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RESUMEN

En los Ultimos afios la ciudad de Machala ha tenidocrecimiento constante y

sélido en lo que se refiere al ingreso de los suparados, los mismos que debido a
la necesidad de este tipo de empresas logran maxitey pero han habido algunas
quejas por parte de los clientes, por esto endosrastradores existe una necesidad

de mejorar el servicio, pero carecen de las dicsstmecesarias para lograrlo.

Los objetivos planteados son realizar un estudipeldil de los consumidores en los
supermercados de la ciudad de Machala, y elabordadelo de Fidelizacion para
clientes de supermercados. Primeramente, se désefiplementd una investigacion
de mercado para conocer el perfil de los consureggr se realizd entrevistas a
expertos, administradores de supermercados y edusdede los cuales se busco

conocer las fortalezas y debilidades de dichas esapr

Una vez identificadas las caracteristicas y neadssl basicas de los clientes; se
obtuvo las herramientas necesarias y suficienteslaalaboracion de un Modelo de

Fidelizacion que tomen en consideracion los puptegiamente mencionados.

Finalmente, como resultado se obtuvo un Modelo ideligacion aplicable en los
supermercados y que sirva a los administradoresladrisqueda de fidelizacion en
los clientes de la ciudad de Machala.

FIDELIZACION, SUPERMERCADO, CLIENTE, SERVICIO.
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ABSTRACT

In recent years the city of Machala has steady tir@amd solid income in relation to

the supermarket, the same due to the need of thes@esses have been very
successful, but there have been some complaims éustomers, so administrators
that there is a need to improve the service, beck the necessary guidelines to
achieve this.

The proposed objectives were to conduct a studthefprofile of consumers in
supermarkets in the city of Machala, and developoael of loyalty to supermarket
customers. First, design and implement a marketareh to know the profile of
consumers and conducted interviews with expertpersoarket managers and

employees who sought to know the strengths and mesales of these companies.

Having identified the characteristics and basicdseef customers; obtained the
necessary tools and resources for the developnientnmdel that takes into account
Loyalty points mentioned above.

Finally, as a result was obtained Loyalty modegpplicable in supermarkets, and
offers administrators to search for customer Igyattthe city of Machala.

LOYALTY, SUPERMARKET, CUSTOMER, SERVICE.
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INTRODUCCION

En la actualidad tanto empresas pequefias comoeagasian tomando una nueva
postura para poder hacer frente al rapido cambigteste en los deseos y
necesidades del consumidor actual, motivo por elmguse van a quedar frenadas sin
hacer nada al respecto, deben prepararse para lo@aentaja competitiva que les
permita fidelizar clientes y mantenerlos, mejoepércepcion e imagen que tienen
los consumidores sobre los productos y servicioe qfrecen las empresas

comerciales y de servicios.

Una fuente de ventaja competitiva de las emprasds actualidad es el enfoque del
servicio al cliente, debido a que las empresasa@néa importancia de mantener a
los clientes actuales y de lograr la fidelidadakerhismos; es por esto que el servicio
al cliente esta enfocado a la consecucion de isfaation total de los requerimientos
y necesidades de los mismos, asi como tambiémnr atmamayor numero de clientes

para la empresa.

Por todos los cambios que se estan dando en edmqpango de los empresarios, las
organizaciones de hoy estan inmersas en un proeesambios acelerados, debido a
la necesidad de estar a la par con el resto deesagrgue buscan desarrollar la

capacidad de enfrentar el cambio y ser participemémo.

El objetivo planteado en el presente trabajo ctirsien analizar las caracteristicas
de los procesos del servicio al cliente con laliiaal de elaborar un Modelo de

Fidelizacion que sea aplicable para los supermescde la ciudad de Machala.



La presente investigacién esta estructurada encsgiulos que se presentan a

continuacion:

En el Capitulo I, se bosqueja la problemética erist es decir, el problema en
estudio, se definen los objetivos generales, Ipstiobs especificos, justificacion, asi
como el alcance y limitaciones de la presente tigason, para sentar las bases del

presente trabajo de tesis.

El Capitulo Il, se presenta la base teorica bajukd se respalda el estudio. En este
caso lo relacionado con los clientes, clases detels, fidelizacion, importancia de la
fidelidad de los clientes, perfil del consumidostrategias de servicio al cliente,
objetivos de las estrategias de servicios, y ati@macion que es relevante para el

presente trabajo.

El Capitulo Ill, se describe la metodologia queutkz6 para el desarrollo de la
presente tesis, como son conocer la poblacionukestra, unidad de muestreo y los
instrumentos que se aplicaron en la recolecciéninfi@macion importante y

necesaria para el presente proyecto.

El Capitulo IV, se realiza el analisis de los remlds obtenidos mediante las
encuestas a los clientes, asi como los resultadotasl entrevistas a expertos,
administradores y empleados de los supermercadimsdanalisis son la base para

la elaboracién del Modelo de Fidelizacion que ssedebtener.

En el Capitulo V, se presenta la propuesta del Mode Fidelizacion, el cual esta
disefiado con la finalidad de cubrir los puntos aestacados en el estudio, para lo
cual este modelo contara con sus estrategias,figasion, costos, tiempos,

responsables y con los resultados que se espeemeob



El Capitulo VI, se presentan las conclusiones atiéesndel presente trabajo entre las
cuales se destaca el conocimiento sobre el pezfilod clientes de la ciudad de
Machala y el Modelo de Fidelizacién propuesto, dasen resultados de los analisis
realizados en el actual trabajo, el mismo que poské aplicado por los
administradores de los supermercados en la ciuégadachala para lograr la

fidelizacion de sus clientes.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

En la actualidad he encontrado importante el teenka dridelizacion de los clientes,

debido a la falta de interés de varias empresdmiscar satisfacer las necesidades y
deseos de los compradores, también he observambzdaimportancia que se le da a
este tema en los supermercados de la ciudad deaMadonde asiste una gran parte
de la poblacién a realizar las compras para sudidamen los cuales se observa un
conformismo por parte del personal con el senggie brindan a los clientes, pero en
sus administradores existe la necesidad de megbigarvicio, pero no cuentan con

los lineamientos necesarios para lograrlo.

El interés es conocer cuales son los requerimicnteseos y necesidades en lo
referente al servicio que necesitan los clientebslsupermercados en la ciudad de
Machala, para asi poder elaborar un Modelo de iEa@bn que pueda ser aplicado
por cualquiera de los supermercados de ésta ciugaicndo como finalidad

conseguir clientes fieles con los productos y/isers.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Diagndstico de la situacion:

En la actualidad los supermercados sienten la iecksle mejorar los servicios
enfocandose en satisfacer las necesidades deiautgs] pero muchos no imaginan
como medir ese servicio brindado y si realmentess& cubriendo las necesidades de

sus clientes.



En la mayoria de supermercados no cuentan coratalies de servicio al cliente, y
las que los tienen posiblemente usan escalas déciGredjue no le aportan al

momento de buscar las mejoras en su servicio.

Es tarea del administrador el buscar un servici@ dogre satisfacer los
requerimientos de sus clientes de manera oportut@ gcuerdo a sus verdaderas
necesidades, teniendo como objetivo retener aitelig-idelizar, ampliar y mantener
relaciones comerciales firmes y extendidas entreliehte y la empresa, se han
convertido en actividades necesarias para mantangarticipacion de mercado y

lograr un crecimiento a futuro.

Se propone desarrollar un modelo que busque gamantin incremento en los
niveles de vinculacién y deleite que tienen losrtkes, para de esta manera extender
por el mayor tiempo posible las relaciones existenentre los clientes y las

organizaciones, lograr la fidelizacion y retenaitenclientes actuales y futuros.

Formulacion del problema:

¢,Como se caracterizan las necesidades de senlicalieate que aplican los

supermercados en la ciudad de Machala?

Variable Unica:

Caracterizacion de necesidades de Servicio altelien los supermercados de la
ciudad de Machala.

Indicadores:
* Numero de clientes insatisfechos.
» Porcentaje de clientes satisfechos
* Numero de clientes habituales

* Repeticion de compra de los clientes
5



1.2  JUSTIFICACION

Las pequefias y medianas empresas enfrentan un rgtanpara poder ser
competitivas frente a la economia globalizada ydieseos cambiantes del mercado.
Motivos que crean la necesidad de mantener unajaenbmpetitiva para lograr
fidelizar a sus clientes y maximizar sus esfuerpasa mantener su participacion en
el mercado en el que compiten. Es por ello, elrésteen analizar y estudiar

alternativas para mejorar el servicio al cliente.

El conseguir una mayor satisfaccion del clientee datcompetencia, es una tarea
ardua en el mercado. La excelencia en el serviona ventaja competitiva, pero
para lograrla hay que contar con una buena cap#gxgitamotivacion, cultura,

planeacion estratégica, internalizar la marca, cooagion interna y externa, asi
como el mejoramiento continuo, y lo mas importdrig, es ganar la fidelidad de los

clientes y buscar retenerlos a toda costa.

El presente proyecto se justifica debido a queasnultimos afos la ciudad de
Machala esta creciendo a un ritmo impresionantayidendose en una ciudad
atractiva para nuevos negocios, por el desarrafloah que esta teniendo el sector
urbano en lo referente a mejoramiento de vias, deues, el aumento de
urbanizaciones, la apertura de nuevos negociosjoadimente el cambio en las
preferencias del consumidor que tienden a tenetuapea nuevas ideas y productos.
Tanto es asi que los supermercados como Superhigermarket y AKI han visto

atractiva la ciudad de Machala abriendo almacenela enisma, asi mismo como

otras lineas de negocios con enfoques similares.

El esquema que traen estos supermercados es eb rgignesta implementado en
otras provincias; debido a comentarios de muchesopas estos no satisfacen las

necesidades de gran parte de clientes en la cdeldhchala.



El presente trabajo estara enfocado en conocezrgl ge los consumidores en los
supermercados de la ciudad de Machala, teniendooesideracion los estilos de
vida de las personas de la ciudad y sus necesidiadesuales seran la base para
proponer un Modelo de Fidelizacion, el mismo quea sena fuente de ventaja

competitiva para quien la aplique.

1.3 OBJETIVOS GENERALES

* Realizar estudio del perfil de los consumidoredasnsupermercados de la

ciudad de Machala.

« Elaborar un Modelo de Fidelizacion para clientesw@rmercados.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Analizar la percepcién de los clientes sobre eliser que reciben en los

supermercados.

» Definir el perfil del consumidor en cuanto a prefarias, necesidades y

habitos de consumo.

* Proponer un modelo de Fidelizacion que se enfoqudos clientes de

supermercados de la ciudad de Machala.

* Proporcionar una herramienta que sirva de oriednmagi consulta a los

ejecutivos de las cadenas de supermercados.

1.5ALCANCE

Crear un Modelo de Fidelizacion aplicable a losesmgrcados de la ciudad de
Machala y que este estudio sirva como consultagnacion para mejorar el nivel

de satisfaccion de los clientes.



1.6 DELIMITACION

Delimitacion espacial: El estudio es valido sélo para supermercadda daidad

de Machala.

Delimitacion temporal: Este estudio estara dado desde Mayo del 2012 hasta
Octubre del 2012.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

En este capitulo se incluira informacion acercéadeidelizacion de los clientes, asi

como informacion que sera de ayuda para la elaldordel presente trabajo.

2.1 PERFIL DE CONSUMIDOR

El perfil del consumidor es el término que se le alda descripcién de las
caracteristicas de los consumidores de un prodactessuarios de un servicio
determinado. Este perfil se obtiene tras realizar estudio minucioso de los
consumidores o usuarios, variable muy importanta jg definicion de cualquier

estrategia de Marketing.

Segun Arellano (2002) el analisis de los consunaisiatebe estar en la base del
mercadeo moderno y en la adecuacion de sus estiatégtas estrategias guian los
esfuerzos de los profesionales del marketing p&ecer productos especificos a

segmentos especificos de consumidores.

Para Kotler y Amstrong (2001) es el punto de panudra comprender al comprador,
es el modelo de estimulo-respuesta. Los estimutdseatales y mercadotécnicos
entran en la conciencia del comprador, las caliatitas del comprador y el proceso
de decision conducen a ciertas decisiones de corbaruncion del especialista en
marketing consiste en comprender qué sucede emntaencia del comprador entre

la llegada del estimulo externo y las decisionesoiapra del mismo.



Kotler y Amstrong (2001) distinguen los siguienfastores dentro del perfil del

consumidor:

Factores culturales

e Cultura: es el determinante fundamental de los ateseconducta de una
persona. El nifio que crece dentro de una sociegeeh@e un conjunto de
valores fundamentales, percepciones, preferencie@nguctas, a través de un

proceso de socializacion que involucra a la fanyileeotras instituciones clave.

e Subcultura: cada cultura esta conformada por pegueiibculturas que
proporcionan una identificacion y socializacion méspecifica para sus
miembros. Entre las subculturas se incluyen nabidades, grupos raciales,

regiones geograficas y religiones.

» Clase social: todas las sociedades humanas exhitzeastratificacion social,

y en ocasiones toma la forma de un sistema descésel cual sus integrantes
desempeinan determinados roles que no les permarabiar de clase, y con

frecuencia la estratificacion adquiere la forma dases sociales, que son
relativamente homogéneas y sufren divisiones en satéedad ordenada en
forma jerarquica y cuyos miembros tienen interega@®res, y comportamientos
similares. Las personas que pertenecen a una nutasa social tienden a
comportarse en forma mas similar que las persomatades sociales diferentes.
(pp.138-140).
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Factores sociales

« Grupos de referencia: todos aquellos que tiendneintia directa o indirecta
en las actitudes y en la conducta de las persdm@sgrupos que someten a una
influencia directa se denominan grupos de memhrgssan aquellos a los que
pertenece la persona y con los que tienen inténacélgunos de ellos son
grupos primarios, con los que la interaccion esndiamente continua como
son la familia, los amigos, los vecinos y los coigras de trabajo; estos grupos
tienden a ser informales. Una persona perteneckidéana grupos secundarios,
como grupos religiosos, profesionales y sindicdtes cuales tienden a ser mas

formales y cuya interaccién continua es menor.

* La familia: lo constituyen los grupos de referengranarios que influyen
mas en la conducta del consumidor. La familia dentecion esta formada por
los padres. Una persona recibe de sus padres amii@mtreligiosa, politica y
economica, asi como un sentido de ambicion persantdestima y amor. Una
influencia mas directa en la conducta diaria de prames la familia de
procreacion, esto es, el conyuge e hijos. La faméds la organizacion
consumidor — compra mas importante de la societladinfluencia de los
miembros de una familia puede variar con diferestdglecisiones que se toman
dentro de la categoria de producto (pp.140-142).

Factores personales:

« Edad y etapa del ciclo de vida: las personas camgrstintos bienes y

servicios a lo largo de su vida. El consumo desessta moldeado por las etapas
del ciclo de vida familiar. Por otro lado, los adsl experimentan ciertas
transiciones o transformaciones en sus deseos gsidades a medida que

transcurre su vida (etapas psicolégicas del cielvida) (p.143).
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2.2 INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR

Segun Schiffman y Kanuk (2005) al igual que la stigacion de mercados que
ayuda a la toma de decisiones gerenciales, latigaesn del consumidor permite a
los mercaddlogos tanto predecir como reaccionaamcdnsumidores ante mensajes
promocionales o el porqué toman sus decisionesm@m. Como resultado final se
tiene la identificaciéon de los datos apropiadosapdeterminar los problemas del

producto o servicio, para poder corregir los folas de participantes individuales.

Investigacion cuantitativa

Segun Schiffman y Kanuk (2005) la investigacion ntitativa “Es de indole
descriptiva y es usada por los investigadores peoaprender los efectos de
diversos insumos promocionales en el consumidamigendo la oportunidad de
“predecir” el comportamiento del consumidor(p.27). Los métodos usados en la
investigacion cuantitativa consisten en observaocsxperimentacion y técnicas de
encuestas. Los resultados son descriptivos yditsenen en forma aleatoria, pueden

generalizarse a poblaciones mas grandes.

Investigacion cualitativa

Cuando no sea posible obtener datos cuantitativbse da clientela, se aplica una
investigacion cualitativa, es menos precisa, pereesde guia para un mejor

conocimiento de la misma (p.27).

Se puede seguir algunas estrategias como:

» Indiferenciada. Se dirige a todos los clientesaestrategia puede plantear
conflictos, por la mezcla de diferentes tipos dentés. Se puede establecer
cuando la empresa no tiene muchos competidoresjsgamos con una
misma estrategia llegar a lograr impacto en mi sgo mayoritario de

clientes.
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» Diferenciada. La oferta de bienes y/o servicioslieerente dependiendo del
segmento al que se dirige. También puede resudtgativa por la falta de

definicion clara de la empresa, puede confundatalico objetivo.

» Concentrada. Se trata de dirigir los bienes y/giges hacia un segmento o
varios, no muy elevado en numero de personas, pelacionados
(homogéneos). Esta estrategia suele presentaresajesultados, si se esta

definiendo la imagen de empresa y su identificacmmel cliente potencial.

Una vez que se ha realizado la investigacion @iai# y cuantitativa, del publico
objetivo es importante analizar esta informacidraganocer el perfil de los clientes,
para ayudar a elaborar la estrategia mas adecuada lpgrar los resultados

esperados.

2.3 FIDELIZACION

Al revisar la literatura sobre Fidelizacion se #&emlgunas definiciones de
Fidelizacion en este caso segln José Alvarez (20@7Fidelizacion es el hecho y
el resultado de fidelizar clientes. Fidelizar catei en conseguir mantener
relaciones estrechas y a largo plazo con los colisrit(p.45).

Asi también dice segun Enrique Burgos (20@)mantenimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes mas rentables de lgpresa, obteniendo una alta
participacion en sus compras. La Fidelizacion,daino se entiende en el marketing
actual, implica el establecimiento de vinculos dwsdi y el mantenimiento a largo

plazo con los clientes.(p.27).

Segun Ana Isabel Bastos (2006) la fidelizacionagedlientes eéel fin dltimo de

todo proceso de ventas es la fidelizacion del tdie(p.13).
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El concepto de fidelidad del cliente ha tomado gpastagonismo. Tanto a nivel
académico como profesional, en el sector servieioccansidera la fidelidad del
cliente como uno de los principales objetivos, seieleben poner las organizaciones
para sobrevivir en un mercado tan competitivo cagh@ctual. La fidelizacion
consiste lograr mantener buenas relaciones carlitrges y que esta se mantenga en
el tiempo.

2.4 MODELO DE FIDELIZACION

Tan importante se ha considerado la fidelidad tiehte que varias empresas usan
iniciativas para buscar la fidelidad de sus clientegracias a estas logran en cierta

parte medir sus necesidades. Entre estas inigaéiene las siguientes:

Compras recientes

Consiste en registrar cuando fue la ultima vezaqnepré el cliente. Sin embargo su
simplicidad como medida no debe engafar sobre ibdadt Cuando las compras
recientes de un grupo de clientes bajan, es sigrqud los clientes estan dejando de

comprar en el local y estan buscando posiblemelate@npetencia.

A pesar de su importancia la ultima fecha de cordptse ser combinada con el tipo

de compras (categorias) que adquiere el clientaseirendas.

Frecuencia

La frecuencia habla sobre la reiteracion de comp@s la que se adquieren
productos en el establecimiento, brindando pistasesla vinculacion y fuerza de la

relacion existente con el consumidor.
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Dinero

Es importante hacer un seguimiento sobre los valdeecompra, pero lo importante
es el andlisis de los mismos, se pueden extraaiusiones relativas al grado de

vinculacion del cliente con la empresa.

Las diferentes compras que realizan los clientessga en alimentos, bebidas,
articulos para el hogar, herramientas, vestimesrtg otras van a brindar mucha
informacion sobre los patrones de compras, en edpegando se cuenta con
potentes herramientas tecnologicas.

2.5 IMPORTANCIA DE LA FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

Actualmente la importancia que tiene la fidelid&dlas clientes es tan grande en las
organizaciones, que siempre estan en la busquedstddegias para conseguirlo
debido a la gran competencia que se tiene en aateractual, tanto asi que en
pocos dias las empresas cambian sus estrategmyqiaerse proactivos ante sus
competidores.

