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RESUMEN

El principal objetivo de este estudio fue el de disefiar estrategias de marketing para
la fidelizacion de los clientes del supermercado SUPERYAPA. Se cred un marco
tedrico basado en diferentes definiciones relacionadas con marketing, plan de
marketing y fidelizacion de clientes. De modo que, la presente indagacion se
desarroll6 con un enfoque cuantitativo, se aplic6 una encuesta que permitid
determinar y presentar las preguntas de investigacion de relevancia para este
proyecto, con un alcance de descriptivo, se recurrio a la descripcidén, con un apoyo
documental.

Los datos obtenidos se procesaron autométicamente mediante estadistica
descriptiva. Los resultados mostraron que las caracteristicas mas importantes que
los clientes consideran la fidelidad a un supermercado en su estrategia de producto
son el buen servicio, la rapidez, la gran variedad, entre otros. Las estrategias de
distribucion muestran que la proximidad a las cadenas de supermercados no juega

un papel significativo en la promocion de compras en estas instituciones.

Finalmente, se presentaron los elementos del plan estratégico que incurren en la
fidelizacion de los clientes, donde se dio a conocer la mision, vision, valores y
estructura organizativa propuestos para el supermercado SUPERYAPA, De modo
que de las diferentes estrategias de fidelizacion, que permitiran afianzar los lazos
de comunicacion con los clientes, que se traduce en beneficios para la

organizacion.

Palabras clave: estrategias, marketing, fidelizacion, clientes.
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ABSTRACT

The main objective of this study was to design marketing strategies to determine
customer loyalty of the SUPERYAPA supermarket. A theoretical framework was
created based on different definitions related to marketing, marketing plan and
customer loyalty. Furthermore, this investigation was developed with a quantitative
approach. A survey was applied that made it possible to determine and present the
relevant research questions to this project. The study had a descriptive scope with

documentary support.

The data obtained was automatically processed using descriptive statistics. The
results indicated that the most important characteristics that customers consider
loyalty to a supermarket in their product strategy are good service, speed, great
variety, among others. Distribution strategies demonstrate that proximity to
supermarket chains does not play a significant role in promoting purchases in these

institutions.

Finally, the elements of the strategic plan that result in customer loyalty were
presented, where the mission, vision, values and organizational structure proposed
for the SUPERYAPA supermarket were announced, in addition to the different
loyalty strategies, which will allow for strengthening the communication ties with

customers, which translates into benefits for the organization.

Keywords: strategies, marketing, loyalty, customers.
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INTRODUCCION

El conjunto de investigaciones previas que se han realizado sobre el tema que
como investigador ha elegido estudiar, se definen como antecedentes tedricos

descritos a continuacion:

En primer lugar, se presenta Morales (2020), el cual examina una empresa, con
sede en la Zona 8 del departamento de Mixco en Guatemala, con amplio recorrido
en el mercado nacional y centroamericano, vista como uno de los mejores
proveedores del sector hotelero y de restaurantes, por mas de tres décadas y
media, como resultado de los excelentes esquemas de calidad e inocuidad para
elaborar los productos. Su objetivo fue identificar tacticas que la empresa

investigada utiliza para potenciar las relaciones con los clientes.

De metodologia cualitativa, basada en la entrevista al personal clave de la
organizacion. La empresa se centra en las ventas y, aunque su producto cumple
con altos estandares de calidad, uno de los hallazgos significativos fue que no
tienen un programa de marketing relacional que les permita construir tratos
significativos a largo plazo con sus clientes. Obtencion de resultados a partir del
uso de dichas estrategias, que desarrolle las relaciones satisfactorias y duraderas
con los consumidores para fidelizarlos y retenerlos, es de vital importancia para
certificar la posibilidad de conseguir nuevas oportunidades de venta. No cabe duda
que, la practicidad de las técnicas de marketing relacional permite desarrollar
relaciones satisfactorias y duraderas con los clientes para fidelizarlos y

conservarlos.

De tal forma, el estudio realizado por Vazquez (2020), el cual presento mejoras para
la atencion al cliente en la empresa Depsa Tumbes, para fidelizar, ampliar la
clientela y aumentar los niveles de facturacion del servicio. Tomando en cuenta que
se implementa una estrategia de marketing en medio de una emergencia sanitaria
y un toque de queda, que paraliza a la nacién desde hace mas de 100 dias. Es
preciso sefalar que solo el 12 % de las ventas procede de clientes potenciales,
22% de permanentes significativos, representaron el 88 % de las ventas totales.
Una estrategia de comunicacion, como parte del plan para enfatizar los beneficios

del negocio, incluidos los de su nueva plataforma virtual.



También se utiliza una matriz de Ansoff, con el fin de explorar el mercado y sus
productos. Con el apoyo de encuestas, para medir la satisfaccion del cliente.
Asimismo, se pretende difundir por los medios tradicionales (radio y television),
anuncios que promocionen las ventajas del servicio. Finalmente, la estrategia de
marketing es generar un nuevo posicionamiento en el mercado de servicios,
utilizando una gestion eficaz, para adaptarse a las necesidades del cliente al

instante.

De igual modo Céardenas (2020) menciona que la investigacion sirve para evaluar
el impacto del método de gestidn de la empresa y la forma de relacionarse con los
clientes. Se utiliza como enfoque el cualitativa y disefio no experimental; con
caracter transversal, recolectando datos en un tiempo determinado; debido a que,
pretende determinar el origen de los hechos a través del causa y efecto. De igual
manera, el uso de la encuesta para conocer la lealtad del cliente, por medio de un
cuestionario de estrategia de CRM se sometieron a la prueba de Kolmogorov-

Smirnov, con el fin de comprobar las variables.

Se obtuvo como resultado en la correlacion de Pearson (r=0,804) y (p=0,000),
donde los hallazgos apuntan, que los valores de la variable estan bastante cerca
de una distribucion normal, los hallazgos respaldan la fuerte correlacion positiva y
el impacto de la estrategia de CRM en la variable de lealtad del cliente, la cual

refleja una gran influencia.

Al respecto Nufiez (2020), elabora una investigacion para aumentar la fidelidad de
los clientes, donde el marketing relacional apoyado en un plan estratégico
corresponde con la fidelizacién. Con el uso de una metodologia exploratoria,
descriptiva, con un diseiilo no experimental, para determinar necesidades,
preferencias y aceptacion de compradores nuevos y recurrentes del Restaurante
Tijuana, en la zona norte de Guayaquil, en cuanto a la presentacion de los
alimentos, atencion, precios, otros. Con mayor afluencia de consumidores y de
visitas, las estrategias de marketing relacional buscan fidelizar a los clientes

actuales y aumentar la participacion de mercado para el restaurante.

Segun los resultados del andlisis, la razon por la que los consumidores “existentes”
se han pasado a la competencia es la falta de fidelidad por parte de los mismos.

Debido a los indicadores que tienen mayor impacto, los consideran que existe una



falta de comunicacion respecto a las ofertas o promociones al momento del servicio

lo cual representa un deterioro de la marca.

De igual manera, Sempértegui (2021), presenta un trabajo de investigacién para
destacar la importancia que tiene la competitividad de las universidades, donde la
marca se administra estratégicamente en los entornos dinamicos y exigentes de
hoy. En este sentido, el objetivo del estudio es conocer como se percibia la marca
de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, desde el punto de vista
empresarial para plantear un plan estratégico de fidelizacién. Siendo una
indagacién de corte transversal, no experimental, y se fundamenta en una

estrategia cualitativa, deductiva combinada con una descriptiva.

De modo que, de conocer su percepcién a través de la elaboracion de cuatro
entrevistas y 380 encuestas al sector empresarial. Como una advertencia, y al
mismo tiempo destacar las fortalezas de la marca, que hace posible la sugerencia
de la creacién de una division que complete estratégicamente los proyectos
empresariales. La Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil Sistema de
Posgrado (UCSG) podra participar y colaborar con el sector empresarial a un nivel
superior en una variedad de escenarios académicos que afectaran la lealtad a la

marca si se pone en practica la estrategia propuesta.

En cuanto a la situacion problematica se platea que el mundo entero, se encuentra
atravesando el proceso de globalizacion, permite que las empresas se vean
obligadas a desarrollar ventajas competitivas en los diversos procesos de
comercializacién con el fin de mantenerse y adaptarse, en un entorno caracterizado
por cambios constantes. Ecuador no es la excepcion, y cada dia, las organizaciones
incorporan a sus procesos administrativos elementos de mejoras en la eficiencia,
calidad del servicio, las ventas y la rentabilidad, asi como, el reconocimiento de la

marca y el servicio por parte del cliente.

