado por: Valeria Guerra

La prueba anova muestra el nivel de significancia de 0,034 al ser menor a (0.05) el cual
representa el margen de error normal, se procede a aceptar la hipétesis de la investigacion
(H1) en la que demuestra El nivel de confianza de los clientes es alta en relacion al disefio

de estrategias de fidelizacion en “ALMACENES JACOME”.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

¢

Se determina que el nivel de confianza de los clientes de Almacenes Jacome es alto, lo
que permite elaborar estrategias que afiancen la fidelidad de los clientes, y de esta manera
contribuir con el refuerzo para la atencion al cliente impulsando ventajas en la adquisi-

cién de los productos

A pesar de tener un nivel alto de confianza por parte de los clientes, no significa que el
volumen de ventas haya incrementado, al contrario han disminuido, puesto que existe
una alta competencia en los sectores que se encuentran ambas sucursales, por lo que la
empresa debe seguir mejorando los procesos aplicando herramientas que incrementen sus

ventajas frente a la competencia.

Se demostro al identificar las dimensiones de la confianza y la fidelizacion que son ca-
paces de reducir lo dificultoso que es la toma de decision por parte del consumidor en
situaciones de incertidumbre, lo que quiere decir que la empresa trabaja conjuntamente
por un bien comun, con total transparencia. Tanto la confianza como la fidelizacién son
primordiales al momento de definir estrategias adecuadas que puede generar capital so-
cial que aporta en el buen desempefio de la empresa.

Por ultimo se puede concluir que las personas que acuden con frecuencia a Almacenes
Jacome por lo general son de sexo masculino, ya que en su mayoria distribuye productos
destinados a este género, tales como los articulos deportivos; de igual forma porgue son
cabeza de hogar. Se evidencia también que por lo general son adultos jovenes que tienen

poder adquisitivo por laborar en entidades publicas con una remuneracion aceptable.

43



5.2 RECOMENDACIONES

¢

Se recomienda fortalecer los factores de riesgo mediante la aplicacion de las estrategias
de fidelizacion que sirvan como herramientas potenciales frente a la competencia exis-
tente en el mercado; se sugiere implementar un sistema post-venta para mantener activa
la confianza en el grupo de consumidores frecuentes y captar nuevos clientes. Adicio-
nalmente aplicar un programa de fidelizacion encaminado a incrementar la cartera de

clientes de la empresa

Es importante que Almacenes Jacome se apoye en los nuevos medios de comunicacion
tales como las redes sociales, que en la actualidad brinda la tecnologia; para la difusion

y promocién de los productos haciéndolo mas competitivo en el mercado.

Se sugiere capacitar al personal de la empresa en procesos adecuados de servicio al
cliente, en la implementacion de estrategias comerciales, en el manejo de herramientas
informaticas; para mejorar las condiciones del sistema laboral y que a su vez incremente
la productividad y eficiencia del trabajo, factor que aportara en el mejoramiento de ren-

tabilidad de Almacenes Jacome.
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6. PROPUESTA

Titulo de la propuesta:

Disefo de estrategias de fidelizacion para los clientes de Almacenes Jacome.

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Empresa: Almacenes Jacome

Beneficiarios: Gerente Propietario, personal y clientes.
Responsable: Valeria Guerra

Direccion: Argentinos y 5 de Junio; Guayaquil y Garcia Moreno.
Ciudad: Riobamba

Provincia: Chimborazo

6.2 INTRODUCCION

El impacto de la competencia que se ha presentado en la actualidad hace que se vea afec-
tada la comercializacion en Almacenes Jacome; es por eso que se aspira por medio de estra-
tegias generar fidelizacion de los clientes para contrarrestar la misma, y fomentar el creci-
miento de la empresa. Con la presente propuesta se quiere obtener objetivos determinados
gue permitan aumentar las ventas, dar a conocer beneficios para los clientes y que de esta

manera se refleje en el aumento de las utilidades de la empresa.