Siebel Thomas (2001), relata que en este entorper stompetitivo, los beneficios
econdmicos cuantiosos de retener a los clientéssfeon incluso mas importantes.
Frederick Reichheld, un experto en lealtad al tdiashe la empresa de consultores
Bain & Company, y sus colegas estudiaron una skriendustrias y descubrieron
gue un aumento del 5% en la retencién del clienezlen elevar las ganancias desde
un 25 a un cien por ciento o viceversa, una empyesave descender un 5% la

retencion de clientes, puede ver disminuir su beioeanto como en la mitad (p.45).
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2.6 EL MARKETING

El marketing hoy en dia es parte fundamental ded&olas estrategias de las
empresas para lograr asegurar en el mediano y fpdago el éxito de la empresa. Se
pueden encontrar varias definiciones de marketer® en si todas van a tener el
enfoque al consumidor como su parte principal; eas® segun Rolando Arellano
(2010) “El Marketing es la orientacibn empresarial centaadn el consumidor”
(p.7). Asi también se tiene segun Kotler y Armsgrd@007) “marketing es la

entrega de satisfaccion a los clientes obteniendoutilidad” (p.4).

Hoy, la palabra “marketing” es una palabra muy asaw el ambito empresarial, los
medios de comunicacion también hacen referencisgt@ trmino, debido a la
importancia que se le da, proporciona una seriasirimentos y técnicas que tienen

como objetivo principal satisfacer a los consunedor

2.7EL MARKETING RELACIONAL

Segun Inma Rodriguez (2006) actualmente el maiketonve solo el satisfacer a
todos los consumidores de manera general, sindmasusca ofrecer una atencion
mas personalizada; y hoy la utilizacién de las déagias de la informacion y la
comunicacion permiten obtener un mayor conocimied® las necesidades
especificas de cada cliente y con la ayuda de &staslogias se puede dar atencion
personalizada a los clientes. El marketing reladipnetende que el cliente confie y
se involucre mas en las iniciativas de la empraseambio la empresa le ofrece

servicios y bienes que le satisfagan integramente.

Actualmente las empresas que promueven el marketliagional se sirven de las
tecnologias de informaciéon y la comunicacion, deosh@ogias para la gestion de
relaciones con los clientes (CRM) de una manetarsiéica y organizada con la

finalidad de aprovechar estos recursos y optingzaontacto con los clientes.
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2.8 CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES LEALES

Beverly Rokes (2004) considera para los clientele$elas siguientes caracteristicas:

« Compran reiteradamente en la misma empresa.
» Suelen adquirir diversos articulos o servicios.

» Consideran que lo que compraron vale lo que redbrgagaron, se resisten a
los atractivos de la competencia.

» Estan al tanto de las politicas y procedimientoladenpresa.
e Sugieren al vendedor con otros clientes.

« No dejan de comprar aunque los precios aumentsrgageada la empresa,

creen en ella y seguirdan consumiendo sus prodocesvicios (p.17).

Esta informacion da a conocer las caracteristieatosl clientes leales para poder
identificarlos adecuadamente.

2.9 ESTRATEGIA DEL SERVICIO AL CLIENTE

Para una buena estrategia de servicio al clienteessaria el involucramiento de la
compafia, el liderazgo de alta gerencia, la satigja, productividad y lealtad de los

empleados, conocer el valor del servicio. Entrgplases a tomar como estrategia del
servicio al cliente se considera los puntos guiaglvda cadena de servicios por

Christopher Lovelock en el siguiente grafico.
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GRAFICO 1
ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE: LO QUE SE QUIERE LOGRAR

El liderazgo de la alta gerencia es la base de la cadena
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2.9.1 OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE SERVICIOS

Desde el punto de vista de De La Parra (1997)olgstivos de la estrategia de
servicios deben cubrir los siguientes factores:

1. Servicios al cliente.

2. Calidad del servicio.
3. Beneficios del servicio.
4. Garantia de servicio.

5. Atencion a los clientes.
18



2.9.1.1ENFOQUE DEL SERVICIO AL CLIENTE

De La Parra (1997) menciona que el objetivo debesisenpre enfocado al cliente.
Es por esto que cualquier organizacion debe obligamhente prestar excelentes
servicios, no basta con proveer un excelente ptodocservicio, es necesario el
seguimiento al cliente para que pueda quedar schisfcon la venta o uso del

servicio.

El servicio al cliente es la puesta en marcha desdos medios posibles para dar
satisfaccion al cliente por algo que el adquirio.

Se pueden tomar en consideracion dos tipos decgervi

» Servicio estandar- es el servicio que el cliente espera normalmesttibir,

por ejemplo el servicio en un hospital.

e Servicio extraordinario.- Es aquel que el cliente no espera necesariamente
recibir, como los servicios de traslados en losp@aggrtos para el alquiler de

automoviles.

Por ejemplo cuando un cliente se acerca a un rastau mentalmente ha

determinado un valor a su satisfaccion para lo puatle tomar ciertos aspectos que
considera importantes; como limpieza del localmpe de espera, cantidad de
comensales, tiempo en entrega de la cuenta, enbie factores considerados por el

cliente.

Si la suma de todos sus elementos dan 100% etecliemdra la satisfaccion deseada,;
pero en el caso que las expectativas al clienta saperadas con otros valores
agregados que brinde el restaurante, existira oloie satisfaccion lo que provocara
qgue en el cliente quede grabado en su mente lo gedtservicio, permitiendo asi,
lograr el deseo de volver a ese sitio (pp.70-72).
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A estos valores agregados se les denomina “congddipees ayudan a superar las
expectativas de los clientes 0 a su vez servirém @abrir o reemplazar expectativas

no cumplidas en los clientes.

2.9.1.2CALIDAD DEL SERVICIO

De La Parra (1997), menciona que la calidad escioff diferenciador que distingue
a las mejores organizaciones de las demas, laadakd proporcionar el mejor
servicio posible a un precio razonable, de marepatitiva y la constituyen distintos

elementos.

Es importante notar que la diferencia entre elisierprestado por una organizacion
frente a las demas, debe darse por servicios istonque se proporcionan en forma
diferente a los de la competencia. Se considera aalidad como la mejora
prolongada y permanente en el servicio que se @&rimdos clientes, depende
especificamente de la percepcion del cliente deprdwipalmente a su naturaleza
intangible pues se la experimenta de diferenteaderen cada cliente. Debido a este
motivo varios autores coinciden en dividir la catiddel servicio en dos tipos

fundamentales:

 La Calidad Esperada.- Son las expectativas del cliente. En este caso el
cliente espera recibir un buen servicio y deberestguro desde el primer
momento. Generalmente este carece de criterio pamacer a priori la
calidad de un servicio. Por tal motivo las referanmtorgadas por otros
clientes es un elemento crucial al momento de dunaplexceder estas

expectativas.

» La Calidad Experimentada.- Son las imagenes subjetivas del cliente. En
este caso la imagen se construye a través detdsstiactores unos mas
controlables que otros: atencion presencial odele&, aspecto del personal,

aspecto del local, ubicacion del local y el tradéaeral que recibe (p.73).
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2.9.1.3BENEFICIOS DEL SERVICIO

De La Parra (1997) menciona que los beneficiossdelicio es todo lo que los
clientes buscan de un servicio o producto, encaste lo que ellos quieren o esperan

que ellos hagan.

Al establecer un buen servicio de atencion al tdiean la empresa estos generan
beneficios importantes, hacen que la empresa lesndéconsideracion especial.
Algunos de los beneficios derivados de la buenacair al cliente son los

siguientes:

Relaciones duraderasLos clientes establecen una relacion comerciayaga en la
fidelidad, lo cual debe constituir el objetivo és kempresas competitivas.

Repeticion de visitas Si el cliente obtiene una buena experiencia dapca, es
probable que repita la visita, y esto conduce a mmagor probabilidad de que

aumenten las ventas.

Aumento de la rentabilidad. Cuando la alta calidad que una empresa ofreos a |
usuarios o consumidores de sus productos o sesvggove acompafiada de una
excelente atencion al cliente, dicha empresa ppedmitirse marcar unos precios
mas elevados que los de los competidores. Estx@&Eae en un aumento de la

rentabilidad.

» Diversificacion de la compra Facilmente, los clientes que se sienten
satisfechos con la atenciéon de una empresa norgpdédiran la compra de
productos o servicios ya conocidos, sino que tambanfiara en ella para

comprometerse a comprar nuevos productos 0 Sesvicio

21



Cartera de clientes fielesLas empresas cuyos clientes se sienten satisfecho
tienen una distancia con respecto a sus compesidowy dificil de lograr.
Contrariamente, es muy dificil atraer clientes dea uempresa de la
competencia que estén satisfechos con la ateneidticia empresa. Por tal

motivo es importante para la Fidelizacion de losntés.

Publicidad boca a bocalLa mejor propaganda de la marca de una empresa
es el cliente que recomienda a sus amigos y famslial consumo de esa
marca, por este motivo es necesario que los ctiesgen satisfechos para
lograr sus recomendaciones (p.73).

2.9.1.4GARANTIA DEL SERVICIO

De La Parra (1997) menciona que:

Los servicios deben proporcionar satisfaccion tatzlentes y usuarios.

Todo producto o servicio debe tener una garamtiauén funcionamiento.

Los clientes que perciben que la garantia deigergs la adecuada y cubre
sus necesidades tomaran la decision de realizaorgra, y asi mismo
tendran la confianza necesaria para realizar nuewvagpras, siempre y

cuando la garantia no les defraude (p.74).

2.9.1.5ATENCION AL CLIENTE

Actualmente la mayoria de productos y serviciostertes en el mercado, poseen

caracteristicas muy parecidas. Dicha semejanzeuliiienormemente los esfuerzos

de las empresas por diferenciar sus productos wices respecto a los

competidores. Por ese motivo el mejor camino pdnener la confianza de los

clientes, es ofrecer un servicio de “atenciéniainte”.
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La atencion al cliente es el vinculo de union des tconceptos: satisfaccion del
cliente, servicio al cliente y calidad en el senicMediante el cuidado de los
detalles, el buen trato, la predisposicion de s&rvigue manifiestan los
colaboradores, una buena comunicacion, una cor@esentacion, entre otros

aspectos se logra satisfacer y fidelizar al cli¢ppe74-75).

Es sumamente importante para los empresarios cont® a fondo estos factores

que influyen directamente en cumplir los objetidesservicio al cliente.

2.10 LOS DIEZ MANDAMIENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE

Segun Mufioz (2008), nos habla sobre los mandansiealtservicio al cliente, y

sobre la tendencia de muchas empresas a colodarae como o mas importante.

1. El cliente por encima de todo, es el cliente a muiebemos tener presente

antes de nada.

2. No hay nada imposible cuando se realmente se gquiere un poco de

esfuerzo y ganas, se puede conseguirlo lo quéeeateldesea.

3. Cumplir lo que se promete; son muchas las emprasadratan, a partir de
engafos, de efectuar ventas o retener clientes, gsto al final trae como

consecuencia el desprestigio.

4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, dads de lo que él espera; para
hacerlo hay que conocer bien al cliente enfocarslogio sus deseos y
necesidades.

5. Para el cliente ti marcas la diferencia. Los resgoles de tener contacto
directo con los clientes tienen un gran comprommeeden hacer que un

cliente regrese o que jamas quiera volver. Eso laadiéerencia.
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6. Fallar en un punto significa fallar en todo, todeege estar bien controlado y
a la perfeccion, pero que pasa si falla en algirigpcomo incumplir tiempos

de entrega, cantidades erroneas, en el lugar ezpdeptodo se viene abajo.

7. Un colaborador insatisfecho genera clientes infeati®s, Los empleados
propios son el “primer cliente”, si no se les $atis a ellos no podemos

pretender que ellos satisfagan a los clientes reger

8. El juicio sobre la calidad de servicio lo hace kérde, solo ellos pueden
calificar la calidad en el servicio, si es buengresan y de lo contrario no lo

hacen.

9. Por mas bueno que sea considere un servicio siesegpeede mejorar, Si se
pudo alcanzar las metas propuestas de servicitisfagaion del consumidor,
es necesario plantear nuevos objetivos, " la coenpet no da respiro”.

10.Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos wsorequipo. Todas las
personas de la organizacién deben estar dispuastabajar en pro de la

satisfaccion del cliente.

Estos mandamientos dan la pauta en la importanmale estdn poniendo las
empresas al tema del servicio al cliente, buscanelar bases para que siempre

exista como prioridad el cliente para las empresas.

2.11 CLIENTES

Existen varias definiciones sobre “clientes” erdlas se puede destacar lo que
Humberto Dominguez (2006) defin®in cliente es aquel consumidor que
adquiere un bien o un servicio de una empresaigfaae en igual o mayor grado
sus expectativas, lo cual hace que esas variatldesatisfaccion o satisfactores
obtenidos, induzcan a este consumidor a iniciaproteso de fidelizacion hacia

ese producto, esa marca o esa organizacion empeg3ar(p. 2)
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Un cliente actualmente viene a ser la persona mgasriante para las empresas
pues quien tiene el deseo de compra de un biemvicisede acuerdo a sus

necesidades.

2.12 TIPOS DE CLIENTES

Segun Thompson (2006) nos habla sobre los disttigos de clientes del mercado

actual. Se clasifican de la siguiente manera:

2.12.1 CLASIFICACION DE CLIENTES ACTUALES

Se dividen en cuatro tipos de clientes, segun ganeia, frecuencia, volumen de

compra, nivel de satisfaccion y grado de influencia

2.12.1.1 CLASIFICACION SEGUN SU VIGENCIA

» Clientes Activos: Los clientes activos son aquellos que en la ddalestan

realizando compras o que lo hicieron dentro deariogo corto de tiempo.

» Clientes Inactivos: Los clientes inactivos son aquellos que realizasan
Gltima compra hace bastante tiempo atras, por taptpuede deducir que se
pasaron a la competencia, que estan insatisfecroslgroducto o servicio

que recibieron o que ya no necesitan el producto.

Esta clasificacion es muy util por dos razones:
1) Porque permite identificar a los clientes quelemctualidad estan realizando
compras y que requieren una atencion especialrptaaerlos, ya que son los que en

la actualidad le generan ingresos econémicos mpaesa.

2) Para identificar aquellos clientes que por atguazon ya no le compran a la
empresa, y que por tanto, requieren de actividesigsciales que permitan identificar

las causas de su alejamiento para luego interdapeearlos.
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La clasificacion segun la vigencia nos ayuda atifilear a los clientes que en la

actualidad nos estan comprando y hacer énfasa retencion de los mismos, y a los

que ya no compran a los cuales debemos elabomeslde accion para intentar

recuperarlos.

2.12.1.2 CLASIFICACION SEGUN LA FRECUENCIA DE COMPRA

Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras
repetidas a menudo o cuyo intervalo de tiempo amgecompra y otra es
mas corta que el realizado por el grueso de chefste tipo de clientes, por
lo general, estda complacido con la empresa, suduptos y servicios. Por
tanto, es fundamental no descuidar las relacior@ms ellos y darles
continuamente un servicio personalizado que los Isagtir "importantes” y

"valiosos" para la empresa.

Clientes de Compra Habitual Son aquellos que realizan compras con cierta
regularidad porgque estan satisfechos con la empkpeoducto y el servicio.
Por tanto, es aconsejable brindarles una atensiierada para incrementar
su nivel de satisfaccion, y de esa manera, tr&anaementar su frecuencia

de compra.

Clientes de Compra OcasionalSon aquellos que realizan compras de vez
en cuando o por Unica vez. Para determinar el godguesa situacion es
aconsejable, que cada vez que un nuevo clientegeal primera compra se
le solicite algunos datos que permitan contacemel futuro, de esa manera,
se podra investigar (en el caso de que no vuelseal&ar otra compra) el
porqué de su alejamiento y el como se puede remedieambiar ésa

situacion.

Esta clasificacion permite elaborar estrategiagréiftes segun la frecuencia de

compra de los clientes, y buscar como convertosade compra habitual y compra

ocasional en clientes de compras frecuentes.
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2.12.1.3 CLASIFICACION SEGUN EL VOLUMEN DE COMPRAS

Clientes con alto volumen de comprasSon aquellos (por lo general, "unos
cuantos clientes") que realizan compras en mayuidzal que el grueso de
clientes, a tal punto, que su participacion ervéagas totales puede alcanzar
entre el 50 y el 80%. Por lo general, estos cleetstan complacidos con la
empresa, el producto y el servicio; por tanto, @sdédmental retenerlos
planificando e implementando un conjunto de actigiels que tengan un alto
grado de personalizacion, de tal manera, que sa bagtir a cada cliente

como muy importante y valioso para la empresa.

Clientes con promedio volumen de comprasSon aquellos que realizan
compras en un volumen que esta dentro del pronggstieral. Por lo general,
son clientes que estan satisfechos con la empekgagducto y el servicio;
por ello, realizan compras habituales. Para detennsi vale la pena o no, el
cultivarlos para que se conviertan en ClientesAdtm Volumen de Compras,

se debe investigar su capacidad de compra y de pago

Clientes con bajo volumen de comprasSon aquellos cuyo volumen de
compras esta por debajo del promedio, por lo geremste tipo de clientes

pertenecen los de compra ocasional.

La clasificacién segun el volumen de compras nospe identificar las necesidades

en cuanto a productos y servicios para mantenes alientes, y buscar los motivos

que generan el bajo volumen de compras en este gtapclientes, asi mismo

elaborar estrategias que lleven a captar a estedipclientes y que se puedan

convertir en clientes con alto volumen de compr&noclientes con promedio

volumen de compras.
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2.12.1.4 CLASIFICACION SEGUN EL NIVEL DE SATISFACCION

» Clientes complacidos:Son aquellos que percibieron que el desempefia de |
empresa, el producto y el servicio han excedido esysectativas. Segun
Philip Kotler (en su libro "Direccion de Mercadoté), el estar complacido
genera una afinidad emocional con la marca, nowstdgpreferencia racional,

y esto da lugar a una gran lealtad de los consuesddor tanto, para
mantener a éstos clientes en ese nivel de saifiacge debe superar la
oferta que se les hace mediante un servicio pdizada que los sorprenda

cada vez que hacen una adquisicion.

« Clientes satisfechos:Son aquellos que percibieron el desempefio de la
empresa, el producto y el servicio como coinciderte sus expectativas.
Este tipo de clientes se muestra poco dispuestandiar de marca, pero
puede hacerlo si encuentra otro proveedor querézad una oferta mejor. Si
se quiere elevar el nivel de satisfaccion de edtestes se debe planificar e
implementar servicios especiales que puedan seibmis por ellos como

un plus que no esperaban recibir.

« Clientes Insatisfechos:Son aquellos que percibieron el desempeiio de la
empresa, el producto y/o el servicio por debajswdeexpectativas; por tanto,
no quieren repetir esa experiencia desagradabl@angor otro proveedor.

Si se quiere recuperar la confianza de éstos ebersie necesita hacer una
investigacion profunda de las causas que genetdaronsatisfaccion para
luego realizar las correcciones que sean neces&aado general, este tipo
de acciones son muy costosas porque tienen qudaramma percepcion que
ya se encuentra arraigada en el consciente y sstieote de este tipo de

clientes.

Esta clasificacion esta enfocada en conocer lafgation de los clientes y esto nos
dard una pauta en la busqueda de lograr que todadiéntes queden complacidos

con la empresa.
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2.12.1.5 CLASIFICACION SEGUN EL GRADO DE INFLUENCIA

Un detalle que se debe considerar al momento dgficta a los clientes activos,

independientemente de su volumen y frecuencia dep@s, es su grado de

influencia en la sociedad o en su entorno socebljdib a que este aspecto es muy

importante por la cantidad de clientes que ellosdpan derivar en el caso de que

sugieran el producto y/o servicio que la empreszcef

Este tipo de clientes se dividen en:

Clientes altamente influyentes Este tipo de clientes se caracteriza por
producir una percepcion positiva o negativa en wup@ grande de personas
hacia un producto o servicio. Por ejemplo, estseli@ cine, deportistas
famosos, empresarios de renombre y personalidagehan logrado algun

tipo de reconocimiento especial.

Clientes de regular influencia Son aquellos que ejercen una determinada
influencia en grupos mas reducidos, por ejemplodicod que son

considerados lideres de opinién en su sociedatifataro de especialistas.

Clientes de influencia a nivel familiar Son aquellos que tienen un grado de
influencia en su entorno de familiares y amigos,gemplo, la ama de casa
que es considerada como una excelente cocinerasymrfamiliares y
amistades, por lo que sus recomendaciones sobreerseson escuchadas
con atencién. Para lograr su recomendacion, bastaenerlos satisfechos

con el producto o servicio que se brinda.