De ahi, la relevancia de lograr la fidelizacion del cliente en cualquier organizacion,
y para ello, se hace necesario el uso de estrategias de marketing que permitan
forjar las relaciones con la empresa, de una forma duradera. El fin es poder ganar
una posicion sdlida y volverse mas competitivo, asi como, aprovechar al maximo
las diferentes oportunidades del mercado. Si bien, es importante la busqueda de

nuevos compradores para aumentar la incursion en otros mercados e incrementar



sus ingresos, también lo es, el mantener a los ya existentes.

Cada dia, los clientes son mucho mas exigentes al hacer compras; consideran la
marca, el precio, la calidad del producto y las promociones vigentes. Los clientes
ahora requieren marcas que se preocupen por ellos, De modo que, de productos
gue cumplan con sus exigencias. Supermercado SUPERYAPA, esta ubicado en la
provincia de Tungurahua, en el Canton Ambato y necesita estrategias de marketing
para aumentar la lealtad del consumidor. En este sentido, no se han establecido
estrategias de marketing dirigidas a satisfacer necesidades a largo plazo, mas alla

de la fidelizacién de clientes considerando las siguientes razones:

e En la actualidad, se desconoce con la debida oportunidad y precision las
caracteristicas de los clientes y de la demanda, y por lo tanto no se ha disefiado
estrategias de marketing adaptadas a dichas necesidades, es necesario
entonces diseflar un sistema que permita medir, gestionar y mejorar la
experiencia del cliente.

e La calidad del servicio no es solo un diferencial competitivo, sino un elemento
de extrema importancia para las relaciones comerciales, porque una mala
experiencia puede afectar negativamente los procesos de compra y venta, De
modo que de perjudicar la fidelizacion de los clientes.

e La Insatisfaccion de los requerimientos de los clientes hace que no se logren
fidelizar por una deficiente atencion al cliente.

e La ineficiente capacitaciéon al personal sobre atenciéon al cliente hace que
disminuya la demanda.

e La carencia de acciones de comunicacion hace que los clientes vayan a buscar
el producto en la competencia y provoca una escasa participacion en el

mercado.

De modo que, se reconoce que mantener a los clientes actuales (aquellos que
continian comprando los bienes o servicios de la empresa como resultado de sus
interacciones positivas con el negocio), es esencial para desarrollar la lealtad del
cliente. Para ello, se requieren una serie de interacciones positivas, que
eventualmente conducen al establecimiento de una relaciéon de confianza a largo
plazo con la clientela. En consecuencia, se plantea la siguiente pregunta: ¢ Como
lograr la fidelizacion de los clientes del SUPERMERCADO SUPERYAPA?



Una vez establecido el problema cientifico, se formula la siguiente idea a defender,
para fidelizar a los clientes del supermercado SUPERYAPA se debe disefar
estrategias de marketing que permitan orientar el servicio hacia las necesidades y

caracteristicas del mercado.
Con los antecedentes expuestos, se plantea el siguiente objetivo general para la

Investigacion: Disefar estrategias de marketing para la fidelizacién de los clientes

del supermercado SUPERYAPA, y como especificos se tiene:

1. Fundamentar tedéricamente los conceptos de estrategias de marketing,
fidelizacion, satisfaccion de los clientes entre otros.

2. Diagnosticar la situacion actual de la comercializacién del supermercado
SUPERYAPA.

3. Proponer los componentes de un plan estratégico que inciden en la

fidelizacion de los clientes del supermercado SUPERYAPA.

La metodologia que se aplica en esta investigacion tiene un enfoque cualitativo, por
esta razon, se usO una encuesta que permitié determinar y presentar las preguntas
de investigacion de relevancia para el este proyecto. Al estudiar el desarrollo de
estrategias de marketing de fidelizaciobn de clientes en los supermercados
SUPERYAPA, se puede observar que se puede incrementar el valor de venta a
través de acciones y campafias de fidelizacion de consumidores y captacion de
nuevos clientes, haciendo uso de estrategias de marketing de servicios ofrecidos a

clientes actuales y potenciales.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA
1.1.Estrategias de marketing

Una estrategia de marketing se disefia tomando en cuenta el analisis de la situacion
del mercado, fijar metas, establecer el presupuesto, programar el desarrollo de
actividades, entre otras. De modo que de considerar sus tipos, como son:
segmentacion de competencia, de posicionamiento de marca, de penetracion en el
mercado, digital, de contenidos. Cabe sefialar que, es un aspecto importante de los
negocios y la empresa en la misma linea. Especialmente, en un mundo globalizado
y altamente competitivo, las organizaciones luchan cada dia por una mayor cuota
de participacion en el mercado, que significa mas clientes, mas facturacion y, por

lo tanto, mas beneficios.

Asi mismo, se expresa que el marketing es el proceso administrativo y social que
permite a ciertos grupos o personas intercambiar bienes o servicios por lo que
requieren o desean (Kotler, 2021). En este sentido, se requiere de este proceso
para comprender las necesidades del consumidor con el fin de proporcionar lo que
esta buscando y satisfacer sus necesidades. Realizando una contribucion al
crecimiento del negocio, y su importancia radica en el potencial de cada habilidad,

herramienta y estrategia general para crear ventas y un sentido de pertenencia.

En términos mas generales, se refiere a las acciones realizadas para fomentar y
facilitar la interaccién para satisfacer una necesidad o preferencia. Con la ayuda del
marketing, las empresas identifican el nicho al que se dirigen directamente.
Entonces, si una empresa conoce y comprende a sus clientes objetivos, para
brindarles la calidad que desean, establecer relaciones soélidas con ellos y aumentar

significativamente las ventas.

En el mismo orden, Fischer y Espejo (2021), se describe la mercadotecnia como el
proceso de conceptualizacion, planificacion, fijacion de precios, promocion y
dispersién de bienes para generar intercambios que satisfagan objetivos privados
y corporativos. En fin, marketing se ha definido de diversas formas, al igual que, la
mayoria de las actividades de desarrollo. Algunos consideran el intercambio de
bienes y servicios, otros el comportamiento del consumidor, considerando el

momento y el espacio.



El marketing, proporciona a los clientes lo que quieren, satisface sus necesidades
y al mismo tiempo es rentable. Pocas empresas pueden ser verdaderamente
competitivas sin una estrategia de marketing bien planificada o claramente definida.
Crear un gran producto no es suficiente. Para ser competitivo, se necesita saber

como es el proceso de ventas.

Ahora bien, la estrategia de marketing esta definida por Martins (2024) como un
plan integral a largo plazo que una empresa desarrolla para lograr sus objetivos
comerciales, que incluye identificar los mercados objetivo a utilizar, andlisis
competitivos, mensajes clave y estrategias de marketing. Incluye varios elementos
clave como la segmentacion del mercado, el posicionamiento de la marca, el

desarrollo de productos, los precios, la distribucion y la promocion.

Estos elementos se combinan para crear un enfoque coherente y eficaz para llegar
a los grupos objetivo y generar demanda de los consumidores. Una estrategia de
marketing exitosa debe ser flexible y adaptable a las condiciones cambiantes del
mercado. También debe ser coherente con los valores y objetivos generales de la

empresa.

En el mismo orden de ideas se presenta Fischer y Espejo (2021) precisan que
estrategia de marketing es una manera de alcanzar los objetivos de la empresa,
gue incluye identificar y priorizar productos de mayor rentabilidad. Es decir, a donde
se quiere llegar con la marca, posicionarla en la mente de los consumidores y
trabajando estratégicamente con las variables involucradas a través del marketing
mix. Diferentes estrategias de marketing que puede utilizar para lograr sus objetivos
comerciales, obtener ganancias, lograr un crecimiento sostenible y volverse

competitivo en todas las industrias que el mercado tiene para ofrecer.

Es un proceso que permite a una empresa evaluar sus recursos actuales y
utilizarlos de manera 6ptima para impulsar las ventas y obtener una ventaja
competitiva. Los objetivos comerciales de la empresa sirven como base de la
estrategia de marketing. Debe organizar y definir sus objetivos utilizando el marco
de referencia "SMART" de renombre para utilizarlos para crear un plan de éxito
(David, 2023):



Especifico: los objetivos deben indicar resultados concretos y tangibles,
como "Aumentar la generacion de clientes potenciales a través de canales

digitales en un 30 % en el proximo afio".

Medible: debe tener claro qué métricas utilizard para saber si se estan

cumpliendo sus objetivos.

Alcanzable: Es importante que la meta sea realistamente dificil. De lo
contrario, es posible que no esté a la altura de las expectativas y desmoralice

a su equipo.

Relevante: Los objetivos deben estar relacionados con los generales de la
empresa y demostrar una compatibilidad clara. Por ejemplo, para influir en
las ventas, la métrica que desea rastrear debe ser las conversiones, no las

interacciones de Facebook.