6.3 JUSTIFICACION

Se justifica un disefio de estrategias de fidelizacion con el objetivo de incrementar las
ventas de manera fluida, para que la empresa mantenga rentabilidad, asegurando la prospe-
ridad de la empresa junto con las plazas de trabajos de sus empleados, y de esa forma logre

un aporte econdmico en su entorno.

Con base en toda la informacion obtenida mediante las encuestas ejecutadas a los clientes
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de la empresa Almacenes Jacome, se establece que hay elementos en los cuales se deberia
enfocar la propuesta tales como las relaciones a largo plazo con los clientes de la empresa
mediante una aplicacion de programa de fidelizacion. Dicho esto, hemos enfocado esta pro-
puesta en buscar las mejores estrategias para poder lograr cumplir con los objetivos y ayudar

a esta importante empresa del centro de la ciudad a liderar en el mercado.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 OBJETIVO GENERAL

+ Proponer estrategias adecuadas para la fidelizacion en la empresa Almacenes Jacome.
6.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Disefiar un servicio Post-Venta para mejorar la comunicacion y por consiguiente la fide-
lizacion con el cliente de Almacenes Jacome.
+ Implementar un programa de Fidelizacion el cual permita el crecimiento de ventas.

+ Crear estrategias para captar nuevos clientes y aumentar las ventas.

6.5 DESARROLLO
6.5.1 ESTRATEGIA DE POST VENTA

Proponemos con esta estrategia de post venta, mantener una comunicacién con el ciento
por ciento con todos los clientes de la base de datos, para conocer sus necesidades y requeri-

mientos, y ayudar a solventar las mismas, beneficiandose ambas partes.

a) Téacticas del Servicio Post- Venta
v Proporcionar la informacion mas conveniente de una manera puntual y clara.
v Emplear argumentos que beneficien a la empresa.
v Aclarar cualquier duda al cliente, utilizando conceptos precisos para dar un criterio

exacto de lo que ofrece el servicio.
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v" Cuidar la imagen del producto.
v Buscar el momento mas adecuado para la realizacion de sus gestiones.

b) Estrategias para post- Venta
v Premios: Se usara con el fin de aumentar la frecuencia de compras, por llevar mas de
dos productos en una sola compra, se le otorgaré algo a cambio, también establecido
un monto especifico. Adicionando que solo seré factible para fechas especiales como
el dia de la madre y el dia del padre.

v Cupones: Por la compra que exceda el monto de $800.00 se le da un cupdn de des-
cuento.

v Reduccidn de precios y ofertas: Analisis de precios frente a la competencia para ofre-
cer mejores ofertas.

v Concursos y Sorteos: Se realizara concursos y sorteos para darle difusion a la marca
y de esta manera atraer nuevos clientes. Por lo que se estima que seran en fechas
festivas tales como el dia de San Valentin o Navidad.

c) Capacitacion

Para llevar a cabo mejor esta estrategia optimizaremos el personal del que se dispone para
que se haga un seguimiento, capacitandolos en los puntos neuralgicos del objetivo que se
desea lograr y el trato al cliente; utilizando los medios tecnologicos de comunicacion de los

que disponemos y que sean mas idéneos como Facebook, E-mails, WhatsApp
d) Presupuesto

El presupuesto que se estima para el servicio Post-Venta de “Almacenes Jacome” es el
monto de $1114,00; destinado hacia la persona encargada de capacitar al personal quien sera

un asesor especialista en el tema y los gastos de los premios y sorteos que se realice.
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Tabla 19. Presupuesto estimado para reforzar el servicio Post Venta

Factores Total
Seguimiento para mantener contacto con el cliente 0
Concursos y sorteos 100
Premios 150
Pago por capacitacion cuatrimestral para el personal de la empresa por un valor de 864
$216.00
Total 1114,00