Esta clasificacion es muy notoria debido a que pgeroonocer al tipo de clientes

que tienen alta influencia y establecer estrategas lograr la fidelidad de los

mismos ya que estos ayudaran a lograr una mayoergila de clientes nuevos

debido a sus recomendaciones o comentarios acerdéas doroductos, servicios o

atencion de la empresa.
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2.12.2 CLASIFICACION DE CLIENTES POTENCIALES

Se dividen en tres tipos de clientes, de acuerdo @osible frecuencia de compras;
su posible volumen de compras; y el grado de infli'eque tienen en la sociedad o

en su grupo social.

2.12.2.1 CLIENTES POTENCIALES SEGUN SuU POSIBLE
FRECUENCIA DE COMPRAS

Este tipo de clientes se lo identifica mediante imastigacion de mercados que
permite determinar su posible frecuencia de comgmasl caso de que se conviertan

en clientes actuales; por ello, se los divide deerasimilar en:

. Clientes potenciales de compra frecuente
. Clientes potenciales de compra habitual
. Clientes potenciales de compra ocasional

2.12.2.2 CLIENTES POTENCIALES SEGUN SU POSIBLE VOLUMEN
DE COMPRAS

Esta es otra clasificacion que se realiza mediami& previa investigacion de
mercados que permite identificar sus posibles vehes de compras en el caso de

gue se conviertan en clientes actuales; por eltgsdivide de manera similar en:

. Clientes potenciales de alto volumen de compras
. Clientes potenciales de promedio volumen de compras
. Clientes potenciales de bajo volumen de compras
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2.12.2.3 CLIENTES POTENCIALES SEGUN SuU POSIBLE
FRECUENCIA DE COMPRAS

Este tipo de clientes se lo identifica mediante imvastigacion en el mercado meta
que permite identificar a las personas que ejeirdurencia en el publico objetivo y
a sus lideres de opinion, a los cuales invitarfa panvertirlos en clientes actuales,

gue se constituyan en clientes influyentes en turdicercano. Se dividen en:

. Clientes potenciales altamente influyentes
. Clientes potenciales de influencia regular
. Clientes potenciales de influencia familiar

Todas estas clasificaciones, se las da por tiposlidetes tienen como finalidad
ubicarlos en una de ellas para asi poder diferdasig buscar un enfoque para cada

tipo en particular.

2.13 HIPOTESIS

Al implementar un modelo de Fidelizacién enfocadgerfil del consumidor de los
usuarios de supermercados, entonces se obtienmejaapercepcion de la empresa

y la fidelidad de los clientes.

VARIABLE DEPENDIENTE: Fidelizacion de clientes.
VARIABLE INDEPENDIENTE : Perfil de consumidores en la ciudad de Machala.

INDICADORES:
VARIABLES INDICADORES

Repeticion de compra de clientes

Fidelizacion de clientes | Tiempo que pasa desde una venta a la otra

Porcentaje de clientes fieles

Necesidades de los Indice de satisfaccion
usuarios de los
supermercados

Grado de satisfaccion con la atencién / resolud®n
guejas

31



CAPITULO 1l

METODOLOGIA

En este capitulo se definio la metodologia a uaea pl presente trabajo, asi mismo

los procedimientos a realizarse para el cumpliroielet mismo.

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se efectué bajo la mdddlide investigacion de campo
apoyada y sustentada en una investigacion doculmentsavés de las cuales se
obtendra informacion acerca de las necesidadesacteazacion del servicio al
cliente en la ciudad de Machala. En este caso ss&v@bnformacion del INEC

correspondiente al ultimo censo realizado en eD201

La investigacién de campo se caracteriza porquprlddemas que estudia surgen de
la realidad y la informacién requerida debe obtemealirectamente del lugar donde
esta planteado el problema, en este caso se iadreal la ciudad de Machala, con

los usuarios de los supermercados.

Por otro lado, la investigacidon documental, esstli@dio y profundizaciéon de los
temas relacionados con el servicio al cliente fidializacién, se lo realizé con apoyo
principalmente en fuentes bibliografias, en trabgcevios e informacion obtenida

por internet.
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La presente investigacion se realizo con la condidmede la investigacion de campo
y documental, la primera acerca a la realidad Hideaal lugar mismo donde se
plantea el problema, la segunda sirvié para condiséntos aspectos de los usuarios
de los supermercados relacionados con el presahi@d; y la segunda fortalecio el
desarrollo del tema, el andlisis de informaciontipente ayuda a profundizar el

conocimiento de los investigadores para desarretiagl presente trabajo.

3.2 POBLACION Y MUESTRA

Para el presente estudio se definié la poblaci@n ypase a ella se selecciono la
muestra para el presente trabajo, de la cual se tientos criterios de decision y es
sumamente importante porque a través de él se poacéar analisis de las
necesidades de los mismos para tomar como baselpacaelo de fidelizacion que

se desea plantear.

3.2.1 DEFINICION DE LA POBLACION META

La poblacion meta para el presente estudio, cordprem la PEA (Poblacién
econdémicamente activa) que se encuentra dentnauigb entre 20 y 69 afios, de la
ciudad de Machala, siendo este rango de edad gmlado en base al criterio de
administradores de supermercados los cuales indjgaren la mayor parte de los
clientes de los supermercados se encuentran dintste rango de edad.

3.2.2 MARCO DE TIEMPO

Para la investigacion de campo se ha planificaddalel 01 de julio del 2012 hasta
el 02 de septiembre del 2012.
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3.2.3 DEFINICION DE LA MUESTRA

Para la realizacidn de las encuestas en la calaiti@ Provincia de El Oro, se empleé
la técnica del muestreo aleatorio simple para aroiguales probabilidades de
ocurrencia a cada elemento de la muestra, asi tammaién, poder ejecutar tanto la

estadistica descriptiva como la estadistica infaatn

El total poblacional de la ciudad de Machala eafiel 2010 es 245.972 habitantes de

acuerdo al tltimo censo del INEC.

Con una tasa de crecimiento de 1.3 al afio 20li2re=252.409 habitantes

Mientras que la poblacion econémicamente activaA?.€s del 42,4%, asumiendo

que el comportamiento de Machala es similar abhdedvincia.

CUADRO 1
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

TOTAL PEA % PEA

HOMBRES 304.362 171.622 56,4%
MUJERES 296.297 82.993 28,0%
600.659 254.615 42,4%

Fuente: INEC, Censo del 2010

Elaborado por autor, julio 2012

Con lo cual se tendrid06.994 habitantes

De los cuales tan solo el 56,0 % corresponde edtestiel mercado al cual se desea

conocer, personas con edades comprendidas ergel darR0 a 69 afos.
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CUADRO 2
EDAD PROMEDIO DE LA POBLACION EN EL ORO

RANGO DE EDAD 2010 %
De 95 y mas afios 360 0,10%
De 90 a 94 aios 976 0,20%
De 85 a 89afios 2.279 0,40%
De 80 a 84 aios 4.507 0,80%
De 75 a 79 afios 6.680 1,10%
De 70 a 74 afios 9.850 1,60%
De 65 a 69 aios 13.421 2,20%
De 60 a 64 afios 17.001 2,80%
De 55 a 59 aios 22.370 3,70%
De 50 a 54 afios 26.278 4,40%
De 45 a 49afios 32.765 5,50%
De 40 a 44 aios 35.673 5,90%
De 35 a 39 afios 40.613 6,80%
De 30 a 34 aios 45.116 7,50%
De 25 a 29 afios 50.342 8,40%
De 20 a 24 aios 53.042 8,80%
De 15 a 19 afios 59.028 9,80%
De 10 a 14 afios 63.128 10,50%
De 5 a9 afnos 61.450 10,20%
De 0 a 4 anos 55.780 9,30%
Total 600.659 100,00%

Fuente: INEC, Censo 2010

Finalmente el total poblacional corresponderi&®a916 habitantes

Una vez encontrado el valor de N se procedié autzl@l tamafio de la muestra n
con la formula para cuando el universo es finito:
n = N*Z*p*q
d*(N-1)+Z*p*q
Donde:
N = Total de la poblacion
Zo=1.96 (debido a que la seguridad con la que @adajos es del 95%)
p = proporcidn esperada (en este caso 50% = 0.5)
g=1-p(enestecaso 1-0.5=0.5)

d = 5% de precision
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Aplicando la férmula se tiene:

n=59916 * (1.96)*0,5*0,5/ [0,05 (59916-1) + (1,96)* 0.5 * 0. 5]
Se tiene:

n=381,7 = 382

Teniendo 382 encuestas a realizar

Para la aplicacion de esta formula se tuvo conereatia un trabajo de la Sociedad
Peruana de Bioestadistica (Supo Antonio, 2012).

3.3 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Para poder cumplir con los objetivos planteados este estudio, se aplico
instrumentos y técnicas orientadas a obtener dato¥ormacion necesaria para
poder ser usada en el presente analisis. Paraspiarie ha planteado el uso de las

siguientes herramientas:

Encuesta

Se uso esta técnica en la presente investigaciGnet@ropoésito de obtener la

opinion acerca de la tematica planteada, en doaedeaiz0 preguntas abiertas y
cerradas; en el presente trabajo se aplico a 382te$ de los supermercados de la
ciudad de Machala.

Se consideré los siguientes instrumentos:

a) Cuestionario realizado a los clientes: ConsistéCepreguntas

b) Cuestionario dirigido a expertos: realizado a 2eetqs, consiste en 9 preguntas.

c) Cuestionario dirigido a administradores de supecadws: realizado a 2
administradores, consiste en 10 preguntas.
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d) Cuestionario dirigido a empleados: realizado a 2leados, consiste en 10
preguntas

3.4 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Como procedimiento para poder determinar la valglennfiabilidad del presente
cuestionario realizado, se dio mediante el juicdoedpertos en dicha area, en este
caso se tuvo a un experto en el tema y al Direlgoresis

3.5 DESARROLLO DE TOMA DE CUESTIONARIO

Una vez obtenida la poblacién y muestra objetopdesente estudio, se planificé la
realizacion del trabajo de campo considerandoitpgetes puntos:

1. Objetivo general de la encuesta.
2. Objetivos especificos de la encuesta.
3. Instrucciones.

4. Eltiempo y lugar donde se van a realizar las estage

3.5.1 OBJETIVO GENERAL

Obtener informacion sobre el perfil del consumider los supermercados de la

ciudad de Machala.

3.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Obtener informacién de la frecuencia de compra.
Obtener informacion sobre la decisién de compra.

Obtener informacion del nivel econdmico de losribs.
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Obtener informacion de las caracteristicas de lggersnercados de la ciudad de

Machala.

Obtener informacion de que caracteristicas le agiad que cuenten los
supermercados.

Obtener informacién acerca del medio que usanipfoanarse

Obtener informacion del tipo de pago que usan liestes en los supermercados de

la ciudad de Machala.

Obtener informacion de factores que intervienenaeblisqueda de satisfaccion de

los clientes.

3.5.3 INSTRUCCIONES

El cuestionario que se uso para el presente trdbajgpreviamente validado por
expertos en el area y por el Director de Tesisma&mo lleva las siguientes

instrucciones para el encuestador al momento de@es con la encuesta:

(1) Salude y de una breve explicacion del objetivo deehcuesta y su

importancia.
(2) No sugerir respuestas.
(3) Si la persona no ha entendido la pregunta se rea#ia que logre entenderla.
(4) Se anota la informacion que emite el entrevistado gtras personas.

(5) Siempre leer la informacion de manera textual, drath mencion de la
cantidad de respuestas permitidas por pregunta maoeo de calificar la

pregunta en caso de que amerite.

(6) Siempre recuerde que NO DEBE leer las respuestamsdg@or los
encuestados, ni murmurar con otras personas losrtanos que haya oido

durante la encuesta.
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(7) En las preguntas en las que se tenga la OpciorrdZ @ndique)” se debe
solicitar amablemente al encuestado que sea dieecso respuesta.

(8) En el caso de que no exista la Opcion “¢Otro? e}’ en alguna pregunta
en la que el encuestado desee colocar otro fagtotar en una hoja aparte lo
comentado, pero solicitar amablemente que debecsetar una de las

opciones del listado de dicha pregunta.

(9) Indicar a los encuestados que todas las pregunaisnportantes y deben ser

llenadas.

3.5.4 TIEMPO Y LUGAR PARA REALIZAR LAS ENCUESTAS

Las encuestas se realizaron en las areas extegrias dupermercados de la ciudad
de Machala como son el Hipermarket, Mi comisaridtki, Tia y Supermaxi. El
cuestionario se elaboro con 8 preguntas, paratavarformacion referente al perfil

del consumidor.

El tiempo para realizar las encuestas se dio dels@® de Julio al 02 de agosto del
2012.
CUADRO 3
CRONOGRAMA DE TOMA DE CUESTIONARIOS

25- | 26- [ 27- (28-|29-|30- |31-| 1- | 2- | 3- | 4 | 5 | 6- | 7- | 8 | 9- |10- ]| 11- | 12-
CUESTIONARIOS jul | jul | jul | jul | jul [ jul | jul | ago [ ago | ago | ago | ago | ago | ago | ago | ago | ago | ago | ago

CUESTIONARIO
REALIZADO A LOS
CLIENTES

CUESTIONARIO
DIRIGIDO A
EXPERTOS

CUESTIONARIO
DIRIGIDO A
ADMINISTRADORES
DE
SUPERMERCADOS

CUESTIONARIO
DIRIGIDO A
EMPLEADOS

Fuente: Elaborado por autor
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3.6

ENTREVISTA A EXPERTOS, ADMINISTRADORES Y EMPLEA DOS

Para la presente fase se selecciono a expertosistiatores de supermercados y a

empleados relacionados con grandes locales densepmdos en la ciudad de

Machala, a continuacion se especifican los datasreiavantes sobre las entrevistas:

Duracion de la entrevista, se calcula una duraaginoximada de una hora,
MAas quince minutos de explicaciones previas s@bneetodologia de trabajo

especifica y aclaracion de dudas.

Numero de entrevistados: 2 expertos, 2 administesdde supermercados y 2

empleados.

Técnica de informe: resumen estructurado de lotoguratados, en papel.

Numero de sesiones: Seran individuales y se reatizzn una sola sesién por

experto.

Lugar: Acordar con cada uno de los entrevistadasddle preferencia a los

lugares elegidos por los mismos.

Fecha y horario: Todas las entrevistas en profatdgk realizaran antes del
12 de agosto de 2012. Los horarios y fechas fudefimidos en base a la

disponibilidad de los entrevistados.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se trata el analisis e interpi@iade resultados obtenidos en las
encuestas realizadas a los clientes de los supsados de la ciudad de Machala;
adicional se expone los resultados de las entesvistalizadas a los administradores
de supermercados, a expertos y empleados de lesmsengados objetos de estudio.
Esta informacion sirvi6 como base para el dedard®l modelo de Fidelizacion, del
cual se tomara los resultados para la elaboradidtacticas, responsabilidades y
recursos necesarios para lograr los objetivos adpsr

4.1  ANALISIS DE ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES

De la tabulacién de los datos se obtienen lostaang de cada una de las respectivas
preguntas, las mismas que fueron de diez preguei@izadas a una muestra de 382
personas a través de encuestas en la investigdeidgnercado, con sus cuadros y

gréficos, los mismos que fueron tabulados y anddiza
Se tomd en cuenta el analisis porcentual en caelgupta de la encuesta porque

responde a la naturaleza de la investigacion yspode facil interpretacion para el

lector del presente trabajo.

A continuacion se detalla los resultados obtenigloda encuesta realizada a los
clientes de los supermercados de la ciudad de N&cha
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SEXO DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

CUADRO No. 4
SEXO
MASCULINO 152 39,8%
FEMENINO 230 60,2%
TOTAL 382 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012., 2012.

GRAFICO No 2
SEXO

SEXO

 MASCULING = FENEMNINO

Elaborado por: Autor, 2012., 2012
Andlisis: del 100% de los clientes encuestado$0% pertenecian al sexo femenino

y 40% fueron de sexo masculino. La mayor parteodeclientes son mujeres quienes

hacen las compras para la familia.
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CUADRO No. 5
INTERVALOS DE EDAD DE CLIENTES ENCUESTADOS

15-19 Q 0,0%
20-24 65 17,0%
25-29 56 14,7%
30-34 57 14,9%
35-39 53 14,4%
40-44 571 14,9%
45 -49 39 10,2%
50 -59 40 10,5%
59 -69 13 3,4%
Mas de 69 0 0,0%
TOTAL 382 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012., 2012

GRAFICO No 3
INTERVALOS DE EDAD DE CLIENTES ENCUESTADOS

EDAD
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Elaborado por: Autor, 2012.

Andlisis: El 100% de los clientes encuestados,7€0% corresponde a clientes en
edades entre 20 a 24 afos, el 14,7% pertenecerdeslien edades entre 25 a 29
afos, el 14,9% recae en edades entre 30 a 34aiigs4% se relaciona con edades
entre 35 a 39 afos, el 14,9% corresponde a edatles 48 a 44 afos, el 10,2%

pertenece a clientes en edades entre 45 a 49aild55% recae en edades entre 50
a 59 afos, el 3,4% se refiere a clientes en edaates 60 a 69 afios, no se tiene
valores de edades entre 15 a 19 afios y de mas ai@6%ebido a que no estaban

incluidos dentro del rango de edad que se tomo.
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1. ¢ Con qué frecuencia usted realiza compras en rmercados?

CUADRO No. 6

FRECUENCIA DE COMPRA

Do

2 0 MAas veces por semana 60 15,7
1 vez por semana 107 28,0%
1 vez cada 15 dias 124 32,5%
1 vez cada mes 70 18,3%
Ocasionalmente pasando el mes 21 5,5
TOTAL 382| 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 4

FRECUENCIA DE COMPRA

m Ocasionalmente pasando el mes

éCon quée frecuenciausted realiza compras en
supermercados?

MW 20 mas veces por semana 1 vez por semana

m 1 wez carda 145 dias m 1 wer cada mes

Elaborado por: Autor, 2012.

Andlisis: ElI 100% de los clientes encuestados,2€¢b% corresponde a clientes que
compran 1 vez cada 15 dias, el 28,0% relacionaeates que compran 1 vez por
semana, el 18,3% pertenece a clientes que compran dada mes, 15,7% concierne

a clientes que compran 2 o méas veces y el 5,5%smnde a clientes que compran

ocasionalmente pasando el mes.

Esta informacion deja entender que minimo 1 vea d&ddias la mayor parte de los
clientes compran (60,5%) en los supermercados deuttad de Machala, lo cual

indica que se tiene a los supermercados siempresate para realizar las compras.
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2. ¢, Qué le interesa al momento de elegir su compra?

CUADRO No. 7

INTERES AL MOMENTO DE ELEGIR LA COMPRA

Precio 214 56,0%
Variedad 39 10,2%
Calidad 21 5,5%
Buena Atencion 40  12,8%
Facilidad de Pago 19 5,0%
Necesidad D 0,0%
Tiempo de espera 26 6,8%
¢, Otro? 14 3, 7%
TOTAL 382| 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No. 5

INTERES AL MOMENTO DE ELEGIR LA COMPRA

0%

B Precio B Variedad

® Facilidad de Pago  m Hecesidad

® Calidad

¢Qué le interesaal momento de elegirsu compra?

B Buena Atencidn

o Tiempo de espera m {Otro?

Elaborado por: Autor, 2012.
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Andlisis: Del 100% de los clientes encuestado$6e0% corresponde a clientes que
les interesa el precio al momento de realizar fapra, el 12,8% relaciona a clientes
que les interesa una buena atencion, el 10,2%needea clientes que les interesa la
variedad, el 6,8% vincula a clientes que les isgrel tiempo de espera con son
atendidos en el supermercado, el 5,5% refieresatels que les interesa la calidad, , el
5% corresponde a clientes que les interesa ladadilde pago, el 0% relaciona a
clientes que les interesa realizar la compra paesidad y el 3,7% pertenece a

clientes que les interesa por otros motivos.

Como resultado de un Pareto: El cliente hace énfasitres aspectos que son el
precio, buena atencion y variedad al momento dgrale supermercado en la ciudad
de Machala para realizar sus compras, y que epossentan al 79,1% de los clientes
encuestados. Esto se debe a que actualmente lesm&rpados estan compitiendo
por precio, razon principal que ven los clientesekegrecio del producto, para asi
buscar ahorro en sus compras; otro grupo de peysguma ve primero es la buena
atencion, en la que se considera el buen tratespeto y la rapidez con la que es

atendido al momento de seleccionar el supermercado.

3. ¢ Cuantos son sus ingresos mensuales aproximados?