Restricciones de tiempo (con plazos): El horizonte de tiempo de su

estrategia de marketing debe estar claramente definido desde el principio.

Existen diferentes tipos de marketing, debido a que este Implica cambios en el

comportamiento social y siempre debe adaptarse. Por lo tanto, existen diferentes

tipos de marketing para adaptarse a diferentes situaciones, necesidades, canales,

empresas y consumidores (David, 2023):

Directo: Cuando se tiene informacion especifica sobre el cliente (nombre,
namero de teléfono, correo electrénico) y se envia informacion a través de

SMS, teléfono, correo electrénico, u otro medio.
Indirecto: Radio, TV, cine, videojuegos, etc. Como se muestra en los medios.

Social: cuando una empresa 0 marca participa en el patrocinio de un evento,

documental u otra causa social.

Endomarketing: similar al marketing externo que realizan las empresas, pero
dirigido internamente, es decir, a los empleados, el tipo de marketing puede

ayudarlo a retener empleados.
Viral: Caracterizado por bajo costo o presupuesto y alto impacto.

Digital: Este es un aspecto dado a través del medio digital (Internet) y

plataformas como Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.



Contenido: llegue a los usuarios en multiples formatos, como imagenes,
texto, audio y video. Suelen centrarse en informar y educar a los

consumidores.

Persona: Similar a una marca, pero en este caso todos los esfuerzos se

centran en la marca de una persona (generalmente un nombre real o ficticio).

Relaciones: Nos enfocamos en construir y mantener relaciones positivas con
nuestros clientes. Producto: a veces, una empresa es conocida
principalmente por su producto (en lugar de la empresa en si) debido a este

tipo de marketing.

Afiliados: En el momento que una empresa o individuo vende un producto o

servicio a un tercero y recibe una comision por hacerlo.

El marketing existe en todas las esferas del desarrollo humano (social, econémico,

cultural y politico) y su importancia se refleja en las areas estratégicas y operativas

de las organizaciones comerciales y no comerciales para relaciones exitosas y

retencion de clientes a largo plazo (Mesa & Fontalvo, 2017). La integracion del

marketing en una empresa ofrece los siguientes beneficios:

Responsable de las actividades de promocién, ventas, publicidad y

desarrollo de productos.

Ayuda crear y adaptarte a nuevas oportunidades para premiar tu negocio y

el éxito empresarial.

La relacion entre una empresa y sus clientes depende de la capacidad de

reconocer y comprender las necesidades de los clientes.

Crea la capacidad de competir en el mercado y contribuye a la

diferenciacion.

En cuanto al marketing de servicios, se plantea como un conjunto de tacticas que

agregan valor a los servicios ofrecidos al persuadir a los clientes para que elijan

una empresa en particular. Una estrategia de este tipo de marketing puede

garantizar la maxima satisfaccion del cliente y del usuario (Fischer y Espejo, 2021,

p. 123). Para ellos, es preciso reconocer las 7 P de la mercadotecnia de servicios,

descritas a continuacion:
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Producto: es importante considerar qué productos vende su empresa. Debe

tener muy claro que ofrece para evitar desvio en lo que quiere el cliente.

Precio: la fijacion de precios es un gran desafio, especialmente para los
servicios, que se debe a que hay algunos factores subjetivos involucrados y
muchas tareas similares pueden tener valores completamente diferentes
segun la industria. Puede ser Util establecer estandares basados en el valor
de uso en el mercado, el tiempo dedicado al servicio, las calificaciones

requeridas para el servicio y otros factores relevantes.

Plaza: la capacidad de una empresa para ofrecer sus servicios de manera
efectiva en un lugar determinado, al igual que las preferencias de los clientes

estan influenciadas por factores logisticos.

Promocion: significa todo lo que se hace en términos de publicidad para
promocionar los servicios ofrecidos, desde los mensajes utilizados en la
publicidad hasta el lenguaje utilizado para interactuar con sus seguidores en
las redes sociales. Al promocionar nuestros servicios, debemos ser
innovadores, dindmicos y humanos para ganarnos la confianza de las
personas y crear la percepcion de que los servicios que ofrecemos son de

gran valor.

Proceso: El fin del servicio no es suficiente para restaurar a los clientes, una
forma de lograr esto es creando procesos de trabajo efectivos para superar
las expectativas del cliente siempre que sea posible. Cuando los procesos
estan bien establecidos internamente, es mas facil mostrar a los clientes
coémo se prestan los servicios y cuando se enfrentan a muchas opciones, los
clientes suelen elegir la que les parece mas segura, y el proceso es una

valiosa arma de marketing en este sentido.

Lugar: Es en donde se vendera los productos, servira para fijar la ubicacion
y satisfacer las necesidades del cliente. EI mismo estudio de mercado se

utiliza para tomar decisiones sobre el producto y el precio también.

Personas: son las personas que interactien el cliente a sea de forma
indirecta. Deben estar debidamente formados, los profesionales no pueden

satisfacer a sus clientes y mantener sus estandares de calidad. Un gran
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equipo puede generar mas ventas, usar menos recursos y alentar a los

clientes a recomendar sus servicios a otros.

Por otro lado, el marketing relacional nos sirve para mantener una relacion a largo
plazo con el cliente, estd enfocado en retener a los clientes y lograr maximizar,
permite que las marcas conecten a un nivel profundo con su audiencia a fin de

generar confianza y vinculos emocionales. Las principales caracteristicas son:

- Enfoque centrado en el cliente: la esencia del marketing relacional es ver por
los clientes. Sus estrategias estan dirigidas, en todo momento, a las

necesidades de los consumidores.

- Comunicacién constante: busca sostener una interaccion fluida con los
usuarios a lo largo del tiempo, por lo que favorece la comunicacion, a través
de diferentes canales y técnicas, con los clientes. Con lo cual se consigue

mantenerse al tanto de los intereses y expectativas de los consumidores.

- Construccion de confianza y relaciones solidas: esta particularidad es el ADN
del marketing relacional, pues, en todo momento, valora los vinculos con los

clientes y hace todo lo posible por construir una gran confianza.

- Alto grado de humanizacion: al buscar interacciones constantes y relaciones
sélidas, una marca que implementa las estrategias del marketing relacional
se humaniza para ser empatica, escuchar, estar cerca de las personas y

ayudarlas.

- Visién de largo plazo: el marketing relacional tiene una vision de largo plazo,
cuanto mas sélida y duradera sea una relacién comercial, se cumpliran mejor

los propésitos de la marca.

El plan de marketing es muy comun tanto en el mundo empresarial como
académico el desconocimiento de elementos especificos de diversos procesos
gerenciales, razon por la cual no se implementan en la gestion de determinadas
organizaciones o empresas. Lo mismo ocurre con los planes de marketing. Por ello,
a continuacion, se abordaran las consultas mas frecuentes de empresarios y

estudiantes sobre el plan de marketing (Kotler, 2021).

De modo que, el mismo autor indica que, un plan de marketing es aumentar las

ventas, y todo plan debe tener objetivos. Para determinar este objetivo de ventas,
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se debe considerar la demanda estimada de la investigacion de mercado, las
expectativas del empleador, el volumen de produccion de la empresa y su nivel de
deuda. Por tanto, deben fijarse de forma accesible y su ejecucion debe ser

monitoreada a través de una gestion competente de la informacion recuperada.

De igual manera, Fischer y Espejo, (2021) consideran que el éxito de una empresa
en nuevos mercados es un plan de marketing que se haya desarrollado en base a
investigaciones, encuestas y analisis de mercado. Las ventajas de este plan
rendirdn mayores beneficios que los recursos necesarios para desarrollarlo. Entre

otras muchas utilidades destacan las siguientes:

a) Actuar como hoja de ruta o brdjula para alcanzar las metas de la

organizacion.
b) Estar al tanto del estado de mi negocio.
c) Estar al tanto del estado de mis stakeholders y del mercado.
d) Reconocer problemas potenciales, oportunidades y amenazas en el futuro.
e) Promueve hacer el mejor uso de los recursos escasos.
f) Ejecutar un efectivo control de gestion.
g) Organizar el trabajo de las unidades de la empresa.

En otras palabras, es un documento que describe las estrategias y acciones que
debe tomar para lograr los objetivos comerciales de su marca. Por lo general, un
plan de marketing requiere conocer el estado actual de la empresa, el analisis
competitivo, definir los objetivos (deben estar relacionados con sus objetivos
comerciales), identifica las actividades a desarrollar, entre otras actividades
(Fischer & Espejo, 2021).

De modo que, consideran que los componentes de un plan de marketing son por
una parte el marketing estratégico se enfoca en identificar constantemente las
insuficiencias de los consumidores, por ejemplo, un estudio de mercado, para poder
diagnosticar el mercado, el entorno y la circunstancia. la empresay por la otra parte
el marketing operativo, que pretende alcanzar los objetivos fijados mediante el

disefio de las mejores estrategias y plan de accion.
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A continuacion, se mencionan algunos elementos que forman un plan de marketing:
- Objetivo: Maximizar los beneficios de la empresa.