Elaborado por: Valeria Guerra

6.5.2 ESTRATEGIA: IMPLEMENTACION PROGRAMA DE FIDELIZACION
Programa de Acumulacion de Puntos

La funcidn en si de este programa es que el cliente al momento de efectuar una compra,
existe una acumulacion de puntos que se entregan en funcién al efectivo que se recibe, dichos
puntos en el futuro se canjean por descuentos, o regalos. Pretii es un programa accesible para

la empresa puesto que es gratuito.
a) Tactica

Este programa actla de manera flexible ya que permite configurar de acuerdo como la
empresa desee, es un programa de recompensas en el cual interviene dando promociones de
ventas extendidas en el cual también permite tener informacion sobre el volumen de compras

del consumidor. El resultado es que crea lealtad en el cliente.
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b) Programa de Fidelizacion PRETII

Permite que los usuarios canjeen los puntos acumulados mediante un codigo QR desti-
nada para cada cliente, lo cual generara mas frecuencia de compras en la empresa, aquellos
puntos tendran validacion en un tiempo determinado, hasta cierto limite de puntos que se
solicite, en cuanto llegue a los puntos acordados tendra un regalo o incentivos de descuentos,

lo que estimula a que el cliente realice méas compras.
Esta plataforma tiene tres aplicaciones:

llustracion 21. Aplicacion Pretii

Fidelizacion de Clientes

+*
n

r — FE Logical Design EIRL Pretii E]
.  a= ,l $ Todos 2giTi’jotiesign EIRL
-------- ¢ cacm
[ e ] e ]

App movil para los
clientes

Aplicacién Web de App para los
Administrador empleados

Se Observa el Escanean el codigo Realizacion de

Monitoreo a los
clientes

historial de puntos de QR para
acumulados. identificarlo.

Elaborado por: Valeria Guerra
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c) INTERFAZ

llustracion 22. Interfaz Programa de Fidelizacion

Empleados

PRETII

Inicio

Fidelizacion

Clientes Nombre Apellido Email Celular Accione: =

Recompensas

Empleados

Fuente: Pretii

Elaborado por: Valeria Guerra

d) PRESUPUESTO

Tabla 20. Presupuesto estimado para la implementacién del Programa de Fidelizacion

Factores Total

Regalos 200
Programa de Fidelizacion Pretii (gratuito) 0

Pago por el dominio del Programa $40 USD/mes 480

Total 680

Elaborado por: Valeria Guerra
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6.5.3 ESTRATEGIAS PARA CAPTAR NUEVOS CLIENTES Y AUMENTAR LAS

VENTAS

llustracion 23. Estrategias para atraer nuevos clientes

OBJETIVO

( Poseer una base de
datos de los
consumidores
habituales con las
caracteristicas propias
respecto a sus
L necesidades.

~N

J

-

Establecer acuerdos
comerciales con
provedores de
electrodomésticos

~N

Exponer aquellos

la temporada.

productos de acuerdo a

Elaborado por: Valeria Guerra

ESTRATEGIA

4 )

Hacer un estudio y
evaluacién de las
necesidades, deseos de

los clientes
\_ J
4 R
Cear una lista de
proveedores.

Revisar la calidad,
precios, y tiempo de
entrega del producto.

\ J

. R
Hacer un estudio de la
tendencia del uso de
productos.

Analizar los productos
de la competencia.

\ J

INDICADOR

4 )
-Frecuencia de
compras

-Los aspectos sociales
y econémicos

-Gustos y preferencias.

4 )

-Tiempo de entrega
-Calidad del producto
-Condiciones del pago

\ J

-
-Productos de
diferentes marcas

-Lista de necesidades
de los consumidores

\ /
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OBJETIVO

s

Aumentar las ventas en cada
linea de productos que ofrece
"Almacenes Jacome"

~N

\_
-
Disefiar un inventario
accesible para cada item.
Despachar aquellos
electrodomésticos de dificil
salida
\_
-
Abastecer a la empresa con
electrodomésticos de alta
calidad
\_

Elaborado por: Valeria Guerra

llustracion 24. Estrategias de Ventas

ESTRATEGIA

( )

Aprovechar que por las fechas
especiales se puede desarrollar
creativos metodos de venta.