CUADRO No. 8
INGRESOS MENSUALES APROXIMADOS
Menos a 300 120 31,4%
300 a 600 175  45,8%
601 a 900 42  11,0%
901 a 1200 1P 5,0%
1201 a 1500 18 3,4%
1501 a 1800 1 0,3%
Mas de 1800 1P 3,1%
TOTAL 382 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.
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GRAFICO No 6
INGRESOS MENSUALES APROXIMADOS

¢Cuantos son sus ingresos mensuales aproximados?
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Elaborado por: Autor, 2012.

Andlisis: Del 100%, el 46% corresponde a clientas ingresos mensuales entre 300
a 600 ddlares, el 32% concierne a clientes coresoyr mensuales menores a 300
dolares, el 11% pertenece a clientes con ingresosuales entre 601 a 900 dolares,
el 5,0% recae a clientes con ingresos mensuales 801 a 1200 dodlares, el 3%

relaciona a clientes con ingresos mensuales e@d& & 1500 dolares, el 3,1%

corresponde a clientes con ingresos mensuales ewyporl800, el 0,3% se dio a

clientes con ingresos mensuales entre 1501 a 1@a6ed,.

EL 77,2 % de los encuestados tienen ingresos apeakis menores a 600 dolares, lo
que deja observar que la mayor parte de los cledélos supermercados en la
ciudad de Machala cuenta con estas cantidadesqsdizar sus compras y sus gastos
personales, por tal motivo se relaciona el porquénhyor parte de los clientes

considera el factor precio al momento de elegolapra.
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4. ¢;Qué beneficios le agrada encontrar en el supeemcado al que usted
frecuenta?
CUADRO No. 9
QUE BENEFICIOS LE AGRADARIA QUE LE OFREZCA EL SUPER MERCADO

Mejora continua del establecimiento 47 6,3%
Publicidad Novedosa 32 4,3%
Servicio Postventa 6 08%
Ofertas 149  20,1%
Cupones de Descuento 69 9,3%
Pasillos amplios 47 6,3%
Comunicacion personalizada 12 1,6%
Descuentos 145 19,5%
Tarjeta de afiliacion 50 6,7%

Puntos por compra 27 3,6%
Transporte gratuito 54 7,3%
Regalos por compras 81 10,9%
Productos surtidos 24 3,2%
Otros Q 0,0%
TOTAL 743 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.
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GRAFICO No 7
QUE BENEFICIOS LE AGRADARIA QUE LE OFREZCA EL SUPER MERCADO

iQué beneficios le agrada encontrar en el supermercado al que
usted frecuenta?
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Preductossurtidos Otros

Elaborado por: Autor, 2012.

Andlisis: Del 100% de los clientes encuestado20aP6 le agradaria que tuviera
ofertas, al 19,5% que haya descuentos, al 10,8%iguen regalos por compras, al
9,3% que entreguen cupones de descuento, al 7,3%caopucedieran transporte
gratuito, al 6,7% que otorgaran tarjeta de afibacial 6,3% que el supermercado
trabaje en la mejora continua del establecimieato6,3% que tuviera pasillos
amplios, al 4,3% le fascinaria que hubiera pubdididovedosa, al 3,6% le induciria
que dieran puntos por compras, al 3,2% que tuyssductos surtidos, al 1,6% que
existiera comunicacion personalizada, al 0,8% quedaran servicio postventa, y
nadie selecciono otros.

Si enfoco el porcentaje de lo que le agradaria @lientes es que los supermercados
cuenten con Ofertas, descuentos, y regalos porresmgue ocupan un 50,5% de los

clientes encuestados, de ahi el resto de benefioiosnuy parejos en su participacion

dentro del agrado de los clientes.
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5. ¢ Se siente influenciado por la publicidad del $&rmercado en el que usted
realiza sus compras?

CUADRO No. 10
INFLUENCIADO POR LA PUBLICIDAD DEL SUPERMERCADO

Si 162 42,4%
No 220 57,6%
TOTAL 382 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 8
INFLUENCIADO POR LA PUBLICIDAD DEL SUPERMERCADO

¢Sesiente influenciado por la publicidad del Supermercado
en el que usted realiza sus compras?

| Si H No

Elaborado por: Autor, 2012.
Andlisis: El 100% de los clientes encuestados/€3% no se siente influenciado por
la publicidad del supermercado, y el 42,7% si eatsiinfluenciado. Lo que deja ver
gue a los clientes de supermercados en su mayornestan mucha atencion a la
publicidad que tienen los supermercados, o quabfigidad de los supermercados no
llega a ello como clientes, mas bien otros fastaromo precio, buena atencion y
tienen mayor influencia que la publicidad de losmmos.
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6. ¢, Cuales son las caracteristicas que le guianlarrealizacion de sus compras?

CUADRO No. 11
CARACTERISTICAS QUE GUIAN EN MOMENTO DE COMPRAR

Precio del product 182 34,6%
Variedad del producto 80 15,2%
Calidad de producto 184 35,0%
Imagen 25 4,8%
Marca del producto 53 10,1%
Otros 2 0,4%
TOTAL 526/ 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 9
CARACTERISTICAS QUE GUIAN EN MOMENTO DE COMPRAR

éCuales son las caracteristicas que le guian en la realizacion
de sus compras?
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Elaborado por: Autor, 2012.

Andlisis: Del 100% de los clientes encuestados,3®l % considera que la

caracteristica que guia es la calidad del prodett®4,6% piensa que es el precio del
producto, el 15,2% cree que es la variedad delyatod el 10,1% supone que es la
marca del producto, el 4,8% estima que es la imdgéproducto, y el 0,4% asume

que es otros.
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Realizando clasificacion por Pareto: Se concluyelgs tres caracteristicas que guian
la compra son: calidad, precio y variedad, con48%. Debido a que la mayor parte
de los clientes de la ciudad de Machala buscanuptosd a bajo precio y con una

calidad adecuada al realizar sus compras.
7. Cuando Ud. selecciona una marca ¢,Qué criterioiliza?

CUADRO No. 12
CRITERIO SELECCION DE MARCA

Imagen 76 14,8%
Precio 164 31,9%
Sabor 83 16,1%
Calidad 172  33,5%
Empaque 19 3,7%
TOTAL 514| 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 10
CRITERIO SELECCION DE MARCA

Cuando Ud. selecciona una marca ¢Qué criterio utiliza?

B Imagen M Precio W Sabor M Calidad ™ Empague

Elaborado por: Autor, 2012.
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Andlisis: Del 100% de los clientes encuestado83d3% considera a la calidad como
criterio de seleccidén de marca, el 31,9% piensaegua precio, el 16,1% cree que es

el sabor, el 14,8% supone que es la imagen y & 8stima que es el empaque.

Realizando clasificacion por Pareto: se estableedag tres criterios para seleccionar
la marca al comprar son calidad, precio y sabopdeucto, con un 81,7%; teniendo
la relacion directa la seleccion de marca sondaaoteristicas que guian al momento

de realizar las compras.

8. En cuanto a los medios de comunicacion ¢Cual des siguientes medios
acostumbra recurrir para informarse?
CUADRO No. 13
MEDIO PARA INFORMARSE

Radio 73 15,0%
Internet 71 14,5%
Diarios 83 17,0%
Otros 10 2,0%
Television 240  49,2%
Revistas 11 2,3%
TOTAL 488 | 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 11
MEDIO PARA INFORMARSE

En cuanto a los mediosde comunicacién éCual de
los siguientes medios acostumbra recurrir para
informarse?

m Radio m Internet = Diarios = Otros m Television = Revistas

Elaborado por: Autor, 2012.
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Analisis: Del 100% de los clientes encuestadod9e2% seleccionaron la television
como medio para informarse, el 17% escogieronadiael 15% eligio la radio, el
14,5% prefirieren el internet, el 2,3% de los desnseleccionaron revistas, y el 2,0%
optaron por otros. De lo cual puede observar queostle llegar al 81,1% de los
clientes con publicidad en television, diarios glicadebido a que son los de mayor
audiencia entre los clientes encuestados, quiengg@man por estos medios, y una

pequefia parte por internet, que en este caso larmayte que integran este pequefio
grupo son jovenes.

9. ¢(Qué medios de pago prefiere usar al realizar sucompras en un
supermercado?

CUADRO No. 14
MEDIO DE PAGO

Pago electrénico 7 1,8%
Cheque bancario 7 1,8%
Efectivo 303 79,3%
Crédito supermercado 4 1,0%
Tarjeta de crédito 61 16,0%
TOTAL 382 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 12
MEDIO DE PAGO

éQué medios de pago prefiere usar al realizar sus
compras en un supermercado?
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Elaborado por: Autor, 2012.
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Andlisis: Del 100% de los clientes encuestado§,9¢8% prefieren usar efectivo al
realizar sus compras, el 16 % eligen la tarjetarddito, el 1,8% optan por el pago
electrénico, el 1,8% escogen el cheque bancari@,08 seleccionan el crédito de

supermercado.

El 95,3% de los encuestados prefieren usar efegtiagetas de crédito al realizar sus
compras, un 16% tiene preferencia por las tarjgéasrédito como medio de pago,
siendo esto una oportunidad de incrementar est#,\&les que los supermercados
permiten pagar con tarjetas de crédito de difeseim&ituciones bancarias, sea Visa,
Mastercard, Dinners o American Express. Debido @ actualmente no todos los

supermercados permiten pagar con las distintatdarj

10. Grado de importancia que le da a los siguientefactores del servicio al

cliente:

a) Existe un ambiente agradable dentro del local (limgza, orden, aseo del
local, bafios limpios)
CUADRO No. 15
AMBIENTE AGRADABLE DENTRO DEL LOCAL

Nada de importancia 4 1,0%
Minima importancia 183 3,4%
Medlanamente 40 10.5%
importante

Importante 150 39,3%
Muy importante 175 45,8%
TOTAL 382 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.
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GRAFICO No 13
AMBIENTE AGRADABLE DENTRO DEL LOCAL

Existe un ambiente agradable dentro del local (limpieza,
orden, aseo del local, bafios limpios)

1% 3%

B NADA DE IMPORTANCIA = MINIMA IMPORTANCIA
m MEDIANAMENTE IMPORTANTE B IMPORTANTE
B MUY IMPORTANTE

Elaborado por: Autor, 2012.

Andlisis: Del 100% de los clientes encuestadod563% considera que este factor es
muy importante, el 39,3% piensa que este factanpertante, el 10,5% cree que este
factor es medianamente importante, el 3,4% supamreesgte factor tiene minima
Importancia, y el 1,0% encuentra que este factdreme nada de importancia.

Se tiene que el 85,1% de los encuestados consadeste factor ambiente agradable
dentro del local (limpieza, orden, aseo del lobafjos limpios) esta entre importante
y muy importante; esto es debido a que los clientss a este un factor como
iImportante porque muchos acuden con sus familsieipre les agrada estar en un

lugar aseado y ordenado.
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b) Atencion personalizada

CUADRO No. 16
ATENCION PERSONALIZADA

Nada de importancia 14 3,7%
Minima importancia 16 4,2%
Medianamente importante 73 19,1%
Importante 163 42, 7%
Muy importante 116 30,4%
TOTAL 382 | 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 14
ATENCION PERSONALIZADA

Atencidon personalizada
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Elaborado por: Autor, 2012.

Andlisis: Del 100% de los clientes encuestadod2ei% considera que este factor es
importante, el 30,4% piensa que es muy importaete,19,1% cree que es
medianamente importante, el 4,2% supone que tigngna importancia, y el 3,7%

encuentra a este factor como nada de importante.
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Se tiene que el 73% de los encuestados considdextal atencion personalizada
entre importante y muy importante. Debido al gr@amdno de los supermercados, y
por la distinta gama de productos con las que enemr lo cual necesitan atencion

personaliza para resolver las inquietudes queeseptan.

¢) Buena atencion en cajas (saludo, sonrisa, despedidaspeto)

CUADRO No. 17
BUENA ATENCION EN CAJAS

Nada de importancia 2  05%
Minima importancia 8 2,1%
Medianamente importante 56 14,7%
Importante 175  45,8%
Muy importante 141  36,9%
TOTAL 382 | 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 15
BUENA ATENCION EN CAJAS

Buena atencion en cajas (saludo, sonrisa, despedida,
respeto)
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Elaborado por: Autor, 2012.

Andlisis: Del 100% de los clientes encuestados}5e8% encuentra que factor es
importante, 36,9% cree que es muy importante, el7%4supone que es

medianamente importante, el 2,1% imagina que tieiméma importancia, y el 0,5%

considera que este factor no tiene nada de impdatan
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Se tiene que el 82,7% de los encuestados consitiéaetor buena atencion en cajas
entre importante y muy importante; debido que aenkdgusta esperar en las cajas y
se espera que el personal que atiende ahi, lcceedé buena manera y con la

educacion adecuada.

d) Buena atencion en area de servicio al cliente(Reget problemas,

educacion, respeto, saludo)

CUADRO No. 18
BUENA ATENCION EN SERVICIO AL CLIENTE

Nada de importancia 0 0,0%
Minima importancia 14 3,7%
Medianamente importante 53  13,9%
Importante 167 43,7%
Muy importante 148  38,7%
TOTAL 382 | 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 16
BUENA ATENCION EN SERVICIO AL CLIENTE

Buena atencion en area de servicio al cliente(Resolver
problemas, educacién, respeto, saludo)
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Elaborado por: Autor, 2012.

Andlisis: Del 100% de los clientes encuestados{%3considera que este factor es
importante, el 38,7% piensa que es muy importaatel3,9% estima que es
medianamente importante, 3,7% supone que tienemaiimportancia, y que ningun
encuestado seleccion6 que no tiene nada de imp@ta
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Se tiene que el 82,5% de los encuestados consatiémator buena atencién en area
de servicio al cliente entre importante y muy intaote; debido a que consideran la
importancia de una buena atencion y respeto enaesta es importante para brindar

informacion a los clientes.

e) Amabilidad en el personal del supermercado

CUADRO No. 19
AMABILIDAD EN EL PERSONAL

Nada de importancia 4 1,0%
Minima importancia 6 1,6%
Medianamente importante b4 14,1%)
Importante 186 48,7%
Muy importante 132  34,6%
TOTAL 382 | 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 17
AMABILIDAD EN EL PERSONAL

Amabilidad en el personaldel supermercado
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Elaborado por: Autor, 2012.
Andlisis: Del 100% de los clientes encuestadod8e1% considera que este factor es
importante, el 34,6% piensa que es muy importaatel4,1% estima que es
medianamente importante, el 1,6% supone que tigngna importancia, y el 1,0%
encuentra que no tiene nada de importancia. Se gjee el 83,2% de los encuestados
considera al factor amabilidad en el personal dpkesnercado entre importante y

muy importante.
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f) Tiempo de espera para ser atendido (el promedio patiente debe ser
cinco minutos)

CUADRO No. 20
TIEMPO DE ESPERA

Nada de importancia 7 18%
Minima importancia 26 6,8%
Medianamente importante 46 12,0%
Importante 145  38,0%
Muy importante 158 41,4%
TOTAL 382 | 100,0%

Elaborado por: Autor, 2012.

GRAFICO No 18
TIEMPO DE ESPERA

Tiempo de espera para ser atendido(el promedio
por cliente debe ser cinco minutos)
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Elaborado por: Autor, 2012.
Andlisis: Del 100% de los clientes encuestadod1el% considera que este factor es
muy importante, el 38% piensa que es importantel2l% supone que es
medianamente importante, el 6,8% cree que tienénmaimmportancia, y el 1,8%

estima que no tiene nada de importancia.
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Se tiene que el 79,3% de los encuestados consatiésator atencion personalizada

entre importante y muy importante.

En conclusion, en lo referente a la importancialqaelientes dan los supermercados

en los factores del servicio al cliente, se tiene tps seis factores colocados en el

cuestionario, todos ellos son considerados entmitantes y muy importantes los

clientes esperan que estos factores estén sierspteoddel servicio al cliente que

proporcionan los supermercados. Estos factoresndsdreconsiderados siempre para

generar fidelidad en cada uno de los clientes.

4.2

ANALISIS DE ENTREVISTAS REALIZADAS A EXPERTOS

Como resultado de las entrevistas a expertos sacddes aspectos mas importantes

de las mismas:

En lo correspondiente a fortalezas y debilidadegleservicio al cliente se
tiene como fortalezas, los precios al por mayor ks que cuentan los
supermercados, y que gran parte de estos perteaegeandes cadenas de
supermercados, los mismos que cuentan con undidagélecuada; en lo
referente a garantia es una de las debilidadepageen los productos y lo

concerniente a los tramites que se realizan esupsrmercados.

Al tratar sobre las necesidades no satisfechasreserga la falta de
capacitacion al personal de los supermercados, nséguindica los

entrevistados.
En lo relacionado con la forma de mejorar la exgraia de los clientes en los

supermercados se tiene: la capacitacion del pdrearatencion y servicio al

cliente.

Al preguntar sobre los factores que motivan la tiejge de las compras se
indico que es necesario contar con stock de prodwat todo momento y el

trato del personal.

62



* En lo concerniente al aspecto mas importante ararege indica que es el

servicio personalizado y la atencion al cliente.

* Al hablar de la importancia del recurso humano &secdnsidera parte
fundamental y se piensa que el personal debeczgiacitado para brindar un

excelente servicio al cliente.

* Se menciona que el marketing interno es importaypte,el personal conozca

los productos y pueda transmitir sus conocimieatms clientes.

» Enlo correspondiente a la mejor forma de lograakésfaccion, se indica que

es tener buena atencion y de forma rapida.

* Entre los puntos a considerarse dentro del modelanenciono el aspecto

fisico del supermercado, y los tiempos de espera.

4.3ANALISIS DE ENTREVISTAS REALIZADAS A
ADMINISTRADORES

Como resultado de las entrevistas a administradegedestaca los aspectos mas

importantes de las mismas:

* En lo relacionado con la forma de mejorar la exgyaia de los clientes se

tiene la capacitacion del personal en atenciomyce al cliente.

» Al preguntar sobre el aspecto mas importante pajarar los supermercados

se menciona capacitacion al personal.

* En lo correspondiente al impacto que tiene el petisse tiene la necesidad

de una correcta seleccion de personal y brindaotizgion.
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Al indicar las estrategias que sugieren los aditnadsres, se menciona tener
informacion de los clientes para contar con una luks datos, adicional se
puede considerar el club de clientes, en el cuabgtivo es brindar una
atencion personalizada a este grupo; dandole semiora los clientes como
las felicitaciones por sus cumpleafos, brindandwlBsmacion de ofertas,

descuentos y promociones.

En lo concerniente a las quejas que se dan es eefdoente a la mala

atencion por parte del personal y el desconocimidatlos productos.

Se menciona en la pregunta sobre las estrategiasdEaminuir las quejas,
puntos como el preparar al personal en atenci@liegite y en conocimiento

de los productos.

En lo pertinente a mejorar la atencion dada enscgjgervicio al cliente,
mediante capacitacion al personal en temas comaciate al clientes,

técnicas de venta, entre otros.

Entre los aspectos a considerarse dentro del msdeatonsidera que se debe
conocer mas a los clientes, esto se lograria colutelde clientes fieles, en el

cual se buscaria personalizar la atencidon a espogle personas.

Al tratar sobre las recomendaciones a los direstige menciono que debe
existir una mejor seleccion de personal, debidoua gran parte de los
colaboradores de los supermercados tienen mucliagedeias en atencion

al cliente.

En lo referente a buzén de sugerencias se cona@sejrevisan, los mismas
que se comunican a los directivos; este punto efactor importante que
debe ser tratado adecuadamente para lograr ldtadesideseados, que es la
de mejorar la atencion y solucionar los problemage dienen los
supermercados, los cuales son mencionados por $osrias en las

sugerencias que dejan en el buzon.
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4.4  ANALISIS DE ENTREVISTAS REALIZADA A EMPLEADOS

Como resultado de las entrevistas a empleados skcdelos aspectos mas

importantes de la entrevista.

* En lo relacionado a la satisfaccién actual de l@ntes, se menciona que
existen muchas quejas, debido a mala atencion yfgta de personal

adecuado.

* Al hablar sobre las estrategias de marketing usadamdica que se usan
promociones, descuentos y ofertas en los producio® medio para lograr

retener a los clientes.

* En lo correspondiente a los aspectos que se delmrieegir se propone que
se necesita una mayor capacitacion en temas deiseal/ cliente y mejorar

las garantias de los productos.