- Clientes objetivo: ¢Quiénes son? Busque puntos en comun identificables.
¢, S0y una empresa o un particular? ¢Pertenecen a una determinada edad,
region o grupo de ingresos en la estructura poblacional?, ¢ Cémo compraran
los clientes el producto o servicio que ofreces? ¢Con qué frecuencia

compras?, ¢Qué caracteristicas buscan?
- Beneficios del producto o servicio.

- Su posicién. como quiere que el mercado y los competidores vean su

producto o servicio.

- Técticas de marketing, describa las tacticas especificas (publicidad,
promociones, promocién de ventas) que desea utilizar para llegar a su

publico objetivo, la es el arma de tu estrategia de marketing.

- Presupuesto de marketing: un breve desglose de cuanto planea gastar en

marketing como porcentaje de las ventas totales estimadas.

Martins (2024), en los negocios, la planificacion adecuada de estrategias y objetivos
da como resultado un plan de marketing exitoso. La planificacion estratégica esta
estrechamente relacionada con el proceso de gestidén general. Por tanto, todo lider
debe comprender su significado y practica. Una empresa que carece de formalidad
en su sistema de planificacion estratégica estd inevitablemente condenada al
fracaso. Algunos directivos tienen una visibn muy distorsionada al respecto y

rechazan la idea de implementarlo.

Otros estan tan confundidos por el problema que piensan que no tiene sentido y
otros ignoran las oportunidades que el proceso les presenta a ellos y a su empresa.
Hay personas que tienen algunos conocimientos, pero no los suficientes como para

convencerse de que deben utilizarlos. El plan puede consistir en:

- Reflexién estratégica: La primera parte del plan proporciona un analisis
reflexivo de la empresa, define su mision y vision y presenta una linea de

tiempo o historia de los inicios de la empresa.
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Analiza la situacion actual: es uno de los pasos mas importantes de tu plan
de marketing. Saber a qué situaciones se enfrentara y su posicion en el
mercado son variables clave en la estrategia y planificacion del desarrollo
futuro de su empresa. La idea basica del andlisis interno y externo es

comprender el entorno operativo de la empresa.

Andlisis interno: Este analisis implica identificar las fortalezas y debilidades
de la empresa que crean una ventaja o desventaja competitiva. Para ello,
estudiamos diversas éareas funcionales de la organizacion, incluyendo

produccion, recursos humanos, finanzas, marketing y gestion.

Andlisis externo: identifique y analice las amenazas y oportunidades del
mercado que cubren una variedad de é&reas, incluidos mercados, grupos
objetivo, caracteristicas del consumidor, cambios en la demanda,
segmentos, analisis competitivo, el entorno econémico y politico y factores

fuera del control de su empresa.

Establecimiento de objetivos: comienza analizando los factores internos y
externos de la empresa para determinar los objetivos de marketing que

espera alcanzar.

Definicidn de estrategia: que sera una serie de acciones para que la empresa
alcance sus objetivos. La estrategia tiene como objetivo posicionar
efectivamente la marca en el mercado logrando el mayor nivel de ventas y
rentabilidad en base a los recursos invertidos por la empresa en la ejecucion
del plan. Para desarrollar una estrategia exitosa, se deben identificar las
fortalezas y debilidades de la empresa, reconocer las condiciones
ambientales y, sobre todo, actuar consistentemente de acuerdo con las

instrucciones de la empresa.

Disefio de actividades operativas: Esta fase de planificacion define
especificamente las actividades a realizar para cada producto, precio,
ubicacion y estrategia de promocion. El objetivo de las actividades operativas
es alcanzar las metas establecidas y orientar las actividades de la empresa

hacia la correcta implementacion del plan de marketing.



15

- Seguimiento y control: Una vez definidas la estrategia, las actividades y las
actividades de marketing, se debe planificar el seguimiento y control de las
actividades propuestas para evaluar el progreso hacia la consecucion de los
objetivos.

1.2. Fidelizacion del cliente

La lealtad del cliente es una medida de la probabilidad de que un cliente vuelva a
realizar compras en una empresa o marca, que es el resultado de la satisfaccion,
las experiencias positivas y el valor general del producto o servicio que recibe de la
empresa. En si, es el resultado de una relacién positiva y continua entre un

comprador y una empresa (Arellano, 2023).

Si las expectativas del cliente se cumplen plenamente, se logra la satisfaccion de
este, lo que se puede traducir en fidelizacibn de marca. Por lo tanto, es
responsabilidad de las empresas asegurarse de que las expectativas que se tengan
de un producto y/o servicio se cumplan en su totalidad. Cuando el proveedor del
servicio cumple con las expectativas del cliente, este se siente feliz, lo que conduce

a la satisfaccion (Gosso, 2018).

En el mismo orden de ideas, la fidelizacion no se logra a través de la competencia,
sino como una actividad comercial para asegurar una relaciéon continua entre el
cliente y la empresa. El objetivo principal del marketing relacional es mantener a los
clientes existentes en su negocio. La preocupacion empresarial hoy en dia ya no

lograr alcanzar clientes nuevos y retener a los ya existentes.

Resulta que retener a un cliente es diez veces mas barato que adquirir uno nuevo,
pero la forma en que lo hace establece el estandar cuando se trata de lanzar un
programa de fidelizaciéon, el enfoque en los negocios surge del hecho de que, De
modo que de la competencia, una base de clientes leales es un requisito previo
para el éxito a largo plazo de una empresa, y el liderazgo en el mercado se logra a
través de la necesidad de mantener la satisfaccion del cliente y construir relaciones,
gue permite que los clientes vean que sus intereses tienen una clara prioridad en

las actividades de la empresa (Gosso, 2018).

Sumado a ello, la satisfaccion del cliente, a partir de 2017, es su evaluacion, tanto

del desempenio real del servicio como de sus expectativas previas. Se ha citado
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como una estrategia fundamental para lograr mayores niveles de complacencia y
calidad del servicio, también como una estrategia clave para lograr mayores niveles
de lealtad hacia el servicio ofrecido (Kotler et al., (2017). Es por ello por lo que la
percepcion de la calidad del servicio incide positivamente en la intencion de realizar
otra compra, lo que se ha pensado que es un componente muy importante para

gue una empresa sea considerada competitiva a nivel internacional.

De modo que, esta la lealtad, como actitud o comportamiento particular. Una buena
calidad de servicio es un modo eficaz para conservar la probidad de los clientes
hacia una empresa porgue es tanto una actitud como un comportamiento
especifico. De modo que, se ha descrito como un compromiso profundamente
arraigado de continuar comprando o patrocinando un producto que constantemente
supera las ofertas de los competidores frente a factores externos y posibles
campafnas de marketing. Independientemente del método de medicion, se ha
demostrado que la calidad se correlaciona positivamente con la satisfaccion y
lealtad del cliente. La lealtad conductual, por otro lado, se refiere a la voluntad de
un cliente de comprar repetidamente un bien o servicio en particular (Ramirez et
al., 2020).

A continuacion, se muestra en la figura 1, el proceso de fidelizacion descrito por
Alcézar (2022), el cual expresa que los profesionales de marketing se esfuerzan
mucho en fidelizar a los clientes porque creen que tener una base de clientes

efectiva a largo plazo es el seguro para la resistencia y el éxito de una organizacion.

Tabla 1. Proceso de fidelizacion del cliente

FACTGRES ESTRATEGIAS HERRAMIENTAS FDSVE.NTA

* Satisfaccién e CRM * lineas telefonicas e Calidad
* Competencia * Refencion * Programas ® Buen trafo

* Proveedor * Tarjetas ® Personalizado

......................................................

Fuente: elaboracion propia
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El proceso de fidelizacién del cliente es un arma estratégica que los especialistas
en marketing no pueden ignorar. Todos deben ser conscientes de que se esta
asistiendo a la evolucion de un nuevo modelo de gobernanza (Alcazar, 2022). En
otras palabras, a través de diversas técnicas, comportamientos y promociones, se
busca que continlen comprando, convirtiendose en clientes regulares y
eventualmente suscriptores de la marca. A continuacion de presentan los factores

basicos:

La retencién de clientes es un factor importante. Solo el 4% de los clientes
continban haciéndolo después de no estar satisfechos. Segun los expertos, un
excelente servicio al cliente garantiza una compra repetida. La mayoria de las
veces, las quejas de los clientes se presentan en un orden ldgico, lo que lleva a un
proceso gradual. Antes de que se presenten quejas, la empresa debe reconocer

estas circunstancias y tomar medidas.