L

r

Desarrollar una clasificacion
de electrodomesticos acorde a
la aceptacion en el mercado.

Realizar remates y descuentos
de los productos de deficil

rotacion.
\_
-
Mantener relaciones con
proveedores exclusivos.
\_ J

INDICADOR

Calendario de Ventas
Ventas por temporada
Descuentos
Volantes

Ingresos y ventas de la
empresa

Inventarios
Ventas

Listado de proveedores
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Los gastos incurridos para la propuesta de estrategias ascienden a $1994.00

Tabla 21. Presupuesto General

Descripcion Total
Concursos y sorteos 100,00
Premios 150,00
Pago por capacitacion 864,00
Regalos 200,00
Pago por el dominio del programa de Fide- 480,00
lizacion
Volantes (Distribucion en eventos especia- 50,00
les como Fiestas de Riobamba)
Calendarios 150,00

TOTAL PRESUPUESTO 1994,00 USD

Elaborado por: Valeria Guerra

6.6 META CLIENTES FIDELIZADOS

Conseguiremos resultados favorables de las estrategias propuestas para el gerente, el

cual sera el encargado de designar a la persona mas idonea para que manipule el programa

de fidelizacion y que a su vez controle de que el servicio al cliente sea bien ejecutado. Por

otra parte, considerando que la mayor parte de los encuestados realizan menos de dos veces

una compra en Almacenes Jacome; se estima como meta fidelizar al 30% de ellos, es decir

gue 75 personas se incentivaran a realizar mas de dos veces una compra.
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8. ANEXOS
8.1 ANEXO N°1 CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATI-
VAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL
CUESTIONARIO
OBETIVO: Determinar el nivel de confianza de los clientes para establecer estrategias
adecuadas para la fidelizacion en Almacenes Jacome.

INDICACIONES: La presente encuesta ha sido elaborada con fines académicos, por lo
que solicito responder con total sinceridad para el desarrollo de la investigacion. La informa-
cion se llevara con total discrecion.

e Marcar con una (X) su respuesta:

1.- Datos personales
1.1 Género: Masculino () Femenino ( )

1.2 Edad:
25-32 () 33-40 ( ) 41-48( ) 49-56( ) 57-64( )
1.3 Ocupacion:

Empleado publico ( ) Empleado Privado ( ) Otros ( )
1.4 ¢ Cual es el sueldo que percibe aproximadamente?

Menor a$400 () $401a$800( ) Masde $801( )

2.- Estudio de variables

2.1 ;Considera que son confiables los productos que ofrece la empresa?

a)Totalmente b)De acuerdo c)Indiferente d)En e)Totalmente en
de acuerdo desacuerdo desacuerdo

2.2 Durante el aiio, con qué frecuencia usted realiza una compra en “Almacenes Ja-
come”?

a) Menos de dos veces ( )
b) De 3 a4 veces ( )
c) De5ab6 veces ( )
d) 7 veces 0 méas ( )

2.3 ¢ Es importante que la empresa tenga en consideracion su frecuencia de compras
ara obtener beneficios como descuentos, promociones, entre otras?

a)Muy impor- b) Importante c)Moderada- d) Poco im- e)Nada impor-
tante mente impor- portante tante
tante
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2.4 ;Desde su criterio, el servicio que ofrece el personal de “Almacenes Jacome”, es?

a) Muy bueno

b) Bueno

c)Regular

d) Malo

e) Muy malo

2.5 ¢ Esta de acuerdo en que la empresa se comunique frecuentemente con usted para

la informacion de nuevos productos?

a)Totalmente
de acuerdo

b)De acuerdo

c)Indiferente

d)En
desacuerdo

e)Totalmente en
desacuerdo

2.6 ¢Esta de acuerdo que la empresa realice llamadas telefénicas para consultar so-
bre problemas con su producto?

a)Totalmente
de acuerdo

b)De acuerdo

c)Indiferente

d)En
desacuerdo

e)Totalmente en
desacuerdo

2.7 ¢ Es importante que la empresa lo asista técnicamente con su producto adquirido?

a)Muy im-
portante

b) Importante

c)Moderada-
mente importante

d) Poco im-
portante

e)Nada impor-
tante

2.8 ¢Considera que la empresa cuente con un servicio postventa?