* Se manifiesta que para perfeccionar el servicialiahte, se menciona el
disminuir las colas y espera, sea en cajas o0 seralccliente para evitar

molestias en los clientes.

* En lo referente al aspecto mas importante a mejseasugiere la necesidad

de contar con mas personal para atender a logedien

* Al hablar sobre la importancia del recurso humana fprma de mejorar se
comento que se necesita capacitar y motivar abpal€on bonos o regalos,
para que exista un compromiso por parte de lodocdaores.

* En lo concerniente a la capacitacion se comentosquies instruye solo al
momento de ingresar a la empresa, en lo referent®nacimiento de

productos y atencion a clientes.
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4.5

Al referirse a las quejas que se dan, debido alta de producto y a demoras

en la atencion, siendo estas las mas habituales.

En lo relativo a las estrategias para disminuilglasjas se sugiere mejorar en
los pedidos para que no falte producto y colocas oageros para atender a
los clientes, pues actualmente se forman grandksnoas causando un

malestar por la espera.

Sobre el plan de mejoramiento de los procesos queeaiza dentro del
supermercado, se sefiala que no se tiene conoaimientambios en los

procesos o los procedimientos que se llevan a cabo.

RESULTADOS

Mediante la informacion obtenida dentro de la infacion analizada se puede

mencionar la informacién més destacada:

El 60% de los clientes son del sexo femenino y 4@Vsexo masculino. La
mayor parte de los clientes son mujeres quiendigardas compras para la

familia.

Un 32,5% de los clientes encuestados realizan sy los supermercados
de la ciudad de Machala una vez cada 15 dias, nr@thimo una vez por
semana y un 15,7 % dos 0 mas veces por semanaména conocer que la
mayor parte de los clientes vuelven a comprar gemsuercado por
necesidad.

El 79,1% de los clientes encuestados buscan préciena atencion vy
variedad al momento de elegir su compra, esto eglaea la situacion
econdmica de los clientes de la ciudad de Machadaen su mayoria tienen

ingresos bajos, por esta razon lo que primero e precio.
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 EL 88,2 % de los encuestados tienen ingresos apaolids menores a 900
dolares, lo que permite suponer que la mayor pdeteclientes de los
supermercados tiende a seleccionar el supermerpadteramente por

precios, como primera caracteristica a considerar.

* Enlo referente a que agradaria a los clientesl|tagslos descuentos y ofertas

gue le permitan pagar menor valor por los productos

* En lo relacionado con caracteristicas que guiaioitapra, como resultado se

tiene que calidad, precio y variedad del produmbo, un 84,8%.

* La mayor parte de los clientes no se ven impactadasla publicidad del
supermercado. El medio de comunicacion que maspaannformarse es la

television.

» Para la seleccion de marca el cliente lo que bpso®ero es calidad seguido

luego por el precio.

« EI79,3% de los clientes encuestados prefierenafsativo, seguido del 16%
que prefieren usar tarjetas de crédito al realigas compras en los
supermercados; el porcentaje de uso de tarjetasédito como medio de
pago podria ser mayor debido a que actualmentesupsrmercados no
permiten pagar con todas las tarjetas de créditodizs los bancos, solo de

unos cuantos.

* En lo correspondiente a la importancia que lost#e de los supermercados
dan a los factores del servicio al cliente nombsade tiene que de los seis
factores colocados en el cuestionario todos eltws considerados entre
importantes y muy importantes debido a que losnt@® esperan que estos
factores estén siempre dentro del servicio al ®igque proporcionan los
supermercados. Estos factores deben ser considesads® desea generar
fidelidad en el cliente.

Como resultados de las entrevistas realizadas artesp administradores y
empleados se destacan los siguientes puntos:
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Que la forma de mejorar la experiencia de los w®®en los supermercados
debe ser con capacitacion del personal en ateycénvicio al cliente, como
prioridad, lo cual en la entrevista a empleadopesenite validar esto, pues

se menciona que solo se capacita al ingreso apeesm

Que se debe seleccionar mejor al personal y se mebear al mismo para

enfocarse en brindar un correcto y apropiado seraiccliente.

Que en lo concerniente a las quejas, estas se elidoda la falta de
productos y a demoras en la atencion, por lo caed mecesario buscar

estrategias para eliminar estas quejas de logetien

En lo referente a recomendacién para perfecciohaergicio al cliente, se
indico el disminuir las columnas de espera, seeagas 0 servicio al cliente
para evitar molestias en los clientes, por lo qu@repondra una estrategia

gue permita mejorar en este aspecto.
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CAPITULO V

MODELO DE FIDELIZACION

En este capitulo se presenta la propuesta del mo@eFidelizacion aplicado a los
supermercados de la ciudad de Machala, considerestudio previo del perfil del
consumidor realizado, el cual sirvi6 como base paralaboracion del presente

capitulo.

5.10BJETIVOS PARA EL MODELO

El presente modelo de Fidelizacién aplicable passslpermercados de la ciudad de
Machala presenta un objetivo general y tres olgstaspecificos.

5.1.1 OBJETIVO GENERAL

Generar fidelizacion en los clientes de los superatms de la ciudad de Machala.

5.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Brindar a los clientes una atencion adecuada, sehgmostrando simpatia,
rapidez y un buen trato, incrementando el niveletgas y la satisfaccion del

cliente.

e Crear en la empresa una cultura organizacionalsqaeflexible frente a los

cambios de las preferencias y necesidades de hasicudores.
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* Lograr la retencién de clientes en base a lastegtes que se brindarian,
alcanzando posicionamiento en la mente del consumid

5.2 DEFINICION DE LA PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor para el Modelo de Fidelizadiitegra; el analisis de la
informacion obtenida de los clientes de los superat®s de la ciudad de Machala,
y la informacién obtenida de los administradorepeetos y empleados creando asi,

las estrategias para el Modelo de Fidelizacion yeei.

GRAFICO No. 19
PROPUESTA DE VALOR DE MODELO DE FIDELIZACION

g

ESTRATEGIAS DE MODELO DE
FIDELIZACION

Fuente: Elaborado por el autor.
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5.3 ELEMENTOS DEL MODELO

5.3.1 TALENTO HUMANO

Dentro de los objetivos planteados en el Modeld-idelizacion, se tiene relacion

directa con el Talento humano de los supermercpdos lograr su cumplimiento,

motivo necesario de una estrategia para crear witiaa organizacional enfocada al
cliente, en la cual todos los colaboradores debeolucrarse en la implementacion
de este modelo, son el pilar fundamental para gteeproceso logre los resultados
esperados. La capacitacion, motivacion y el comigo, seran parte prioritaria de
dicha estrategia.

5.3.2 PROCESOS

Una vez que se han obtenido los analisis del lenaiento de informacion de los
clientes, se tomara como base el mismo para laeimmgitacion de estrategias que
ayuden a obtener los resultados deseados, peraparastas tengan éxito se debe
contar con procesos que permitan asegurar la estaacion de los servicios,

agregandoles valor para los clientes.

Por lo cual se establecio procesos generales qeoapuser aplicados en cualquiera
de los supermercados de la ciudad de Machala, gligtaxesos tienen un enfoque
hacia el cliente y una adecuada organizacion dadtgidades de manera que el

servicio al cliente sea eficiente.

5.3.3 TECNOLOGIA

Actualmente la tecnologia nos ayuda a controlar &adividades en las
organizaciones. En el Modelo de Fidelizacién querspone en el presente trabajo
se pondra a consideracion programas informaticenqs ayuden a tener registros y

control de nuestras actividades y clientes.
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Este tipo de programa ayudara a agilitar el madejonformacion que el cliente
proporciona y ademas dar un seguimiento agil yesfie al cliente.

GRAFICO No. 20
ELEMENTOS DEL MODELO DE FIDELIZACION

TALENTO

.\HUMANO

ESTRATEGIAS PARA
MODELO DE

. I FIDELIZACION

i ESTRATEGIAS PARA |
MODELODE °
FIDELIZACION

MODELO DE
FIDELIZACION

PROCESOS

Fuente: Elaborado por el autor.

5.4 ANALISIS SITUACIONAL DE LOS SUPERMERCADOS DE LA CIU DAD
DE MACHALA

En el ambiente interno y externo de los supermexatt la ciudad de Machala,
existen ciertas variables que pueden ayudar alntiestto de los mismos 0 a su
declive, por tal motivo se realizo un andlisis FOBA el cual se agrupo a los
supermercados objetos de estudio como un todcegiermotivo se tuvo el enfoque
especificamente en los que tienen relacion coareicso al cliente y en fidelizacion
de los clientes. Se tomo informacion de los redokalel capitulo 4.
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5.4.1

CUADRO No. 21
ANALISIS FODA

ESTABLECIDO PARA FIDELIZAR A LOS
CLIENTES

*ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE
DEFICIENTE

*NO EXISTEN INDICADORES

*FALTA DE COMPROMISO Y MOTIVACION
DEL PERSONAL

*PERSONAL NO CAPACITADO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
*ESTRUCTURA ORGANIZATIVA +NEGOCIOS ELECTRONICOS
*ADECUADA INFRAESTRUCTURA
*EXPERIENCIA'YY PERMANENCIA EN EL "ACCESO A CAPACITACION
MERCADO *BARRERAS DE ENTRADAS ALTAS
*PRECIOS COMPETITIVOS FHUEVASTECNOLOGIAS
*LOCALES PROPIOS

DEBILIDADES
*NO CUENTAN CON UN MODELO AMENAZAS

*MARCAS PROPIAS DE LOS COMPETIDORES
*SITUACION ECONOMICA DE LA PROVINCIA
Y DEL PAfS

*DESCUENTOS Y PROMOCIONES DE LA
COMPETENCIA

Fuente: Elaborado por el autor.

MATRIZ FODA

» Estrategias de fortalezas y oportunidades (FO)zani las fortalezas internas

La matriz FODA es una herramienta que permite emaorel mejor enlazamiento
entre las tendencias del medio, las oportunidadesngnazas y las capacidades

internas, fortalezas y debilidades de los supermexobjetos de estudio.

El analisis de esta matriz da la oportunidad debéster estrategias como:

para aprovechar las oportunidades del entorno.
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» Estrategias de debilidades y oportunidades (D@peti como objeto mejorar

las debilidades internas aprovechando las opoddesldel entorno.

» Estrategias de fortalezas y amenazas (FA): utiliaarfiortalezas internas para

reducir el impacto de las amenazas.

« Estrategias de debilidades y amenazas (DA): tienaro objeto disminuir las

debilidades internas y evitar las amenazas.

CUADRO No. 22

MATRIZ FODA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
FACTORES INTERNOS
MARCAS PROPIAS DE LOS COMPETIDORES
NEGOCIOS ELECTRONICOS SITUACION ECONOMICA DE LA PROVINCIAY
ACCESO A CAPACITACION DEL PAIS
BARRERAS DE ENTRADAS ALTAS DESCUENTOS Y PROMOCIONES DE LA
FACTORES EXTERNOS NUEVAS TECNOLOGIAS COMPETENCIA
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
ADECUADA INFRAESTRUCTURA
EXPERIENCIA Y PERMANENCIA EN EL
MERCADO ESTRATEGIAS DE PRECIOS
ESTRATEGIAS DE GENTE ,
PRECIOS COMPETITIVOS ESTRATEGIAS DE PROMOCION
LOCALES PROPIOS
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE DEFICIENTE
CREAR UNA CULTURA
o ' ORGANIZACIONAL CON ENFOQUEA ESTRATEGIAS DEPRECIOS
FALTA DE COMPROMISO Y MOTIVACION DEL : , ESTRATEGIAS DE PROMOCIGN
PERSONAL LA FIDELIZACION(CAPACITACION, ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
PERSONAL NO CAPACITADO MOTIVACION Y SEGUIMIENTO

Fuente: Elaborado por el autor.
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5.5 CULTURA ORGANIZACIONAL ENFOCADA AL MODELO DE
FIDELIZACION

Uno de los puntos clave para la implementacionMizdielo de Fidelizacion es el
cambio en la cultura organizacional con el fin dee gsta esté alineada con el

modelo propuesto y enfocada a cumplir los objetdelsnismo.

Al hablar de cultura organizacional, se puede Brdgue es un conjunto de valores,
normas y acciones que se muestran en el comportanmyjiectitudes del personal de

la organizacion.

Actualmente los supermercados de la ciudad de Nech@@ntan con sus valores y
politicas organizacionales, las mismas que no somodgdas por todos los
colaboradores, por tal motivo se busca crear uogeef general de la cultura

organizacional, que se aplique en los supermera@ s ciudad de Machala.

5.5.1 IMPORTANCIA EN EL MODELO

Una adecuada cultura organizacional con enfoquedklo propuesto ayudara a:

e Contar con un personal motivado y comprometido lesnmetas y con el

Modelo de Fidelizacion.

* Ayudar a que los valores y las politicas sean ddascy aplicadas por todos

quienes forman parte del supermercado.

» Tener personal enfocado a buscar la satisfaccidosdgientes, brindando un

adecuado nivel de servicio.

e Crear una cultura fuerte, que mantenga una viniduaafectiva intensa y

duradera entre los colaboradores y el supermercado.
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« Contar con personal capacitado para brindar unagba&ncion a los clientes

de los supermercados.

5.5.2 ACCIONES PARA ALINEACION DE CULTURA
ORGANIZACIONAL

Para el proceso de cambio de la cultura organigatide los supermercados de la

ciudad de Machala se plantean las siguientes aszion

GRAFICO No. 21
PASOS PARA ALINEACION DE CULTURA ORGANIZACIONAL

* Bevision de valores y politicas que tengan enfoque a la
fidelizacion de los clientes

* Involucramiento en el modelo, asignacion de responsabilidades
dentro del modelo.

* Correcta comunicacion interna/participacion ]

* Capacitacion y motivacion al talento humano.
CAPACITACION ¥
MOTIVACION

* Evaluacion continua de todos los miembros de |z empresa. ]

Fuente: Elaborado por el autor.
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Este conjunto de acciones tiene el enfoque de rmiagkimterno en el cual se desea
incorporar a la empresa, el lineamiento a la bldaule fidelizacion, incrementando
su conocimiento, su motivaciéon y el compromiso cichos objetivos, teniendo

como resultado un mejor desempeinio.

5.5.2.1 INVOLUCRAMIENTO DE LA DIRECCION

El involucramiento de la direccion es uno de lostdees claves de éxito, debido a
gue quienes conforman la empresa veran el compoonuis tiene la directiva con el
modelo y lo tomaran como un ejemplo a seguir compt@ndose con el mismo y

dandole la importancia debida.

Adicional con el involucramiento de la direccion mgplo se lograra el

involucramiento del resto de la empresa y el comso que todos adquiriran con el
modelo, si no también se necesitara que la digediivme parte dentro de este
proceso de cambio realizando supervisiones peaédit modelo y sus indicadores

para dar la ayuda o el empuje en caso de ser mecesa

Se propone que la direccion revise por lo menos ¢tees meses la situacion del
modelo, indicadores, resultados, capacitacion erdpesfio del equipo en relacién

con la atencion y servicio al cliente.

5.5.2.2COMUNICACION

En este caso el enfoque va direccionado a la caacidon interna como pilar del
cambio en la cultura organizacional hacia el endoglucliente y a lograr resultados
del modelo de Fidelizacion, recordando que la cooagion interna es una
herramienta que ayuda a gestionar el cambio ynanriir informacion importante a

toda la empresa.

La comunicacion interna es muy importante paraaolgrs resultados esperados, esta

debe darse siguiendo los siguientes lineamientos:
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« El emisor debe ser el administrador o el Gerente&sdpermercado, el cual
debe ser claro y preciso en el mensaje que deses equipo que conforma

el supermercado.

* EIl contenido de las comunicaciones internas ereferente al modelo de
Fidelizacion debe ser para informar los objetivfelicitar logros obtenidos,
comunicar sobre capacitacion, brindar frases madiras, comunicar sobre
asistencias a reuniones, recordar las politicaslgres, recordar la mision y
vision del supermercado, recordar las ofertas,rda@romociones, recordar

descuentos, recordar la forma de atender y brselaicio a los clientes.

* Los canales de comunicacion disponibles para danacer y tener presente
la cultura organizacional seran la pizarra o talléranuncios ubicado en un
lugar dentro del supermercado en el cual puedavisew por todos los
colaboradores, boletin informativo con frecuenciaima 1 vez por mes que
deberd ser entregado a todos los colaboradoresps/ique pueden ser
colocados en las reuniones y capacitaciones ldeshablaran brevemente
del modelo de fidelizacion, politicas, valores, atijps, resultados y
felicitaciones por logros alcanzados.

5.5.2.3CAPACITACION Y MOTIVACION

El modelo propuesto debe ser entendido como utarawque va a ayudar a generar
la fidelizacion de los clientes de los supermersadi® la ciudad de Machala, para
esto es necesario realizar capacitaciones a tasosniembros de la empresa, la
formacion deberé incluir temas de valores de lares# politicas, objetivos de la
empresa y del modelo. Ademas es indispensable i@patauxiliar de almacén o

asesor en técnicas de ventas, servicio al cliehi@las motivacionales, trabajo en

equipo, liderazgo, manejo de producto, técnicgsedehado, manejo de clientes.

78



Adicional a la capacitacidon es necesario motivao@s quienes conforman la
empresa para que se sientan satisfechos y compaosiebn los lineamientos de la
empresa, por eso se considerd los siguientes aspentocionales que deben ser
usados:

Incentivos por cumplimiento mensual de metas, bom@scompra en el

supermercado.

* Realizar reuniones semanales para felicitar lop@sde cada seccion, en
caso de haberse cumplido un objetivo planteadmsegara esferogréficos,

gorras, camisetas o calculadoras.

» Celebracion de los cumplearios a fin de mes.

* Reconocer a los tres mejores empleados por mes;acwlo placas con fotos

en las carteleras del supermercado.

Los Gerentes o Administradores, deben valorar entivar a los asesores y/o
asistentes de almacén para que estén satisfed®signtan comprometidos con los

objetivos de la organizacion

5.5.2.4EVALUACION Y MONITOREO

Se debe crear una cultura de retroalimentacionirségnto y evaluacion. El enfoque
de este modelo de fidelizacion es hacia el clidmtedando un buen servicio y
atencion, llegando con promociones y ofertas qgeeto hacer sentir a gusto en el
supermercado y siempre atraido, adquiriendo aBdddizacion y retencién de los
mismos. Para esto es necesario ir monitoreandeseinapefio del personal y de las
estrategias que se plantean, mediante las evahgacigue se realicen, se lograra

conocer en qué se debe mejorar y poner mas énfasis.
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Para tener éxito en la evaluacion del modelo se:deb

* Evaluar minimo mensualmente a los colaboradoreasyekstrategias que
plantea el modelo, con herramientas como el mysgtgpper (cliente
fantasma) en el cual una persona fingird ser urpcador y fingird algunas
situaciones con la finalidad de calificar el seivial cliente del personal del

supermercado y entregar informes a los administesdo

« Efectuar reuniones mensualmente con el person&sddistintas secciones

para conocer como van con sus indicadores y el lomiepto de metas.

5.6 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

En el modelo es importante el desarrollo de egfi@éecon sus respectivas tacticas a
usarse, por tal motivo, el resultado de la mat®DR se desarrollaran las estrategias

resultantes.

5.6.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

5.6.1.1 MANTENER STOCK SUFICIENTE DE PRODUCTOS QUE EVITE
EL DESABASTECIMIENTO

TACTICAS

e Aplicar un stock de seguridad de inventarios, @#ls suficiente para cubrir
desviaciones de ventas, en este caso se debecdalacakéste stock de
seguridad tomando en consideracion un nivel deicserdel 98% como

minimo.
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Determinar los productos que tienen mayor rotagidmna darles seguimiento
con la finalidad de no quedar desabastecido, [si0aes necesario definir dias
especificos de cada semana para la revision delgsegior proveedores
teniendo en consideracion la visualizacion de stockertura de inventario en
bodega y en perchas, asi como también la proximlaafele entrega del
proveedor, para asegurar que se cuente con meigcadea cubrir la demanda

de los clientes.

Cada administrador debera definir que proveeda@emgevisados cada dia,
dependiendo de la planificacion establecida parenteega de productos al
supermercado por parte del proveedor. Aseguramquialte inventarios de

marcas propias.

Establecer una persona que cumpla con las funcidee®visar stocks de
inventarios en bodegas y perchas, realizar losdpedy dar seguimiento a las
entregas de los mismos, efectuados por el provesdias fechas y cantidades
solicitadas.