Con relacién a la comparacion con la competencia, la lealtad se manifiesta en dos
dimensiones: emocional y econdmica. Las empresas deben asegurarse de que, Si
un cliente esta considerando cambiar a un competidor, el cambio no compensara
los mayores costos emocionales o econémicos para el cliente. Y la retencion de
proveedores, es a largo plazo, cambiar de proveedor puede hacer que las

empresas pierdan clientes, logrando la interrogante siguiente:

Ahora bien, un buen sistema de fidelizacion tiene varios elementos claves, cuales

Kotler et al., (2017),, los define tomando en cuenta lo siguiente:

- Las empresas necesitan definir lo que esperan a cambio de la lealtad del
cliente, que se hace conociendo tu perfil y tus gustos y preferencias, no se
lograré el objetivo deseado si lo que se presenta a tu favor no te resulta

atractivo.

- A cambio de su lealtad, obtienes algo que se les ofrece. Si el cliente no

obtiene lo que espera, el efecto contrario reducira su motivacion.

- Contacto con el cliente desde la empresa. Informar a tus clientes les quitara

toda desconfianza y evitara que abandonen el programa de fidelizacion.

- La capacidad de la empresa para cambiar y adaptarse. Ofrezca

promociones, juegos y sorteos para que sus clientes no se aburran ni se
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desanimen con el tiempo.

Buena politica, que fortalece la confianza del cliente en la empresa. Junto
con los cinco puntos ya mencionados, las empresas también deben poder

crear y mantener ventajas si quieren producir los resultados deseados.

Alguien que siempre ofrece excelentes precios a los clientes.

De igual forma, cuando se implementa un buen programa de lealtad de clientes

segun Gosso (2018), el impacto que puede tener en la empresa se describe de la

manera siguiente:

Reducir los costos de comercializacidon mediante la retencién de clientes.

La empresa aumenta su cuota de mercado y repite ventas con clientes

habituales.
Reducir costos al eliminar los costos de adquisicion de nuevos clientes.

Aumenta la retencion de empleados a través de la autoestima y la
satisfaccion laboral. Como resultado, se fomenta la retencién de clientes a

través de un mejor servicio de empleados satisfechos.

El aumento de los ingresos se logra mediante la reduccion de costos y el

acrecentamiento de los mismos.

Estos generan recursos para invertir en el recurso humano de la empresa y
nuevas actividades que aumentan atn mas el valor y la competitividad de la

empresa.

Se ha fortalecido la vision de largo plazo de la compainiia.

La implementacion de la medicién de la lealtad generalmente implica mucha

incertidumbre, y a menudo se enfrentan a muchos escépticos que han estado

familiarizados con el negocio durante toda su vida. De modo que, cada camparfa

de fidelizacion cuesta una cantidad importante de dinero, y los resultados son

faciles de medir y verificar con los recursos disponibles. Se ignoran otro tipo de

acciones (atencion, propuesta de valor) (Barquero et al 2017).

Sin embargo, los programas de fidelizacion son objeto de escrutinio por parte de

toda la empresa, y en muchos casos crean una euforia inicial que debe ser



19

suprimida para no crear falsas expectativas. Por lo tanto, el proposito de la lealtad
debe ser claro para todos los participantes. Es importante sefalar que el objetivo
no es solo aumentar la cantidad de ventas o servicios. Pero esta destinado a
fortalecer la empresa en el mediano plazo menciona (Barquero et al (2017).

Para ello, es necesario asegurar ciertos aspectos; a partir de los cuales, se crean

buenos modelos, definidos a continuacion segun Barquero et al (2017):

- Fidelizacién a los mejores clientes, sentido de importancia (tenga en cuenta

que un plan de fidelizacion no es una panacea).

- Mejore su propuesta de valor mediante la introduccién de nuevos servicios

a su programa de fidelizacion.

- Con las tarjetas de cliente, puede obtener mas informacion sobre sus
clientes porque es importante ser inteligente y recopilar la mayor cantidad de

datos posible.
- ldentificar el potencial de actividad competitiva en la cartera de la empresa.

Para administrar adecuadamente el proceso de fidelizar al cliente de su empresa,
debe considerar Barquero et al (2017):

- Un sistema de medicién basado en el ahorro de costes de mantenimiento
asociado a las bonificaciones, por lo que en él se pueden basar las

decisiones de inversion.

- Elegir a los clientes ideales para la empresa, los clientes que la empresa
debe conservar y los clientes a los que la empresa puede ofrecer el mejor

valor posible.

- No debe tratar de mantener todo tipo de clientes leales. Hay clientes que no

conservas 0 no puedes conservar.

- El analisis de fallas también es importante porque ayudan a las empresas a
saber donde ocurrieron los errores, donde se deben realizar mejoras, las

posibles causas y las soluciones.

Para ver resultados, las estrategias de fidelizacion deben ser globales y sostenibles,
exigir un esfuerzo constante y estar centradas en las necesidades del cliente. Por

lo tanto, es importante tener la informacién a la mano para el uso adecuado del
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meétodo y el seguimiento de los resultados, que segun Gosso (2018), se encuentran

las siguientes:

indice de Atencion al Cliente.
- Comparacion del indice de servicio al cliente afio tras afio antes.
- Razones principales por las que los clientes se van, si es importante.

- Compare los puntajes de servicio al cliente de su empresa con los de sus

competidores.
- Calcule una tasa de siniestralidad adecuada para su empresa.

- Distribucion de compensacion en caso de que la empresa incremente el

cargo por servicio.

Este mismo autor considera que al crear un programa de lealtad, es importante
tener en cuenta que puede haber algunos obstaculos que pueden afectar la

implementacion y el desarrollo si no se abordan, tales como:

- Organizacion: Los procedimientos internos impiden la satisfaccion del
cliente con reglas rigidas, personal inflexible y horarios irregulares de

operacion.

- Empleados: Sentirse fuera de sintonia con el proyecto, tener mucha
ansiedad por el trabajo, no tener metas claras, falta de capacitacion e
informacion, no tener autoridad, no ser compensado adecuadamente, clima

organizacional, y mas.

- Herramientas informéticas: cuando se utilizan correctamente, son un pilar

del progreso de la empresa. Nunca dejes de preocuparte por las personas.

- A corto plazo: los resultados son impredecibles a corto plazo, pero deben

construirse a largo plazo.

Adicional, se presenta el marketing de fidelizacion, como parte de la estrategia
integral de una empresa para retener y administrar a sus clientes mas valiosos.
Porque los clientes son la mejor cartera de rentabilidad. Por lo tanto, es una
estrategia de marketing basada en hacer crecer y retener a los clientes existentes

para motivarlos a seguir comprando con las marcas en lugar de competir con ellas.
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Los esfuerzos de mercadeo de lealtad estan disefiados para generar confianza al
recompensar el compromiso y la lealtad de los clientes habituales a través de
incentivos como obsequios, descuentos y/o acceso a ofertas exclusivas. Tiene
como objetivo retener a los clientes de alta calidad porque los clientes regulares
gastan mas y realizan mas transacciones que los clientes ocasionales. Es parte de
la propuesta de valor para el cliente junto con la marca y el marketing de productos
(Narvéez, 2022).

Y la importancia del marketing de fidelizacion, esta dada a través de innumerables
opciones en cada categoria de su supermercado, por lo que es importante destacar
la mejor opcion para sus clientes en su nicho mediante una estrategia de marketing
de lealtad a la marca, que puede ayudar a crear una sélida base de clientes
recomendados por un amigo y crear un ciclo virtuoso de aumento de las compras.
Promocionar su marca a través de referencias y el boca a boca puede
complementar sus esfuerzos de adquisicion interna. De igual manera, permite que
sea mucho mas facil vender a clientes leales, lo que hace que los existentes sean
mMAas propensos a probar un nuevo producto debido a su confianza en usted. La
lealtad del cliente crea una conexién emocional porque puede demostrar que se

alinea con sus valores y necesidades (Narvaez, 2022).

Las estrategias de marketing de fidelizacién y el uso de sus programas crean una
fuerte ventaja competitiva para las organizaciones porque alientan a realizar
compras repetidas de la misma empresa, en este sentido Narvaez (2022), define

los siguientes beneficios:

- Alta rentabilidad: Cuando se usan correctamente, el marketing de
fidelizacibn y sus programas se ahorran dinero. Aunque se necesitan
algunos recursos para iniciar y administrar, estas estrategias dan sus frutos
a largo plazo porque mantener a un cliente es mas econémico que adquirir

uno nuevo.