S () NO ( )
2.9 ¢Considera usted importante que la empresa cuente con un programa de fideliza-
cion?
a)Muy impor- b) Importante c)Moderada- d) Poco im- e)Nada impor-
tante mente impor- portante tante
tante

GRACIAS POR SU COLABORACION

17 =2
(o,

58




8.2 OPERALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEPENDIENTE: LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR

Concepto

Categoria

Indicadores

Items

Técnicas e instrumentos

La confianza del consu-
midor es un indicador
econémico que intenta
medir el sentimiento que
tienen los consumidores
respecto a la situacion
econdmica y a su situa-
cién econdmica indivi-
dual. (EFXTO, 2011)

Componentes

Confianza del consumi-

dor

Situacion Actual

Situacion Econémica

Credibilidad

Género, Edad, Ocupacion (Datos
personales)
¢ Cudl es el sueldo que percibe apro-

ximadamente?

¢Considera que son confiables los

productos que ofrece la empresa?

Encuesta
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VARIABLE INDEPENDIENTE: FIDELIZACION

Concepto

Categoria

Indicadores

Items

Técnicas e instrumentos

Fidelizacién es el acto o
actividad en el cual un in-
dividuo pone su con-
fianza en el consumo o
compra de un bien por
una empresa de su prefe-
rencia. . (Ross, 2014, pag.
98)

Fidelizacion

Frecuencia de Compras

Beneficios

Servicio

Comunicacion

Llamadas telefénicas

Asistencia Técnica

¢Durante el afio, con qué frecuen-
cia usted realiza una compra en “Al-
macenes Jacome™?

¢Es importante que la empresa
tenga en consideracion su frecuencia
de compras para obtener beneficios
como descuentos, promociones, entre
otras?

¢Desde su criterio, el servicio que
ofrece el personal de “Almacenes Ja-
come”, es?

¢Esta de acuerdo en que la empresa se
comunique frecuentemente con usted para
la informacidn de nuevos productos?

(Esté de acuerdo que la empresa
realice llamadas telefonicas para con-
sultar sobre problemas con su pro-
ducto?

¢Es importante que la empresa lo
asista técnicamente con su producto
adquirido?

Encuesta

60



Estrategia

Servicio Postventa

Programa de Fidelizacion

¢Considera que la empresa
cuente con un servicio postventa?

¢Considera usted importante que
la empresa cuente con un pro-
grama de fidelizacion?
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8.3 MATRIZ LOGICA

FORMULACION DEL PRO-

OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
BLEMA
¢ Qué mecanismos se pueden aplicar para Determinar el nivel de confianza de los clientes para es- El nivel de confianza de los clientes es
incrementar la confianza del consumidor tablecer estrategias adecuadas para la fidelizacion en Alma- | alta en relacién al disefio de estrategias de fi-
y su fidelizacién en Almacenes Jdcome? cenes Jacome. delizacion en “ALMACENES JACOME”.
PROBLEMAS DERIVADOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS

v' ¢;Cudl es el criterio de las dimensio- | v Identificar las principales dimensiones que defina el cons-

nes de la confianza y fidelizacion? . e

y tructo de la confianza y la fidelizacién.

v’ ;Cémo se define el perfil de los

. . . v" Determinar el perfil de los clientes en relacién a la con-
clientes frente a la confianza y fide-

lizacion? fianza en la empresa y su fidelizacion.

v ¢Cudles son las estrategias de fideli- o . e .
¢ g v’ Disefiar estrategias de fidelizacién para los clientes de la

zacion para los clientes en Almace-

nes Jacome? empresa.
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