Los administradores y/o gerentes deben realizasiéevde las politicas de
inventarios cada 6 meses, conocer los productofsajue cuentan, la misma
gue una vez aprobada debe ser difundida al persppiealenga la funcion de
realizar los pedidos.

JUSTIFICACION

Esta estrategia es resultante de la informaciorenids en las entrevistas a
administradores, expertos y empleados en las csalessalta la necesidad de contar
con productos suficientes y necesarios para lentels, debido a que esta es una

molestia que se da en los clientes.

RESULTADOS ESPERADOS

Un correcto stock minimo de inventarios

Contar con producto para cubrir la demanda deliestes
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» Evitar que se genere inventario obsoleto

» Evitar molestias en los clientes por falta de pobolst

RESPONSABLE

Administrador y/o gerente del area de compras, dedodega 0 sus similares

dependiendo del supermercado.

TIEMPOS

* El stock minimo se debera mantener permanentemente.
* De lunes a viernes se revisaran los pedidos e taxnen

* Revision de politicas de inventario cada seis meses
COSTOS

Para el stock de seguridad no se consideraria sto,cdebido a que estos
supermercados tienen convenios de pago con cass tod proveedores para pagar

como minimo 30 dias posteriores a la recepcion.

Para la persona que se encargue de los pedidgspgene una remuneracion de
$500 mensuales, estando por encima de la media gesienta comprometido con
sus funciones.
CUADRO No. 23
PRESUPUESTO PARA EVITAR EL DESABASTECIMIENTO

COSTOS
ESTRATEGIAS

ANUALES
1. |QUE EVITE EL DESABASTECIMIENTO $§  6.000,00
1.1. |Aplicar un stock de seguridad de inventarios B
1.2 |Determinar los productos gue tienen mayoar rotacion b

1 persona que.reviae stocks I:I!a inuentarins. 5 6.000.00

1.3. |realice los pedidos, v de seguimiento
1.4. |Revisidn de politicas de inventarios 5

Fuente: Elaborado por el autor.
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5.6.1.2 SATISFACCION RAPIDA Y GARANTIZADA DE LOS PRODUCTOS

TACTICAS

Seleccionar a los proveedores que proporcionenuptosl de calidad y

cumplan con la garantia.

Entregar certificados de garantia que incluya tddasespecificaciones del

producto generando mayor seguridad al cliente. @idbcumento debera

contener los requisitos para hacer valida la geraatiemas de las razones
por las cuales se pierde ese derecho.

Efectuar acuerdos de compras que incluyan cambiedrato de productos

dafiados, caducados y con inadecuada presentacion.

Efectuar convenios con los proveedores de artigueso sean consumibles,
donde se propondra que si al articulo no estédladegn méaximo 14 dias, se
permita que el supermercado proceda al cambio dom articulo; vy

posteriormente el supermercado gestione directaramnt el proveedor una

nota de crédito.

Tener a una persona encargada del tema de devwscjogarantias durante
todo el tiempo que este abierto el supermercade, @gie tenga como
actividades prioritarias atender a los clientes qoeesenten estos

inconvenientes.

Colocar rotulos en el supermercado destacandoeggarantia es sindbnimo de
compromiso con los clientes, igualmente en la @agiab del supermercado,
destacando que es una politica del supermercadadlabrigarantia a sus

productos.

Asegurar que para los productos de marcas projiagarantia sea mucha

mas rapida y accesible que la de los proveedores.
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JUSTIFICACION

Esta estrategia es resultante de la informaciorenads en las entrevistas a
administradores, expertos y empleados en las caalessalta a la garantia como un
factor necesario para retener a los clientes yysoms una molestia para gran
cantidad de clientes que muchos productos tiengniggnas de calidad, adicional se
convierte en una excelente herramienta de markpongue manejada y comunicada
correctamente, ayuda a aclarar las dudas y lososiddl cliente al momento de

tomar una decision de compra de un producto.

RESULTADOS ESPERADOS
» Clientes de supermercados satisfechos con el gedegyarantia.
« Mejorar la “experiencia del usuario”.

» Fidelizacion en los clientes a los cuales se hacgwiado sus problemas con

los productos.

RESPONSABLE

Administrador y/o gerente, area de compras o suoslases dependiendo del

supermercado.

TIEMPO

» Seleccion de proveedores, se efectuara una vémab @ada vez que exista
un nuevo producto. En este caso cada afo se exauproveedor por varios

temas entre ellos calidad de sus productos, ganaml&voluciones.

* Los certificados de garantia se revisaran unav&daal ingresar un producto
nuevo al supermercado, ya que ese disefio genetalnpenmanece por

varios afios y depende de la marca.
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* Los acuerdos de compras seran revisados por losnereovez al afio, en el

se incluiran los cambios referentes a productosrgirgias de ser el caso.

» Tiempo maximo establecido para solucion de probéesadre la garantia de

productos no consumibles, sera de 14 dias.

COSTOS

En los temas de acuerdos con proveedores poritiadale productos y garantias la
empresa no incurriria en costos para esta estatégbido a que los proveedores

como parte de una buena relacién con el superneesdnirian estos gastos.

Para los certificados se tendria un presupuest®l@8, que se necesitaria para la
impresion respectiva de los productos electronigoseléctricos que sean de alto

costo.

Un presupuesto de $100 para rétulo de garantia compromiso con los clientes.

Para la persona que se encargue de devolucionemrapti@s se propone una
remuneracion de $500 mensuales, estando por edergamedia para que se sienta
comprometido con sus funciones, en este caso g®IpEoa tres personas en esta
funcién y asegurar que este puesto siempre estértmidurante todo el tiempo en

gue este abierto el supermercado; el costo potrésspersonas seria de $1.500
mensuales.

CUADRO No. 24
PRESUPUESTO PARA SATISFACCION Y GARANTIA DE PRODUCT OS

COSTOS
ANMUALES
2. SATISFACCION RAPIDA ¥ GARANTIZADA DE LOS PRODUCTOS | $  18.200,00
2.1 |Proveedores gue proporcionen productos de calidad v con garantia
2.2 |Entregar certificados de garantia 3 100,00
2 3. |Efectuar acuerdos de compras

ESTRATEGIAS

2.4 13 personas encargadas del tema de devoluciones y garantias $ 18.000.00
100,00

2 6. |Garantia mas rapida v accesible para productos de marca propia 5 -

&

2.5 |Colocar letrero en el supermercado destacando el tema de la garantia

Fuente: Elaborado por el autor.
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5.6.2 ESTRATEGIAS DE PRECIOS

5.6.2.1PROMOCION POR COMBOS DE PRODUCTOS

TACTICAS

« Solicitar combos atractivos para los clientes gplamveedores, buscando que
tengan buena rotacion y a precios accesibles. &dm es importante la
revision y aprobacion de los mismos por el area cdenpras del

supermercado.

e Elaborar una serie de combos convenientes pareliges, especialmente
con productos de marcas propias. Asegurar que iEr®es al comprarlos en
combo den un ahorro a los clientes a diferencigude si los compran por
separado, preferiblemente un ahorro como minimardé&% al comprar el

combo.

* Incluir informaciéon de combos mas atractivos enpégina web de los
supermercados, actualmente SUPERMAXI y AKI inclugsta informacién

dentro de sus paginas web.

JUSTIFICACION

Esta estrategia es una necesidad debido a queidéoses buscan precios como
prioridad al seleccionar el supermercado, y gememale todos los supermercados

aplican este tipo de estrategias.

RESULTADOS ESPERADOS

* Mayor rotacién de mercaderia.
* Venta inmediata de combos

» Brindar a clientes ahorros en sus compras.
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RESPONSABLE

Administrador y/o gerente, area de marketing o sinsilares dependiendo del

supermercado.

TIEMPO

e Solicitar combos a los proveedores, a realizar oaea

e Los combos de productos de marcas propias reablzatlentro del
supermercado, se los elaborara cada dos mesets, @egion de inventarios

y analisis de productos que lo conformaran.

* Actualizar la informacion de combos en la pagind w&nimo una vez al

mes.

COSTOS

Tendria un costo de $200 al mes por mantener efiemacion actualizada; este
costo puede eliminarse si es que se lo realizapepsonal propio (sistemas 0 su

equivalente en el supermercado).

CUADRO No. 25
PRESUPUESTO PARA COMBOS DE PRODUCTOS

COSTOS
ESTRATEGIAS
ANUALES
3. |PROMOCION POR COMBOS DE PRODUCTOS $  2.400,00
3.1. |Solicitar combos atractivos para los clientes a los proveedores b
3.2 |Combos para los clientes, con productos de marca propia b
3.3 |Informacidén de combos en las paginas web de los supermercados 5 240000

Fuente: Elaborado por el autor.
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5.6.2.2DESCUENTO POR CANTIDAD

TACTICAS

» Establecer area de productos de venta al por ma&godecir en cajas 0
paquetes, los cuales tendran un ahorro significapiara los clientes que
compren al por mayor. Incluir dentro de esta arsmdyctos de marcas

propias del supermercado.

» Tener a una persona encargada del area al por rdasamte todo el tiempo
gue este abierto el supermercado, que este temga actividades mantener

productos suficientes y atender las necesidadexsddientes en esta area.

* Incluir listado con informacion de articulos al poayor en las paginas web

de los supermercados.

« Elaborar y revisar la lista de productos que sedaenal por mayor,
preferentemente productos que no tengan fecha g@eaeXn cortas y
preferiblemente no relacionados directamente comlil@entacion y que
tengan buena rotacién. Entre estos productos puestan cervezas, colas,
leches en cartbn de mayor demanda, jugos en cdréiiclas hidratantes,
aguas, cartones con golosinas y cartones con pgaxlde sachet destinados a
la limpieza. De ser necesario colocar productosmuestén teniendo buena
rotacion en el area al por mayor para que tengayomparobabilidad de

venta.

e Todo producto que este colocado en el area al pmyomdebe estar

primeramente en las perchas y/o estanterias defreepcado.
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JUSTIFICACION

Esta estrategia es resultante de la informaciéenodd en el presente trabajo, en las
cuales se resalta el agrado de los clientes esupsrmercados de la ciudad de
Machala al contar con ofertas y descuentos. Adadjoa esta estrategia que esta
enfocada el incentivar y retener a los pequeiosotantes o detallistas que acuden
a comprar productos a un menor costo para ser dalen

RESULTADOS ESPERADOS

* Mayor rotacién de mercaderia.
« Retener a los pequefios comerciantes o detallistas.

* Buscar la fidelizacion de los clientes que compem esta area del

supermercado.

» Brindar ahorros a los clientes en sus compras.

RESPONSABLE

Administrador y/o gerente.

TIEMPO

* La elaboracion y/o actualizacion del listado dedpiios al por mayor, se lo

realizara minimo una vez al mes.

» Actualizar la informacion de listado de productog ge venden al por mayor

en la pagina web, minimo una vez al mes.

COSTOS

» Se tendria un costo de $200 al mes, se puedeareatia personal propio.
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» Costo de $1500 mensuales; por tres personas giae s&cesarias en este

puesto

CUADRO No. 26
PRESUPUESTO PARA DESCUENTO POR CANTIDAD

COSTOS
ESTRATEGIAS ANUALES
4. |DESCUENTO POR CANTIDAD § 20.400,00
4 1. |Establecer area de productos de venta al por mayor B -
4 2 |3 personas encargadas del drea AL POR MAYOR § 18.000,00
4 3. |Informacidn de articulos al por mayor en las paginas web $ 240000
4 4 \Elaborar vy revisar |a lista de productos al por mayor b
4.5 |Paoliticas de area al por mayor b

Fuente: Elaborado por el autor.

5.6.2.3DESCUENTOS PERIODICOS

TACTICAS

» Definir periodos de tiempo en el que se aplicarscdentos de cada linea de
productos que distribuyen los supermercados, mon@p para el dia de la

madre, navidad, dia del nifio, dia del padre.

» Definir los porcentajes de descuentos en las difeselineas de productos

para cada temporada.

» Establecer convenios con los bancos, para qudiées puedan pagar con
sus tarjetas de créditos hasta 12 meses sin iesedesitro de estos periodos,

dependiendo de ciertos montos.

JUSTIFICACION

Es resultante de la necesidad de los clientesmt@arccon promociones y descuentos,

para la busqueda del ahorro.
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Adicional esta estrategia se enfocada en incenyivatener al grupo de clientes que
compran en periodos de rebajas, y estimular la came uno o0 mas productos en

temporadas de menor demanda.

Teniendo esta estrategia resultados comprobadoalgenos supermercado ya lo
toman en consideracion, por ejemplo Hipermarketrdaliza en la seccion de
Riostore con las prendas de vestir que no son npada, las cuales tienen
diferentes descuentos desde 10 al 50%, adicionial seccion de Ferrisariato tienen
ciertos meses con descuentos del 10% en todosaiiscpos y oportunidad de pagar

con tarjetas de crédito hasta 12 meses sin ingerese

RESULTADOS ESPERADOS

« Retener a los clientes que les gusta comprar éndosrde rebajas.

* Buscar la fidelizacion de los clientes.

RESPONSABLE

Administrador y/o gerente, area de marketing o smsilares dependiendo del

supermercado.

TIEMPO

* Una vez al afio se debe definir las fechas que smsideradas como

temporadas para realizar los descuentos.

« Unavez al afio se debe definir los distintos pdeges de descuentos para las

temporadas.

* .Revisar por lo menos una vez al aflo conversacignasuerdos con los
bancos para ofrecer ademas de los descuentos taumipgad de diferir las
compras hasta 12 meses sin intereses.
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COSTOS

Para este tipo de tacticas no se incluyo costosdaed que estas actividades

ayudaran a incrementar las ventas por volumentgrgd una ganancia por la venta

de los productos.

CUADRO No. 27

PRESUPUESTO PARA DESCUENTOS PERIODICOS

COSTOS

ESTRATEGIAS ANUALES
5. |DESCUENTOS PERIODICOS $
5.1. |Definir periodos de tiempo en el que se aplicaran los descuentos 5
5.2 |Definir los porcentajes de descuentos 3
53 |Establecer convenios con los bancos para pagos sin intereses. ;!

Fuente: Elaborado por el autor.

5.6.3 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

5.6.3.1TARJETA DE CREDITO DEL SUPERMERCADO

TACTICAS

» Brindar la oportunidad de que los clientes cuertemnuna tarjeta de crédito
con logotipo del supermercado y que esta le bropetunidad de diferir sus
compras en varios meses sin intereses (dependiEngwntos establecidos).
Previamente se debe realizar acuerdos preferibkencem los bancos en los

cuales los supermercados tienen sus cuentas.

» Para la primera compra con dicha tarjeta que ehiitenga un descuento del

10%.
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JUSTIFICACION

Esta estrategia es resultante de la informacioenodd en el presente trabajo, en las
cuales se resalta el agrado de los clientes desupsrmercados de la ciudad de
Machala de contar con ofertas y descuentos. Egt@egia tiene suficiente acogida
debido a que brindara la oportunidad de diferir soipras a varios meses, y le
ayudara a un descuento en la primera compra; ipstelé¢ tarjetas ya se encuentran
en los supermercados locales tanto en Mi ComisagiaBupermaxi, adicional es

usado en varios supermercados de prestigio amiwvetial como Walmart.

RESULTADOS ESPERADOS

» Llegar a los clientes que les gusta comprar cgetéar de crédito, debido a
que tendran descuentos con la tarjeta y podrarrirdges compras en

cualquier momento.
» Buscar la fidelizaciéon de los clientes.

RESPONSABLE

» Administrador y/o gerente, &rea de marketing ossmdares dependiendo del

supermercado.

TIEMPO
* Las tarjetas de crédito de los supermercados tendrédescuento de 10%

solo para la primera compra con dicha tarjeta.

COSTOS

Para este tipo de tacticas no se incluyo costaslad@bque estas tacticas se solventan
con las negociaciones de los bancos que emitamtaljetas y también les favorece
enormemente a estos, debido a la cantidad de persgume acuden a comprar

diariamente a los supermercados de la ciudad dbédles grande.
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5.6.3.2CLUB DE CLIENTES FIELES

TACTICAS

Identificar mediante un andlisis de Pareto a lasqmas que compran en

cantidades altas de dinero para formar un grupmieietes fieles.

* A este grupo de clientes se les debe convertitientes “adictos” a nuestros
productos y servicios, para esto se puede envianam(Newsletters), darle a
conocer los nuevos productos y servicios, las alipromociones mediante
mails; todo esto de acuerdo al analisis de gupte$erencias y necesidades

de este grupo.

* Llamarles el dia de su cumpleafos para felicitafleemunicar que este dia
se le realizara como obsequio el 10% de descuaendasecompras. Adicional

entregarle llavero con el logotipo del supermercado

» Enviar saludos por mails en fechas emblematicas.

JUSTIFICACION

Esta estrategia es resultante de la informaciéenodd en el presente trabajo, en las
cuales se resalta el agrado de los clientes desupsrmercados de la ciudad de
Machala en la personalizacion. Esta estrategi& to@mo objetivo dar a conocer a

los clientes lo importante que son para el supearaaer.

RESULTADOS ESPERADOS

* Clientes motivados vy fieles.

* Un crecimiento en ventas
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RESPONSABLE

Administrador y/o gerente, area de marketing o smsilares dependiendo del

supermercado.

TIEMPO

Realizar el Pareto cada tres meses como minimaugleaar el listado del club de

clientes fieles.

COSTOS

Para los llaveros se asignaria un presupuesto @@ @$%ta vez por afio, que serviria
para mandar a elaborar 1000 llaveros para el @utlientes fieles.

CUADRO No. 28
PRESUPUESTO PARA CLUB DE CLIENTES FIELES

COSTOS
ESTRATEGIAS ANUALES
7. |CLUB DE CLIENTES FIELES % 500,00
7.1. |ldentificar al grupo de clientes fieles 5
7.2 |Enviar noticias (Mewsletters), darle a conocer los nuevos productos, | g
7.3. |Llamarles en su dia de cumplearios y dar pequefios obsequios g 50000
7.4 |Enviar saludos por mails en fechas emblematicas 5

Fuente: Elaborado por el autor.

5.6.3.3COMPRAS EN LINEA

TACTICAS

» Brindar servicio de compras en linea mediante tangaweb de la empresa,
para lo cual debe previamente registrarse, losgagaealizaran con tarjeta

de crédito.
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« Tener a una persona encargada de revisar estedipentas, revisando en

internet, preparando el pedido.

» En la pagina web incrementar este servicio, congémés que llamen la

atencion y que este servicio sea interactivo.

JUSTIFICACION

Esta estrategia es considerada importante porqueagg a fidelizar al grupo de
personas que les gusta realizar compras por intemee generalmente no disponen
de tiempo libre para realizar sus compras, con &steicio se ahorraran tiempo.
Actualmente los supermercados mas reconocidosed mundial brindan este tipo
de servicios a sus clientes como es el caso de &valnEcuador es un pais que ya

empez06 a ofrecer este servicio, como pionero egi@rsiercados Tia.

RESULTADOS ESPERADOS

Fidelizar a clientes que les gusta realizar compoasnternet y que generalmente no

disponen de mucho tiempo libre para realizar sugcas.

RESPONSABLE

Administrador y/o gerente, area de marketing o smsilares dependiendo del

supermercado.

TIEMPO

Se debe realizar revisiones de este servicio di@mée con una persona designada

para este tipo de ventas.

COSTOS

Para la persona que se encargue de ventas erséirgapone una remuneracion de
$500 mensuales, estando por encima de la media gejgienta comprometido con

sus funciones.
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CUADRO No. 29
PRESUPUESTO PARA COMPRAS EN LINEA

COSTOS
ESTRATEGIAS ANUALES
8. |COMPRAS EN LiNEA $  6.000,00
8.1 |Brindar senicio de compras en linea g
8.2 |1 persona encargada de revisar este tipo de ventas $  6.00000
6.3. |Pagina web interactiva g

Fuente: Elaborado por el autor.

5.6.4 ESTRATEGIAS DE GENTE

5.6.4.IMEJORAR TIEMPOS DE ATENCION EN CAJAS Y EN SERVICIO
AL CLIENTE

TACTICAS

* Realizar andlisis de estudios de columnas en a@rswgycado para conocer
cuantos cajeros son necesarios y a qué horas\ptaalas grandes columnas
y esperas largas por parte de los clientes, se toma tiempo apropiado en
espera cinco minutos, que fue la retroalimentacitenida de ciertos

clientes y administradores.