- Marcay credibilidad: El marketing de fidelizacién es muy eficaz para crear
marcas solidas. Cuando un cliente tiene una buena experiencia con su
estrategia de marketing de fidelizacién, se lo contard a sus amigos y
familiares, que garantiza una gran credibilidad porque demuestra que el

marketing de fidelizacion realmente funciona.
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- Fuerte relacion con el cliente: ElI marketing de fidelizacion aumenta el
compromiso de los clientes con su marca al mejorar las relaciones con los
clientes, haciéndolos sentir importantes para su empresa. Y al ofrecer a los
clientes ofertas especiales, productos gratuitos y mas descuentos, los
clientes tendran interacciones mas positivas con la marca, mejorando su

experiencia como cliente.

Para garantizar que los clientes que ya compraron uno de nuestros productos o
servicios lo vuelvan a hacer en el futuro, utilizamos una variedad de técnicas de
marketing y ventas conocidas como estrategias de marketing de fidelizacion. La
lealtad del cliente debe ser un componente constante del marketing y no solo un
subproducto de una campafia en particular. Poder comprar y utilizar nuestros
bienes y servicios con gran satisfaccion, asi como recibir un buen soporte

postventa, es la base para fidelizar a los clientes (Narvaez, 2022).

En otro orden de ideas se presenta la matriz de Fortalezas, Oportunidades
Debilidades y Amenazas (FODA), a través del analisis situacional, la cual
corresponde a un método que sirve para evaluar el desempefio de la organizacion
en el mercado y desarrollar estrategias comerciales efectivas, esta valora los
factores internos compuestos por fortalezas y debilidades, diagnosticar la situacion
desde adentro de la organizacion en su conjunto y evaluar el exterior a través de
oportunidades y amenazas. La cual sirve, dentro del marco de una investigacion
sobre estrategias de marketing para fidelizar clientes, podras identificar qué

fortalezas puedes aprovechar al maximo y como puedes mejorar tus debilidades.

De modo que, se puede detectar oportunidades interesantes en el entorno
comercial y anticiparte a las amenazas existentes, que permitira disefiar estrategias
mas efectivas orientadas hacia tu objetivo principal: fidelizar clientes y aumentar tu
participacion en el mercado, y analizar la situaciéon actual del supermercado
Superyapa, incluyendo su mercado objetivo, competencia, fortalezas y debilidades,
que te ayudara a entender el contexto en el que se encuentra e identificar

oportunidades y desafios.

La matriz FODA es una herramienta de andlisis que se utiliza en el ambito del
marketing para evaluar la situacién actual de una empresa o proyecto. En el caso

de una investigacion de estrategias de marketing para la fidelizacion de los clientes,
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la matriz FODA puede ser utilizada para identificar y analizar los factores internos

y externos que pueden afectar a la empresa en su objetivo de retener a sus clientes.

Si lo que se pretende es evaluar la situaciéon actual de una organizacién para saber
cual es su nivel estratégico en ese momento esta es una excelente forma de
lograrlo. Por lo tanto, el andlisis situacional a través de una matriz busca que las
estrategias logren un ajuste entre factores internos de la organizacion y su situacion
externa; en este caso se traduce en oportunidades y amenazas (Quiroa, 2020), que

esta representado por una matriz, como se describe a continuacion.

Cuadro 1. Analisis situacional

FORTALEZAS | DEBILIDADES

OPORTUNIDADES | FO DO

AMENAZAS FA DA

Fuente: elaboracion propia

1.3.Plan estratégico

Un plan estratégico es un documento creado como resultado del desarrollo de la
estrategia empresarial y se utiliza para comunicar los objetivos de la organizacion,
los pasos a seguir para alcanzar dichos objetivos y todos los elementos esenciales
para alcanzarlos. Por otro lado, la gestion organizacional es la correlacién total de
actividades y procesos en curso que utiliza una organizacién para coordinar y
coordinar los recursos y actividades dentro de la organizacion hacia sus objetivos,

vision y estrategia.

La planeacion estratégica proporciona a los directivos y a los empleados una vision
de lo que se puede lograr en un futuro para la empresa en la cual trabajan, asi como
la tranquilidad y sentido de pertenencia en la organizacion provocando una
motivacion y empuje hacia la participacién, colaboracién y trabajo en equipo

buscando el logro de los objetivos planteados.

Hoy en dia las empresas tienen que estar a la vanguardia de manera constante
debido a este mundo ya tan globalizado, y aprovechar al maximo todos los recursos
disponibles y alcanzables para su continuidad en el mercado. La tecnologia juega
un papel muy importante en las organizaciones, esta le ayuda e impulsa a ser mas

eficiente en sus procesos, asi como en la obtencion y/o creacion de nuevos
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productos, por eso es muy importante mantener al personal en constate

capacitacion.

El elemento méas representativo de la gestion organizacional es la toma de

decisiones, incluida la planificacion estratégica y la retroalimentacion recibida

durante el desempefio laboral. Tiene como objetivo abordar varios elementos

fundamentales de una empresa (Sanchez & Lépez, 2020).

Existen distintos tipos de planes de marketing:

- Plan de

marketing estratégico anual, semestral o trimestral: Se

diferencian entre si por el alcance temporal de la planificacion.

- Plan de marketing de contenidos, plan de redes sociales, plan de

publicidad online: Cada é&rea concreta dentro del equipo de marketing

puede crear su propia planificaciébn para bajar a tierra las acciones que

pondra en

marcha, disponiendo asi de una hoja de ruta clara a seguir.

- Plan de lanzamiento de producto: Detalla todas las estrategias a seguir

para introducir un nuevo producto o servicio al mercado.

Cuadro 2. Pasos a seguir de un plan estratégico

Paso

Descripcion

Analisis interno

Crear un plan estratégico requiere adaptarlo a tus circunstancias internas.
Dependiendo del entorno en el que opera la empresa, la naturaleza de la
empresa y sus caracteristicas generales, la empresa tendra necesidades
especificas o de otro tipo que deberan abordarse en consecuencia.

Analisis externo

Después de analizar las actividades realizadas dentro de la empresa, es
necesario evaluar el entorno en el que opera la empresa y determinar su
posicion en el mercado. definir los objetivos

Definicién de En este proceso, necesitamos analizar la competencia para identificar vy,
objetivos encontrar oportunidades en el mercado.

Una vez definidos los objetivos, es hora de desarrollar una estrategia a seguir
Disefio de la por la empresa, él es uno de los pasos mas importantes e importantes porque
estrategia es el momento que define exactamente la hoja de ruta que seguira la empresa

en los proximos afios.

Implementacion y
puesta en marcha

Una vez definida tu estrategia, es momento de ejecutarla. La estrategia afecta
a todos los departamentos y a todos los empleados de la empresa, que es muy
importante porque todo empleado debe conocer el rumbo de la empresa v,
poder realizar sus actividades.

Evaluacion y control

Una vez que se implementa un plan de accién, es hora de medir los resultados
para confirmar las expectativas o tomar nuevas acciones estratégicas.

Nota. Informacion extraida de Sanchez & Lopez (2020)
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Elementos del plan estratégico segun Sanchez & Lépez (2020)

- Vision, misién, metas: Un plan estratégico debe comenzar con la vision
general de la empresa (lo que quiere lograr a largo plazo), su mision (por
qué existe la empresa) y las metas especificas que dan significado a sus

operaciones (por qué son necesarias).

- Socios clave: Los socios clave son todas las partes interesadas que
permiten el logro de estos objetivos. Pueden ser grandes clientes, empresas

u organizaciones especificas con las que trabaja. tal vez.

- Productos, precios, distribucion y proveedores: En este punto se definen
las caracteristicas del producto y los modelos de precios, asi como los

canales de distribucion y los proveedores clave.

- Mercado y clientes: La planificacion estratégica debe comenzar con un
amplio conocimiento de su base de clientes y realizar analisis de
investigacion de mercado, teniendo en cuenta las oportunidades actuales y

las condiciones competitivas.

- Estrategia de marketing: En este elemento se define la estrategia de
marketing y publicidad en funcién de las caracteristicas y requerimientos de
los clientes, asi como del tipo de posicionamiento conseguido (digital, offline,

combinacion de ambos).

- Analisis de la situacion de la empresa: Es muy importante analizar la
situacién actual de su empresa, que le ayudard a comprender lo que se
necesita para lograr sus objetivos, mision y vision y le permitird ajustar sus

acciones segun sea necesario.
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CAPITULO Il. DISENO METODOLOGICO
2.1.Tipo de investigacidon y enfoque de investigacion

El presente estudio se considera no experimental. Al respecto, Hernandez et al.,
(2019),indican que este se basa esencialmente en la observacion. El fenébmeno
ocurre en su contexto natural y luego es analizado. En tal sentido, incluye
categorias, conceptos, variables, eventos, comunidad o contexto existente, sin la

intervencion directa del investigador.

Con relacion al alcance de la investigacion situandose en un nivel descriptivo, para
lograr lo antes mencionado, se determind llevar a cabo la aplicacién de encuestas
a los clientes del supermercado SUPERYAPA. Al respecto Hernandez et al, (2019)
define la investigacion descriptiva como aquella que esta dirigida a realizar un relato
de las particularidades especificas, con la precision necesaria al momento de medir
las dimensiones. Donde se destacan las caracteristicas mas relevantes del
fendmeno estudiado donde es imperante utilizar la medicion de las dimensiones del

objeto de estudio a través de un cuestionario.

Con relacion al método la investigacion esta enmarcada bajo el enfoque cualitativo
y de procedimiento es deductivo, donde se parte de lo particular del problema a la
generalizacion de los procesos de seleccidon con su respectivo protocolo de
aplicacién basandonos en la logica que conllevan los mismos. Por consiguiente,
Sanchez (2018) expresa que el método deductivo es un proceso de investigacion
que emplea un determinado de pensamiento que puede ir desde un razonamiento
l6gico general, centrado en algunas leyes, procedimientos o principios, para llegar
a un punto especifico. Es por ello por lo que este método, es totalmente ldgico

utilizado para dilucidar conclusiones validas partiendo de principios establecidos.

Al respecto, el enfoque cualitativo y la investigacion no experimental de alcance
descriptivo brindan resultados que permiten describir con precision y objetividad un
fendbmeno o situacion especifica. Los métodos tedricos aportan conocimiento
conceptual mientras que los métodos practicos proporcionan datos empiricos para

respaldar las afirmaciones realizadas.

En fin, se recurrié a la descripcion, con el fin de encontrar informacion suficiente,

relevante y que dé respuesta a la situacién actual dinamica en cuanto a los
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procesos actuales de fidelizacion de los clientes del supermercado SUPERYAPA,
sin olvidar que el trabajo cuenta con un apoyo documental, pues, es necesario
extraer de materiales bibliograficos, y cualquier tipo de documento e informacion
para lograr su sustento, al respecto, se procedié a seleccionar y recopilar
informacion detallada que sirvié de apoyo y sustento al actual estudio, con la ayuda
de investigaciones anteriores, revistas cientificas, libros, entre otros, extrayendo

informacion necesaria y valedera.
2.2.Poblacion y muestra

Asimismo, todo trabajo de investigacion debe estimar una poblacion a estudiar, la
cual estd conformada por todos aquellos individuos interrelacionados directa o
indirectamente al problema considerado. Para determinar la poblacion la
investigadora se basa en el concepto emitido por Ramirez (2002), quien define a la
poblacién, como aquella que concentra, el universo, al individuo, objetos, que
parten a una misma clase por tener similares caracteristicas, y a su vez con la
diferencia que se tiene a un conjunto limitado el ambiente del estudio a realizar. En
este sentido, la poblacién utilizada se calcula en base al numero de facturas
emitidas, considerando 4 domingos, obteniendo como promedio un total de 700

compras por dia.

En cuanto a la muestra, Argibay (2009) menciona que estd en cualquier
investigacion debe ser una que incluya a los individuos que seran participes de la
misma y debe ser representativa. Para evitar errores, debe existir una relacion entre
el tamafio y el universo que representa la investigacion. La muestra debe incluir
tanto el tamafio como las caracteristicas de la poblacién. Para efectos de este
estudio, la técnica utilizada para el calculo de la muestra fue basado en un muestreo
aleatorio simple, para obtener un total de 251 clientes seleccionados al azar, con

un margen de error del 5%, con la ayuda de la siguiente formula:

XZ * N* p*q

n=
e? * (N-1) +X?*0.5*0.5
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Donde
a = coeficiente de nivel de confianza x= 1.96
N = Total de la poblacién
N= 700

P= Probabilidad a favor

- P=50%
g= Probabilidad en contra
n=tamafo de la muestra q = 350%
e= error de estimacion e=5

1.962*700 *0.5*0.5
n= = 251
0.12*(700-1)+1.9620.5* 0.5

2.3.Tipo de recoleccién de la informacion

Para que la recopilacion de la informacion sea vélida, relevante y a su vez conlleve
al logro de los objetivos propuestos, durante el desarrollo de investigacion es
necesario emplear técnicas e instrumentos que permitan la busqueda e
interpretacion de la informacion recopilada. En tal sentido, se considera como la
técnica mas apropiada para reunir los datos en la investigacion en la encuesta
escrita; la cual, permite recolectar los datos requeridos en la investigacion a los
objetivos especificos propuestos, mientras que el instrumento utilizado es el

cuestionario.

Ahora bien, para el procesamiento de la informacion después de obtener los
resultados de la encuesta se utiliza el programa de célculo general Microsoft Excel,
lo que permite tabular los resultados y luego analizarlos mas a fondo. Como
resultado, una vez recolectados los datos, se analiza siguiendo los siguientes
pasos: tabular los datos segun las frecuencias de cada alternativa, de acuerdo con
la escala establecida, computar los porcentajes de cada item y elaborar los graficos

correspondientes.
Procesamiento y andlisis de la informacion

La encuesta fue aplicada a los clientes del Supermercado SUPERYAPA vy los

resultados obtenidos se presentan en las siguientes tablas.
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Cuadro 3. Género

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Femenino 146 58
Masculino 105 42
Total 251 100

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 3, se observa que de los 251 clientes que corresponden a la muestra, el
58% corresponden al sexo femenino y el 42% restante al masculino. Con relacion
al género las mujeres tienden frecuentar el supermercado, lo que permite que las

clientas sean parte importante de la fidelizacion del supermercado.

Las mujeres, al ser el grupo mayoritario de clientes, son importantes en la lealtad y
retencion de la clientela del supermercado, lo que puede estar influenciado por
varios factores, tales como la percepcion de la calidad de los productos, la atencion
personalizada, y las promociones que ofrece el supermercado, los cuales podrian

resonar mas con las necesidades y preferencias de las clientas.

De modo que, este hallazgo sugiere que SUPERYAPA tiene la oportunidad de
desarrollar campafias de marketing dirigidas especificamente a este segmento,
fortaleciendo asi su conexion con las clientas actuales y potenciales. La fidelizacion
de las mujeres podria ser una estrategia efectiva para incrementar las ventas, su
influencia en las decisiones de compra dentro del hogar es generalmente
considerable. Por lo tanto, comprender y satisfacer las expectativas de las clientas
no solo podria asegurar su lealtad, sino también atraer a nuevos clientes a través

de recomendaciones y el boca a boca positivo.

Cuadro 4. Edad

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
15-25 63 25
26-35 63 25
36-45 70 28
46-55 38 15
56-65 17 7
Mas de 65 afos 0 0
Total 251 100

Fuente: elaboracion propia



30

En la tabla 4, se observa que, de los 251 clientes, se encuentran distribuidos segun
el renglon de edad de la manera siguiente: de 36 - 45 afios 28%, de 15 — 25 afios
25%, 26 — 35 afos 25%, de 46 — 55 afios 15%, de 56 — 65 afios 17%, y ninguno de
mas de 65 afios, el estudio de segmentacion nos permite demostrar que los clientes
con edades promedios entre 36 y 45 afios son consumidores constantes de
Supermercado SUPERYAPA. La permanencia de estos consumidores aumenta la

credibilidad del negocio.

Este estudio de segmentacion permite identificar claramente que los clientes con
edades comprendidas entre 36 y 45 afios constituyen el segmento mas significativo
para el supermercado SUPERYAPA, representando casi un tercio de la clientela
total, el grupo de edad, caracterizado por un mayor poder adquisitivo y estabilidad
econOmica, parece ser uno de los pilares fundamentales del negocio. Su constancia
en la frecuencia de compras indica una considerable fidelidad hacia el
supermercado, lo que sugiere que han encontrado en SUPERYAPA una oferta que

se adapta bien a sus necesidades y expectativas.

La permanencia de estos consumidores no solo refuerza la estabilidad financiera
del supermercado, sino que también aumenta su credibilidad y reputacién en el
mercado local. La satisfaccion de este grupo etario es clave para mantener un flujo
constante de ingresos y asegurar el crecimiento sostenible del negocio. De modo
que, su lealtad puede generar un efecto multiplicador, atrayendo a otros clientes a

través de recomendaciones y testimonios positivos.

Cuadro 5.Estado civil

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Soltero 90 36
Casado 118 47
Viudo 28 11
Divorciado 15 6
Total 251 100

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 5, se observa que el estado civil de los 251 clientes, en su mayoria son
casados, representados en un 47%, seguido de los solteros en un 36 %, viudos en
una 11% vy el 6% restante divorciados. El supermercado SUPERYAPA mantiene

una cartera de clientes con un porcentaje significativo de personas casados
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generando de esta forma un margen importante de consumidores que han formado

sus familias comprometidas con la marca.