JUSTIFICACION

Esta estrategia es resultante de la informaciéenida en el presente trabajo, en las
cuales se resalta el malestar “cansado” por temeregperar una gran cantidad de
tiempo, para lo cual indican la necesidad de magosonal, pero con un analisis de
estudio de columnas, se puede optimizar los resyrsbstribuirlos adecuadamente

donde sean necesarios.

97



RESULTADOS ESPERADOS

* Brindar un excelente servicio a los clientes.

» Eliminar malestares en los clientes por largasraspe

RESPONSABLE

Administrador y/o gerente.

TIEMPO

Se debe realizar estudios de columnas por lo mamosez cada seis meses.
COSTOS

Este andlisis le puede costar al supermercado lon & $ 500 cada vez que se

realice este servicio con un profesional en Ingéiéndustrial que conseguiria

realizarlo. Es decir serian $ 1.000 por los dosisisal afio.

CUADRO No. 30
PRESUPUESTO PARA COMPRAS EN LINEA

COSTOS
ANUALES
9, {MEJORAR TIEMPOS DE ATENCION EN CAJAS Y EN SERVICIO § 100000

9.1. |Analisis de estudios de colas en el supermercado ¢ 1.000.00

ESTRATEGIAS

Fuente: Elaborado por el autor.
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5.6.4.2APLICAR CULTURA ORGANIZACIONAL ALINEADA AL
MODELO

TACTICAS

» Aplicar las acciones para alineacién de culturaoizacional que es la base

de este modelo, la cual esta detallada en el Bt del presente capitulo.

* Una buena induccion al ingreso del personal nuevdoereferente a los

productos y/o servicios que se ofrecen.

JUSTIFICACION

Esta estrategia es resultante de la informaciéenodd en el presente trabajo, en las
cuales se resalta la necesidad de personal capmaettaservicio al cliente, que brinde

la atencidon necesaria a los clientes.

RESULTADOS ESPERADOS

Brindar un excelente servicio a los clientes.

RESPONSABLE

Directivos, area de Talento Humano y administradgerente,

TIEMPO

La cultura organizacional debe ser monitoreada édempo.

COSTOS

Los costos estarian dados por varias capacitac@npsersonal, teniendo un costo
anual de $ 4.700
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CUADRO No. 31
PRESUPUESTO PARA CULTURA ORGANIZACIONAL

COS3TOS
ESTRATEGIAS ANUALES
10. |APLICAR CULTURA ORGANIZACIONAL ALINEADA AL MODELO | § 4.700,00

10.1.|Acciones para alineacidn de cultura organizacional:

Capacitacion en técnicas de ventas 5 300,00
Capacitacion en servicio al cliente 5 300,00
Charlas motivacionales 5 300,00
Capacitacidn en trabajo en equipo 5 300.00
Capacitacidn en Liderazgo 5 30000
Capacitacidn en manejo de producto 5 300,00
Capacitacidn en tecnicas de perchado 5 300,00
Capacitacion enmanejo de clientes 5 300,00
Bonos v premios a colaboradores 5 2.300,00

10.2 |Induccidn al ingreso del personal nuevo g -

Fuente: Elaborado por el autor.

5.6.4.3APLICACION DE BUZON DE SUGERENCIAS

TACTICAS

» Aplicar un buzon de sugerencias interno, es dedtr &8 empleados, el cual
debe ser revisado por el administrador el cualali@&va cabo una reunion

quincenal con un grupo de personas con las cuaeddsaga la factibilidad de

la implementacion de medidas.

* Se premiara a los colaboradores que mas aporterideas para mejorar,

estas ideas seran dadas a conocer a todo el geupmlaboradores, para que

conozcan que ideas ya han sido dadas.

» Se colocara un buzén de sugerencias para losediehimismo que estara en
el &rea de servicio al cliente, y serd revisadonagnalmente por el
administrador y por un grupo de colaboradores pasedizar detenidamente

las quejas y sugerencias que se den, revisandatlbifidad de las mismas y

trabajaran en un plan de accion.
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* Mensualmente se publicara las sugerencias en &sscse ha trabajado, los

planes de accion, responsables, y las personan@giban aportado.

JUSTIFICACION

Esta estrategia es resultante de la informacioenudd en el presente trabajo, en el
cual mencionan que no se les da el seguimientauadecal buzén de sugerencias,
ademas porque esta herramienta habilita a un espacparticipacion que permite

motivar al personal y desarrollar el sentido degueamcia.

En lo referente al buzén de sugerencias para liestes da la oportunidad de
conocer que se puede corregir para brindar satisfaen nuestros clientes, ademas
da la oportunidad de estar involucrados en un ci#o mejora continua al
implementar cambios en el servicio y en la empsala finalidad de lograr la
satisfaccion de los clientes.

RESULTADOS ESPERADOS

Brindar un buen servicio a los clientes.

RESPONSABLE

Administrador o gerente.

TIEMPO

Se realizaran reuniones quincenales para revis@wusdn de sugerencias de los

clientes y el de los colaboradores del supermercado

Mensualmente se publicara informacién de las sag&s, y su respectivo plan de

accion, responsables, y los aportes destacadas delaboradores.
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COSTOS

» El tener buzones de sugerencias va a costar $d8Qata los clientes y uno

para los colaboradores.

e Se tendra un presupuesto de $1.000 para prenoaralaboradores que mas
aporten y para poder aplicar algunas sugerenciasemgan bajo costo, para
planes de accibn que necesitan mayor cantidad deradipara ser

implementados debe ser solicitado a los directivos.

CUADRO No. 32
PRESUPUESTO PARA BUZON DE SUGERENCIAS

COSTOS
ESTRATEGIAS ANUALES
11. [APLICACION DE BUZON DE SUGEREMNCIAS % 1.120,00
11.1.[Aplicar un buzdn de sugerencias interno % A0.00
11.2.(Se premiara a las colaboradores 3 1.000,00
11.3.|Buzdn de sugerencias para los clientes 5 50,00
11.4_ [Publicar las sugerencias en las cuales se ha trabajado %

Fuente: Elaborado por el autor.

5.7 RESUMEN DE PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS

Para la implementacion de las estrategias se aeafizesumen del presupuesto para
un afio de aplicacion del modelo de Fidelizaciongieho resumen se considera los

costos de todas las tacticas necesarias para elonod

De este presupuesto cabe destacar que una grasadarwrresponde a las personas
gue se necesitaria para ocupar las funciones degsede seccion al por mayor, de
devoluciones y garantias, y la persona de apoyolparventas en linea; con un total
de $48.000 al afio; este valor puede ser dismindgdl@otal si se considera que los
supermercados cuentan con personal que podria regade a ocupar estas
funciones, pero seria necesario elevar sus suallb@svalores propuestos para lograr
comprometer y motivar a estos colaboradores, poli@giéunciones que cumplirian
serian fundamentales para asegurar los resultadesados del modelo.

102



5.8 SEGUIMIENTO

Para dar un seguimiento adecuado a las estraf@giateadas dentro del modelo de
Fidelizacion se hace necesaria la definicion deaubres que sirvan para el control

y monitoreo de resultados.

CUADRO No. 33
INDICADORES PARA LAS ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS INDICADORES META
MANTENER STOCK SUFICIENTE DE | ° STDE:; l?ﬂ”;e ;i:ﬁ;ﬁ::ﬂ:: f’;glrz:m por 2%
b L LLELE, 2 8 IT2EL % Articulos que estan debajo del stock de < 2% del total
DESABASTECIMIENTO ) .

sequridad plantado de articulos
) ) % mercaderia de buena calidad = Total reclamos + 98%%
SATISFACCION RAPIDA Y existentes |/ Total de mercaderia
GARANTIZADA DE LOS PRODUCTOS| % de respuesta = Total mercaderia arreglada | - 98%
Total reclamos
PROMOCION POR COMBOS DE % ahorro a traves d.t? combos =1 - (Costos
PRODUCTOS combao con pr.om.o.cmn I Costo de productos = 10%
individualmente)

DESCUENTO POR CANTIDAD % ahorro en compras al por mayor =10%
DESCUENTOS PERIODICOS % de.t?amculos con descuento en temporzjdas =# - 505

articulos con descuento / # total de arficulos

% uso de tarjetas de crédito del supermercado =
TARJETA DE CREDITO DEL # de clientes que han tenido el descuento del - 98 9%
SUPERMERCADO 10% | # clientes que han sacado la tarjeta de
crédito del supermercado

CLUB DE CLIENTES FIELES % Incremento de clientes fieles al Club =10 %

% de compras exitosas = # de pedido en linea
COMPRAS EN LINEA gue se han transformado en ventas | # de = 80%

pedidos en linea realizados

MEJORAR TIEMPOS DE ATENCION
EN CAJAS Y EN SERVICIO AL Tiempo en cola de cliente = 5 minutos
CLIENTE
APLICAR CULTURA % satisfaccion de clientes = # de clientes
ORGANIZACIONAL ALINEADA AL satisfechos |/ # de clientes encuestados = 855
MODELO [mediante encuestas]
APLICACION DE BUZON DE 'fu. Sugerencias aplica.das =a‘.¥.sugerencias
SUGERENCIAS aplicadas / # suge;:g;s::mhdasyque s0N =85 %

Fuente: Elaborado por el autor.
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A estos indicadores se les planteé unas metas dmsad la experiencia de
indicadores de este tipo y tomando como benchmgrkas metas usadas en algunas
compafias multinacionales, ademas cabe mencioeadejacuerdo a los resultados
obtenidos se puede revisar las metas de ser elsiasgpre buscando que estas sean
valores que realmente sean alcanzables y siempseatdo que exista el
mejoramiento continuo.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo, al finalizar el presente trabsgopresenta las conclusiones y

recomendaciones.

6.1 CONCLUSIONES

» Se realiz6 el estudio de perfil de los consumiderets supermercados de la
ciudad de Machala, cuyos resultados fueron la pase la elaboracion del
Modelo de Fidelizacion propuesto.

« Una vez concluido el presente proyecto se dicdapiactores como: precio,
calidad, buena atencion, variedad en los produgtgarantia en conjunto
generan fidelidad en el cliente; los cuales almanejados adecuadamente

permitiran un crecimiento organizacional.

* Los clientes de la ciudad de Machala ven como falminante al momento
de seleccionar sus compras el precio, debido alajueayor parte de los
clientes encuestados tienen salarios que estatepajo de los $ 900.

» Se identificé a través del analisis de informaditle una de las necesidades
de los clientes es el recibir una buena atencidérpade de los empleados de
los supermercados de la ciudad de Machala, pues esttienen el enfoque

adecuado hacia el cliente.
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* Se determina que para que exista una cultura a@@onal enfocada al
cliente debe existir compromiso y satisfaccion og t¢olaboradores de la
empresa, lograndose esto con una correcta motivgct@pacitacion para el

asesor o asistente de almacén.

* Se ha realizado la creacion de un Modelo de Fagln, el cual tendra
estrategias basadas en el analisis de informa@alizado en el presente
estudio para lograr generar fidelizacion en losntés de los supermercados

de la ciudad de Machala.

* La medicién es fundamental para un proceso de mejuntinua, por lo que
se planted indicadores para las estrategias pam@sten conjunto con metas
a las cuales el administrador o gerente debe dagspkectivo seguimiento,
para asegurar una adecuada gestion y los resuliedeados en la aplicacion

del Modelo de Fidelizacion.

* Se concluye que la aplicacion de este Modelo deligation brindara
beneficios a los supermercados de la ciudad de &mchcomo la
maximizacion de la atraccion y retencién de loentks e incremento del

porcentaje en las ventas.

* En general se puede concluir que en base a lossiandalizados en los
estudios de mercado, y en la propuesta del modelBidelizacion que el

presupuesto es accesible para los supermercadmsiddad de Machala.

6.2RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que para que exista un verdaderoiacagmbla cultura
organizacional de los supermercados, debe habgram compromiso por
parte de los propietarios y los altos directivodadlempresa para lograr los

objetivos, tal como se tiene contemplado en el haode
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Se sugiere a los administradores tener en cuertdogmas importante para
ser competitivos en servicio al cliente es sabeudsar a los clientes e
identificar lo que desea y mirar muy de cerca eolapetencia, que permitira

ser mas competitivos.

Se pide a los directivos de los supermercadosaalcias las estrategias del
Modelo de Fidelizacion en conjunto para consegaiirush excelente servicio

y cumplir con los objetivos planteados.

Se recomienda a los administradores tomar decsidrasados en los
indicadores propuestos, ya que permiten contarirfonmacion oportuna y
de alto nivel.

Se sugiere a los directivos de los supermercadaiizae un seguimiento
constante al proyecto, pues permitira conseguirréssiltados esperados;
ademas tener en consideracidbn que el mejoramieotdinao es parte

fundamental del éxito en las organizaciones.
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GLOSARIO

Actitud

Predisposicion aprendida para responder consistente de modo favorable o

desfavorable a un objeto o clases de objetos.

Benchmarking

Consiste en tomar "comparadores" o benchmarks ellagservicios, productos y
procesos de trabajo que pertenezcan a organizacoume evidencien las mejores

practicas sobre el area de interés.

Clientes

Es el activo méas valioso de una compafiia. Sin,dhssempresas no tendrian razon
de ser. Los clientes son personas que estan diapuggagar cierta cantidad de

dinero por adquirir productos o servicios que &ag@n sus necesidades.

Consumidor

Unidad individual u organizacional que usa o corseahproducto.

Encuesta

Método de recopilar datos primarios por medio déreeistas personales, por

teléfono y por correo.
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Enfoque de ventas

Se refiere a como un vendedor aborda a los clieR@slo general se trata de una

combinacion en frio, cartas personales, ventasgb&fiono y ventas personales.

Estrategia

Plan general de accion en virtud del cual una argaion trata de cumplir con sus

objetivos.

Fidelizaciéon

Es tratar de conseguir una relacion estable y éuaacbn los usuarios finales de los

productos que vende

Marketing

Es la disciplina dedicada al analisis del compoktaito de los mercados y de los
consumidores. El marketing examina la gestién comlede las empresas con el
objetivo de captar, retener y fidelizar a los diésna través de la satisfaccion de sus

necesidades.

Marketing interno

Marketing interno proviene de aplicar los conocms, herramientas, metodologia,
etc. del marketing tradicional al &mbito internoldeorganizacién, a un "mercado”
constituido por los trabajadores "clientes-intefnosn el objetivo de incrementar su

motivacion y, como consecuencia directa, su pradded.
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Mercado

Personas u organizaciones con necesidades quiaatidinero para gastar y el
deseo de gastarlo. También, cualquier persona mogran el que un individuo o

empresa tiene una relacion actual o posible decentabio.

Producto

Término que abarca no soélo los articulos tangitdeés también los servicios e

incluso las ideas que una organizacion crea y gados clientes.

Satisfaccion del cliente

Correspondencia entre la experiencia que origingponalucto corresponde a las

expectativas o las supera.

Servicio

Al igual que un producto, s una solucion a un poia del cliente con la diferencia
qgue con un servicio el cliente no se lleva nadasa.cEn vez de ello, se entrega en el

momento de la compra y por lo general, implicaajgeien haga algo por uno.

112



ANEXO 1

UNIVERSIDAD POLITECNICA

' #E)SALESIANA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
_ UNIDAD DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tesis: "ESTUDIO DEL PERFIL DE CONSUMIDORES EN LAS CADENAS DE SUPERMERCADOS DE LA
CIUDAD DE MACHALA Y PROPUESTA DE MODELO DE FIDELIZACION”

Autor: Ernesto Felipe Novillo Maldonado Tutor: Frida Margarita Bohdrquez Suarez
Objetivo General:

1.- Obtener informacion sobre el perfil del consumidor de los supermercados de la ciudad de Machala.

Objetivos Especificos:

1.- Obtener informacion sobre la frecuencia de compra.

2.- Obtener informacion sobre la eleccion de compra.

3.- Obtener informacién sobre el perfil socioecondmico del comprador.

4.- Obtener informacion sobre los gustos y preferencias de compra.
Instrucciones:

1.- Lea detenidamente.

2.- Consigne una X dentro del recuadro que considere, en cada pregunta.

3.- En caso de alguna duda por favor consulte al encuestador que gustoso le ayudara.
4.- Por favor no deje preguntas sin responder.

A. INFORMACION GENERAL

Sexo :Masculino ] Femenino ]

Edad : (Escoja con ur]ir< en que rango se enclu_elntra su gdad

15-19 30-34 45 -49 Mas de 6{_]
2024 [] 3539 ] 5050 ]
2529 [ ] 20-44 ] 59-60 ]

B. INFORMACION ESPECIFICA

1. ¢ Con qué frecuencia usted realiza compras en frmercados?
(Seleccione 1 Respuesta)

1. 2 0 mas veces por semana |:|
2. 1 vez por semana

3. 1 vez cada 15 dias

4. 1 vez cada mes

5. Ocasionalmente pasando el mes

2. ¢ Qué le interesa al momento de elegir su compra?
(Seleccione 1 Respuesta)

a.- ) Precio b.-) Variedad E c.-) Calidad
d.-) Buena Atencién e.-) ikdad de Pago f.-) Necesidad
g.-) Tiempo de espera ] h.-) @@tsique
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3. ¢ Cudntos son sus ingresos mensuales aproximados?
(Seleccione 1 Respuesta)

Menos a 300|:| 901 a 1200 I:l Mas de 180D
300 a 600 I:l 1201 a 1500 I:l
601 a 900 I:l 1501 a 1800 I:l

4. ¢Qué le agradaria que tuviera el supermercado gle usted acude a realizar sus

compras?

(Marque 1 o méas Respuestas)

Mejora continua del establecimiento [] Destos
Publicidad Novedosa Tarjeta de afiliaciéon

Servicio Postventa

Ofertas

Cupones de Descuento
Pasillos amplios
Comunicacion personalizada

Puntos por compra
Transporte gratuito
Regalos por compras
Productos surtidos
Otrosndique

Lodood
OO0 dood

5. ¢ Se siente influenciado por la publicidad deBupermercado en el que usted realiza sus

compras?
(Seleccione 1 Respuesta)

Si [] No []

6. ¢Cudles son las caracteristicas que le guian en la real@én de sus compras?
(Marque 1 0 méas)

Precio del producto  [] Calidadpioducto ] Marca del productd ]
Variedad del producto [ ] Imagen ] Otrosique ]

7. Cuando Ud. selecciona una marca ¢ Qué criterioiliza?
(Marque 1 0 mas)

Imagen [0 Precio[] Sabo ] Calidad ] Empaqul[]

8. En cuanto a los medios de comunicacion ¢,Cudl s siguientes medios acostumbra

recurrir para informarse?
(Marque 1 0 més)

Radio [] Diarios [] Television[]
Internet [ ] Otros []  Revistas [ |

9. ¢ Qué medios de pago prefiere usar al realizans compras en un supermercado?
(Marque 1 Respuesta)

Pago electronico [ ] Efectivo ] arjéta de créditd_]
Cheque bancario [] Crédito supermercad( |

10. Califique el grado de importancia que le da ak siguientes factores del servicio al

cliente
1: NADA DE IMPORTANCIA 2: MiINIMA IMPORTANCIA 3: MEDIANAMENTE IMPORTANTE 4: IMPORTANTE 5: MUY IMPORTANTE

FACTORES 1 2 3 4 5

Existe un ambiente agradable dentro del local

(limpieza, orden, aseo del local, bafios limpios) 1 ] 1 1 ]
Atencién personalizada 0 ] 0 0 ]
Buena atencion en cajas (saludo, sonrisa, despedsfreto) 0 ] 0 0 ]
Buena atencion en area de servicio al cliente

(Resolver problemas, educacion, respeto, saludo) O [] O O []
Amabilidad en el personal del supermercado 0 ] 0 0 ]
Tiempo de espera para ser atendido(el promedioljgote

debe ser cinco minutos) O [] O O []

iMUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPOQO!
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ANEXO 2

UNIYERSIDAD POLITECHICA

' #E)SALESIANA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
. UNIDAD DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tesis: "ESTUDIO DEL PERFIL DE CONSUMIDORES EN LAS CADEN,AS DE SUPERMERCADOS DE LA
CIUDAD DE MACHALA Y PROPUESTA DE MODELO DE FIDELIZACION”
Autor: Ing. Ernesto Felipe Novillo Maldonado Tutor: MBA. Frida Margarita Bohdrquez Suarez

Objetivo General:

1.- Obtener informacion sobre fidelizacion y estrategias enfocadas a los clientes de los supermercados de la
ciudad de Machala.

Objetivos Especificos:

1.- Obtener informacion sobre la experiencia de los clientes en los supermercados.

2.- Obtener informacién sobre necesidades no satisfechas de los clientes.

3.- Obtener informacion sobre las quejas que tienen los clientes de los supermercados.

4.- Obtener informacion sobre estrategias que podrian ser utilizadas para implementar en un modelo de
Fidelizacion para los clientes de los supermercados.

ENTREVISTA A EXPERTOS

1. ¢Durante su experiencia en la administracion de locales que se
enfocan en el servicio al cliente como prioridad cuales han sido las
fortalezas y debilidades que habido en los almacenes o
supermercados de los cuales ha formado parte?

3. ¢Cbmo considera que se podria mejorar la experiencia de los clientes
en los supermercados, para la busqueda de la fidelizacion?



¢, Qué factores motivarian a los clientes de los supermercados a
repetir sus compras?

5. ¢Qué aspecto considera mas importante mejorar en los
supermercados para mejorar la experiencia de los clientes de
Supermercados? ¢Por qué?

¢, Qué tan importante considera al recurso humano que atiende en los
supermercados en la fidelizacion de los clientes? Sugiera mejoras a
este recurso para alcanzar las expectativas del cliente

¢,Considera necesario el uso de campafas de Marketing interno para
los supermercados? ¢, en qué se debe centrar este tipo de campafia?

¢,Cual seria a su criterio la mejor forma lograr que el cliente se sienta
satisfecho?
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9. ¢A su criterio que puntos se deberian tomar dentro de un modelo de
Fidelizacion para los clientes de los supermercados de la ciudad de
Machala?
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ANEXO 3

UNIVERSIDAD POLITECNICA

' #EJSALESIANA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
_ UNIDAD DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tesis: "ESTUDIO DEL PERFIL DE CONSUMIDORES EN LAS CADENAS DE SUPERMERCADOS DE LA
CIUDAD DE MACHALA Y PROPUESTA DE MODELO DE FIDELIZACION”
Autor: Ing. Ernesto Felipe Novillo Maldonado Tutor: MBA. Frida Margarita Bohdrquez Suarez

Objetivo General:

1.- Obtener informacion sobre fidelizacion y estrategias enfocadas a los clientes de los supermercados de la
ciudad de Machala.

Objetivos Especificos:

1.- Obtener informacion sobre la experiencia con los clientes de los supermercados.

2.- Obtener informacion de las quejas que tienen los clientes de los supermercados.

3.- Obtener informacion sobre estrategias proactivas que podrian ser utilizadas para lograr fidelizacion en los
supermercados.

4.- Obtener parametros que se podrian implementar para mejorar la calidad en la atencion al cliente.

5.- Obtener informacién sobre cdmo mejorar en el area de cajas y de servicio al cliente del supermercado.

ENTREVISTA A ADMINISTRADORES DE SUPERMERCADOS

1. ¢Como considera que se podria mejorar la experiencia de los clientes
en los supermercados, para la busqueda de la fidelizacion?

2. ¢Qué aspecto en el supermercado considera mas importante para
implementar y/o mejorar para que los clientes se sientan mas a
gusto? ¢ Por qué?



3. ¢Qué impacto tiene el personal que atiende en los supermercados en
la fidelizacion de los clientes, e indique como se podria mejorar en
este tema para cubrir las expectativas de los clientes?

4. ¢Qué estrategias de Mercadotecnia sugiere para implementar en los
supermercados? ¢ Por quée?

5. ¢Cudles son las quejas generales que tienen los clientes de los
supermercados?

6. ¢Qué estrategias se podrian usar para disminuir las quejas de los
clientes?

7. ¢Colmo mejoraria la atencidn dada en las areas de cajas y de servicio
al cliente para buscar la fidelizacion de los clientes?
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8. ¢A su criterio que aspectos relacionados con el servicio se deberian
tomar dentro de un modelo de Fidelizacién para los supermercados

de la ciudad de Machala?

9. ¢Qué deben tomar en consideracion los directivos para lograr la
fidelizacion de los clientes?

10.¢Qué tratamiento le dan a las opiniones de los clientes en Buzén de

Sugerencias?

120



ANEXO 4

UNIVERSIDAD POLITECNICA

' #EJSALESIANA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
. UNIDAD DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tesis: "ESTUDIO DEL PERFIL DE CONSUMIDORES EN LAS CADENAS DE SUPERMERCADOS DE LA
CIUDAD DE MACHALA Y PROPUESTA DE MODELO DE FIDELIZACION”
Autor: Ing. Ernesto Felipe Novillo Maldonado Tutor: MBA. Frida Margarita Bohdrquez Sudrez

Objetivo General:

1.- Obtener informacion sobre fidelizacion y estrategias enfocadas a los clientes de los supermercados de la
ciudad de Machala.

Objetivos Especificos:

1.- Obtener informacion sobre la capacitacion a empleados en los supermercados.
2.- Obtener informacién sobre las quejas que tienen los clientes de los supermercados.

3.- Obtener informacién sobre estrategias que podrian ser utilizadas para disminuir las quejas de los clientes.

ENTREVISTA A EMPLEADOS

1. ¢Considera que actualmente los supermercados satisfacen las
necesidades y expectativos de los clientes? ¢(Qué no se esta
considerando?

2. ¢El supermercado aplica estrategias de marketing para la satisfaccion
del cliente y su fidelizacion? ¢ Cuales son estas estrategias?
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3. ¢Qué aspectos sobre la atencion a los clientes piensa que se
deberian corregir? ¢ Por qué?

4. ¢Qué cree que se debe optimizar por parte de los administradores
para perfeccionar en el servicio al cliente y en la blsqueda de la
conservacion vy fidelizacion de los clientes?

5. ¢Qué aspecto relacionado con superar las expectativas en los clientes
considera mas importante mejorar en los supermercados? ¢ Por qué?

6. ¢Qué tan importante considera al recurso humano que atiende en los
supermercados dentro de la fidelizacién de los clientes e indique
como se podria mejorar en este tema para cubrir las expectativas?

7. ¢Con qué periodicidad los empleados son capacitados y en qué
tematicas?



8. ¢Cuales son las quejas mas frecuentes que tienen los clientes de los
supermercados?

9. ¢Qué estrategias se podrian usar para disminuir las quejas de los
clientes?

10.¢ Conoce en qué consiste el plan de mejoramiento de procesos dentro
del supermercado?
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ANEXO 5

UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
UNIDAD DE POSGRADO SEDE GUAYAQUIL
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Tema de Tesis:

“ESTUDIO DEL PERFIL DE CONSUMIDORES EN LAS CADENAS DE
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FIDELIZACION”
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ANEXO 6

INFORMACION DE ENTREVISTADOS

ENTREVISTADO NOMBRES INFORMACION DE CONTACTO
EXPERTO RODOLFO TORRES LAM rtl2805@hotmail.com
EXPERTO JAVIER CARVAIJAL jecarvajal@eppetroecuador.ec

ADMINISTRADOR

VERONICA SOLANO GUZMAN

094978197

ADMINISTRADOR VICTOR VEGA MORA 098766656
EMPLEADO LUIS RAMIREZ NO BRINDO INFORMACION
EMPLEADO FABRICIO JIMENEZ NO BRINDO INFORMACION
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ANEXO 7
REDACCION TEXTUAL DE ENTREVISTAS REALIZADAS

ENTREVISTA A EXPERTOS (RODOLFO TORRES)

. ¢Durante su experiencia en la administracion de locales que se
enfocan en el servicio al cliente como prioridad cuales han sido las
fortalezas y debilidades que habido en los almacenes o supermercados
de los cuales ha formado parte?

Como fortaleza tenemos los precios al por mayor por ser mas
econdémicos y al detalle en sectores populares de la ciudad ademas es
donde se concentra la economia del dia a dia.

Debilidad es el crédito y los tramites de los mismos para afiliarse en
acuerdo de esa manera

. ¢, Qué necesidades no han logrado ser satisfechas en los clientes?

Basicamente el trato al cliente, el concepto y la practica del servicio al
cliente.

. ¢Colmo considera que se podria mejorar la experiencia de los clientes
en los supermercados, para la busqueda de la fidelizacion?

Servicio al cliente como pilar fundamental donde se lo haga parte de
una familia, tener los productos y/o servicios que necesite el cliente a

un tiempo justo.

. ¢ Qué factores motivarian a los clientes de los supermercados a repetir
sus compras?

La amabilidad en el trato y la facilidad de resolver problemas.

. ¢, Qué aspecto considera mas importante mejorar en los supermercados
para mejorar la experiencia de los clientes? ¢ Por qué?

La atencion al cliente y los tiempos de espera.
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¢, Qué tan importante considera al recurso humano que atiende en los
supermercados en la fidelizacién de los clientes? Sugiera mejoras a
este recurso para alcanzar las expectativas del cliente

Capacitacion constante y trabajar por objetivos cumplidos con bonos.

¢, Considera necesario el uso de campafias de Marketing interno para
los supermercados? ¢, en qué se debe centrar este tipo de campafia?

No hay duda que seria uno de los grandes cambios, estrategias y
marketing, una campafa basica es trabajar por objetivos tanto en alta
directiva como departamentales.

¢, Cual seria a su criterio la mejor forma lograr que el cliente se sienta
satisfecho?

Basicamente que sea atendido con lo que él necesita para llenar sus
expectativas y en el tiempo menor posible.

¢A su criterio que puntos se deberian tomar dentro de un modelo de
Fidelizacion para los clientes de los supermercados de la ciudad de
Machala?

Serian los siguientes:

Disminucion de tiempos a la hora de vender
Menos colas

Variedad de productos

Facilidad en la logistica de los mismos

ENTREVISTA A EXPERTOS (JAVIER CARVAJAL)

¢Durante su experiencia en la administracion de locales que se
enfocan en el servicio al cliente como prioridad cuales han sido las
fortalezas y debilidades que habido en los almacenes o supermercados
de los cuales ha formado parte?

Fortalezas: que se puede llegar al cliente de una mejor manera

causando de esta manera mejores ventas entre esto satisfaccion,
fidelidad compromiso.
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Debilidades: lamentablemente no se tiene un personal altamente
calificado para dar este valor agregado ni cantidad de personas para
llegar a todos los clientes.

¢, Qué necesidades no han logrado ser satisfechas en los clientes?

Desconocimiento de productos que se ofrecen, no saber donde
encontrar las cosas (ubicacion) , precio y promociones.

¢, Como considera que se podria mejorar la experiencia de los clientes
en los supermercados, para la busqueda de la fidelizacion?

Mejorando el personal que se selecciona para realizar el trabajo,
exclusividad en productos que solo se puedan encontrar en estos
supermercados diferenciandonos de esta manera con la competencia.

¢ Qué factores motivarian a los clientes de los supermercados a repetir
sus compras?

El servicio como factor principal calidad en productos, precio, variedad,
asesoria, reclamacion.

¢, Qué aspecto considera mas importante mejorar en los supermercados
para mejorar la experiencia de los clientes? ¢ Por qué?

Servicio de calidad porque es la parte fundamental para diferenciarnos
de la competencia es el valor agregado que le damos a las cosas que
se venden

¢, Qué tan importante considera al recurso humano que atiende en los
supermercados en la fidelizacion de los clientes? Sugiera mejoras a
este recurso para alcanzar las expectativas del cliente

Es si no lo mas importante para mejorar el tema de la fidelidad, mejoras
implicitamente las ventas ya que al ser mejor atendidos podemos

satisfacer sus dudas y de esta manera sabran que comprar.

¢, Considera necesario el uso de campafias de Marketing interno para
los supermercados? ¢ en qué se debe centrar este tipo de campafna?
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El equipo de venta seria el mejor marketing que puede tener el
almacén, su imagen sus expresiones y conocimiento de lo que se esta
vendiendo

¢, Cual seria a su criterio la mejor forma lograr que el cliente se sienta
satisfecho?

En la Posventa ya que es aqui donde le damos la informacion adicional
que le servira al cliente una vez que compre el producto.

¢A su criterio que puntos se deberian tomar dentro de un modelo de
Fidelizacion para los clientes de los supermercados de la ciudad de
Machala?

Al momento de la venta ya que es ahi donde podemos llegar al cliente
e indicar todo referente al producto que pueda esta buscando

ENTREVISTA A ADMINISTRADORES DE SUPERMERCADOS
(VERONICA GUZMAN)

¢, Como considera que se podria mejorar la experiencia de los clientes
en los supermercados, para la busqueda de la fidelizacion?

Preparando adecuadamente al recurso humano en la atencién al
cliente.

¢, Qué aspecto en el supermercado considera mas importante para
implementar y/o mejorar para que los clientes se sientan mas a gusto?
¢ Por qué?

La capacitacion al personal porque de esta forma el servicio al cliente
mejorara

¢, Qué impacto tiene el personal que atiende en los supermercados en

la fidelizacion de los clientes, e indigue como se podria mejorar en este
tema para cubrir las expectativas de los clientes?
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Escogiendo mejor al personal y brindandole permanente capacitacion
con especial énfasis en la atencion al cliente

¢, Qué estrategias de Mercadotecnia sugiere para implementar en los
supermercados? ¢ Por quée?

Poseer una base de datos de nuestros clientes para poder brindar un
servicio especializado a nuestros clientes especiales y llegar a
conocerlos mejor para brindar un mejor servicio.

¢ Cuales son las quejas generales que tienen los clientes de los
supermercados?

La atencion de los empleados que no atienden debidamente ni
conocen de los productos

¢ Qué estrategias se podrian usar para disminuir las quejas de los
clientes?

El preparar de mejor manera el recurso humano tanto en el
conocimiento general de nuestros productos como en la calidad en el
servicio.

¢, COmo mejoraria la atencion dada en las areas de cajas y de servicio

al cliente para buscar la fidelizacion de los clientes?

Conociendo a nuestro cliente, pudiendo reconocerlo y saludarlo por el

nombre, conociendo sus gestos y preferencias.

¢A su criterio que aspectos relacionados con el servicio se deberian
tomar dentro de un modelo de Fidelizacién para los supermercados de
la ciudad de Machala?

El conocimiento del tipo de cliente y sus preferencias

¢Qué deben tomar en consideracion los directivos para lograr la

fidelizaciéon de los clientes?
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10.

El escoger el personal idéneo para la atencién al cliente, ser mas

selectivos a la hora de contratar el recurso humano.

¢, Qué tratamiento le dan a las opiniones de los clientes en Buzén de

Sugerencias?

Se busca dar atencién a las mas importantes

ENTREVISTA A ADMINISTRADORES DE SUPERMERCADQOS
(VICTOR HUGO VERGARA)

¢, Como considera que se podria mejorar la experiencia de los clientes
en los supermercados, para la busqueda de la fidelizacion?

Servicio personalizado, tener un cupo alto de personal capacitado para
solventar todo tipo de necesidades y supervisores preparados para
responder ante cualquier novedad

¢, Qué aspecto en el supermercado considera mas importante para
implementar y/o mejorar para que los clientes se sientan mas a gusto?
¢ Por qué?

Servicio personalizado de satisfacer la necesidad al 100% del cliente

¢, Qué impacto tiene el personal que atiende en los supermercados en
la fidelizacion de los clientes, e indigue como se podria mejorar en este
tema para cubrir las expectativas de los clientes?

Muy importante el buscar personal apto para atencion al cliente y
después el reforzar estas actitudes con capacitaciones y controles

¢, Qué estrategias de Mercadotecnia sugiere para implementar en los
supermercados? ¢ Por quée?

Importante: si un empleado conoce y valora los productos y los

servicios de su alcance puede transmitir lo mismo al cliente cuando lo
atiende
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5. ¢Cudales son las quejas generales que tienen los clientes de los
supermercados?

La mala atencion que se recibe, la falta de informacidén sobre algunos
productos, Falta de personal, pocas cajas para cobrar.

6. ¢Qué estrategias se podrian usar para disminuir las quejas de los
clientes?

Que debe tener una sefializacion muy clara para no hacer perder el
tiempo al cliente como por ejemplo: la distribucion de los canales de
destino en donde se encuentran los productos, las cajas, los bafios y
atencion al cliente

7. ¢Como mejoraria la atencién dada en las areas de cajas y de servicio
al cliente para buscar la fidelizacion de los clientes?

En el area de caja, que se aperturen mas cubiculos para una mayor
rapidez y evacuacion de consumidores; y atencion al cliente que tengas

siempre personal capacitado.

8. ¢A su criterio que aspectos relacionados con el servicio se deberian
tomar dentro de un modelo de Fidelizacién para los supermercados de
la ciudad de Machala?

El ambiente: un supermercado, una tienda, un local, debe estar

llamativo, moderno, limpio y espaciosos, céntrico.

9. ¢(Qué deben tomar en consideracién los directivos para lograr la

fidelizacion de los clientes?

En la variedad de los productos y sus precios que no se comparen con

la competencia.

10.¢Qué tratamiento le dan a las opiniones de los clientes en Buzon de

Sugerencias?
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Se trata de tomar en cuenta las que mas coinciden para tomar
decisiones absolutas con respecto al asunto a resolver y poder mejorar

en las falencias que ocurren o se presentan

ENTREVISTA A EMPLEADOS (LUIS RAMIREZ)

1. ¢, Considera que actualmente los supermercados satisfacen las
necesidades y expectativos de los clientes? ¢(Qué no se esta

considerando?

Considero que no satisfacen las necesidades, no se considera a todos
los clientes, falta personal para atender.

1. ¢El supermercado aplica estrategias de marketing para la
satisfaccion del cliente y su fidelizacion? ¢Cuéles son estas
estrategias?

Se realizan descuentos , promociones varias.

2. ¢, Qué aspectos sobre la atencién a los clientes piensa que se
deberian corregir? ¢ Por qué?

Tener mas personal para ofrecer atencién personalizada
3. ¢Qué cree que se debe optimizar por parte de los

administradores para perfeccionar en el servicio al cliente y en la
busqueda de la conservacion vy fidelizacion de los clientes?

Se debe mejorar la atencion a los clientes mediante cursos.
4. ¢, Qué aspecto relacionado con superar las expectativas en los

clientes considera mas importante mejorar en los supermercados?
¢ Por qué?

La atencion a los clientes en caja
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5. ¢, Qué tan importante considera al recurso humano que atiende
en los supermercados dentro de la fidelizacion de los clientes e indique
como se podria mejorar en este tema para cubrir las expectativas?

Lo mas importante, se debe mejorar la capacitacion

6. ¢,Con qué periodicidad los empleados son capacitados y en
qué tematicas?

Al ingresar a trabajar

7. ¢, Cuales son las quejas mas frecuentes que tienen los clientes
de los supermercados?

Falta de personal

8. ¢, Qué estrategias se podrian usar para disminuir las quejas de
los clientes?

Capacitar al personal

9. ¢, Conoce en qué consiste el plan de mejoramiento de procesos
dentro del supermercado?

No conozco

ENTREVISTA A EMPLEADOS (FABRICIO JIMENEZ)

¢Considera que actualmente los supermercados satisfacen las
necesidades y expectativos de los clientes? ¢Qué no se esta
considerando?

No, existen muchas quejas por mala atencion y falta de personal.

¢ El supermercado aplica estrategias de marketing para la satisfaccion
del cliente y su fidelizacion? ¢ Cuales son estas estrategias?

Si, promociones, descuentos y ofertas.
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10.

¢ Qué aspectos sobre la atencion a los clientes piensa que se deberian
corregir? ¢ Por qué?

Mayor capacitaciéon en servicio al cliente y las garantias porque hay

muchos reclamos

¢, Qué cree que se debe optimizar por parte de los administradores para
perfeccionar en el servicio al cliente y en la busqueda de la
conservacion Yy fidelizacion de los clientes?

Hay muchos reclamos por demoras en cajas y muchas colas

¢, Qué aspecto relacionado con superar las expectativas en los clientes
considera mas importante mejorar en los supermercados? ¢ Por qué?
Mas personal

¢, Qué tan importante considera al recurso humano que atiende en los

supermercados dentro de la fidelizacion de los clientes e indique como
se podria mejorar en este tema para cubrir las expectativas?

Muy importante, se necesita capacitar y dar premios por atencion

¢Con qué periodicidad los empleados son capacitados y en qué
tematicas?

Solo en el ingreso

¢, Cuales son las quejas mas frecuentes que tienen los clientes de los
supermercados?

Por falta de producto y demoras en la atencion

¢ Qué estrategias se podrian usar para disminuir las quejas de los
clientes?

Que no falte producto, falta de cajeros, hay muchas colas

¢, Conoce en qué consiste el plan de mejoramiento de procesos dentro
del supermercado?

Solo se conoce lo basico.
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