Este dato es especialmente relevante, sugiere que un margen importante de los
consumidores del supermercado ha formado familias y, por ende, es probable que
realicen compras regulares y en mayores volimenes. La fidelidad de estos clientes
casados puede atribuirse a la capacidad del supermercado para satisfacer las
necesidades del hogar, ofreciendo productos y servicios que resuenan con las
expectativas de este segmento. La presencia dominante de clientes casados en la
base de clientes de SUPERYAPA refuerza la idea de que la tienda ha logrado
posicionarse como un proveedor confiable y atractivo para familias, lo que

incrementa su lealtad hacia la marca.

Cuadro 6. Ocupacion

Alternativas Frecuencia %(%)
Estudiante 45 18
Empleado 113 45
Ama de casa 35 14
Trabajador independiente 56 22
Otro 2 1
Total 251 100

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 6, que corresponde a la ocupacién de los 251 clientes, se observa que
en su mayoria son empleados, representando un 45 %, seguido de los trabajadores
independientes en un 22%, estudiantes 18%, amas de casa 14% y otros 1%. Los
clientes que asiduamente van a comprar al supermercado SUPERYAPA son
empleados que conocen la calidad de la mercancia presentada al cliente y

mantiene contacto con la marca que representa.

Los empleados constituyen el grupo predominante entre los clientes del
supermercado SUPERYAPA. La alta representacion de este segmento sugiere que
el supermercado atrae a una base de consumidores con ingresos regulares y
probablemente estables, lo que puede estar asociado con patrones de compra
constantes y una mayor lealtad hacia la tienda, los clientes, al ser empleados,
suelen valorar la calidad de los productos que adquieren, lo que refuerza su vinculo

con la marcay su preferencia por SUPERYAPA.
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Por lo que, el 22% de los clientes que son trabajadores independientes y el 18%
gue son estudiantes también reflejan la capacidad del supermercado para atender
a una amplia gama de perfiles ocupacionales. Las amas de casa, que representan
un 14% de la clientela, son un grupo clave en las decisiones de compra para el
hogar, subrayando la importancia de mantener una oferta diversa y de calidad que

atraiga a este segmento.
1. ¢Qué tiempo es usted cliente del Supermercado SUPERYAPA?

Cuadro 7.Tiempo como cliente

Alternativas Frecuencia  Porcentaje (%)
De o0 a un mes 28 11
Delmesab6 35 14
meses

De 7 a 12 meses 42 17
Mas de un afo 146 58
Total 251 100

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 7, relacionada con que tiempo de cliente del Supermercado
SUPERYAPA, en su mayoria tienen mas de un afio como clientes, representado
en un 58%, de 7 a 12 meses 17%, de 1 mes a 6 meses 14%, y menos de un mes
11 %, que demuestra que el cliente es consecuente y tiene una fidelizacion media
hacia el supermercado permitiendo, con eso, las recomendaciones a otras
personas para que adquieran los productos ofrecidos por Supermercado
SUPERYAPA.

Se evidencia que un porcentaje de los clientes ha mantenido una relacién
prolongada con el supermercado, lo que indica un nivel de fidelizacion medio-alto.
El hecho de que mas de la mitad de los clientes sean recurrentes por mas de un
afo sugiere que SUPERYAPA ha logrado establecer una conexién sélida con su
clientela, basada en la satisfaccién continua de sus necesidades y expectativas, el
nivel de lealtad no solo garantiza un flujo constante de ingresos, sino que también

fortalece la reputacion del supermercado.

De modo que, la fidelizacion de los clientes permite que estos se conviertan en
embajadores de la marca, recomendando los productos y servicios de

SUPERYAPA a otras personas, la dinamica de recomendacion boca a boca es
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importante para atraer nuevos clientes y expandir la base de consumidores, lo que
a su vez contribuye al crecimiento sostenible del supermercado. La capacidad de
SUPERYAPA para mantener a sus clientes a lo largo del tiempo demuestra la
efectividad de sus estrategias de retencion y la calidad de su oferta.

2. ¢, Con qué frecuencia compra en el supermercado SUPERYAPA?

Cuadro 8.Frecuencia de compra

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Diario 28 11
Por lo menos 1 vez por semana 35 14
Por lo menos 1 vez por quincena 42 17
Por lo menos 1 vez al mes 146 58
Total 251 100

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 8, relacionada con la frecuencia compra en el supermercado
SUPERYAPA, en su mayoria van por lo menos 1 vez al mes 58%, seguidos de los
gue asisten por lo menos 1 vez por quincena 17%, una vez por semana 14% vy a
diario 11%. Con relacidn a esta pregunta se aprecia que la frecuencia de compras
en el supermercado es baja esto disminuye el %de fidelizacion del cliente, por esta
razon es importante para el negocio mantener una frecuencia alta de asistencia en
la compra de sus productos, la utilizacion de estrategia de fidelizaciéon del
consumidor permite generar ingresos significativos para el supermercado
SUPERYAPA.

La frecuencia de compra indica que la mayoria de los clientes no visitan el
supermercado con gran regularidad, lo que sugiere una frecuencia relativamente
baja en las compras, la tendencia puede estar relacionada con una menor
fidelizacion, los clientes que acuden con menos frecuencia pueden no sentir un
compromiso fuerte con la marca o con la experiencia de compra ofrecida por
SUPERYAPA.

La baja frecuencia de visitas resalta la importancia de implementar estrategias
efectivas de fidelizacion del cliente. Para el supermercado SUPERYAPA,
incrementar la frecuencia de compras es importante no solo para mejorar la lealtad
del cliente, sino también para asegurar un flujo constante de ingresos. Estrategias

como promociones especiales, programas de recompensas, 0 campafas de
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marketing orientadas a aumentar la frecuencia de visitas podrian ser herramientas

efectivas para motivar a los clientes a regresar con mayor regularidad.

Mantener una alta frecuencia en las compras es fundamental para fortalecer la
relacion entre el supermercado y sus clientes, asegurando que SUPERYAPA siga
siendo su opcidn preferida para realizar sus compras, que, a su vez, contribuira al
crecimiento y la estabilidad financiera del supermercado, haciendo que las

estrategias de fidelizacion sean una inversion clave para el éxito a largo plazo.

3. Indique por qué medio conoci6 al Supermercado SUPERYAPA
Cuadro 9.Medios

Alternativas Frecuencia Porcentaje(%)
Radio 0 0
Prensa 18 7
Facebook 43 17
Instagram 0 0
Familiar 112 45
Recomendacion de conocidos 78 31

Total 251 100

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 9, relacionada con el medio donde conocié al Supermercado
SUPERYAPA en su mayoria van por familiares en un 45%, seguido por
recomendacion de conocido 31%, Facebook 17%, prensa 7%, radio e Instagram
0%. De esta manera se puede determinar que la recomendacion que brindan del
supermercado SUPERYAPA los familiares demuestra la confianza de las personas
0 consumidores que asisten con regularidad al realizar sus compras.
Comprobandose la satisfaccion que existe en el cliente por la mercancia adquirida

y la atencién recibida.

Estos datos resaltan la importancia del boca a boca como el principal canal de
difusion para SUPERYAPA. El hecho de que un gran porcentaje de clientes haya
conocido el supermercado a través de familiares y conocidos indica un alto nivel de
confianza en la marca por parte de quienes ya son clientes. La confianza es un
factor importante en la decision de compra, y la disposicion de los clientes a
recomendar SUPERYAPA a sus circulos cercanos sugiere que estan satisfechos

tanto con los productos como con el servicio recibido.
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La satisfaccion de los clientes es fundamental para la fidelizacion y el crecimiento
del negocio, clientes satisfechos no solo regresan, sino que también actian como
promotores de la marca. La fuerte dependencia en recomendaciones personales
también subraya la necesidad de SUPERYAPA de mantener altos estandares de
calidad en su oferta y atencion al cliente, cualquier disminucién en estos aspectos
podria afectar negativamente la percepcion de la marca y, por ende, las

recomendaciones.

4. ¢Qué le motiva a comprar en el Supermercado SUPERYAPA?

Cuadro 10.Motivacion de compra

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Precios bajos 110 44
Ofertas 110 44
Atencion personalizada 15 6
Eficiencia de la atencion 8 3
Parqueadero 8 3

Total 251 100

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 10, relacionada con la le motiva a comprar en el Supermercado
SUPERYAPA, se divide en: precios bajos y ofertas en 44% respectivamente,
atencién personalizada 6%, eficiencia de la atencién 3% y parqueadero 3%, que es
un resultado positivo, por lo que, influye en la fidelizacién del cliente fijo y los futuros
clientes las personas se ven atraidos a adquirir mas mercancia demostrandose que
el supermercado SUPERYAPA le ofrece al cliente lo que necesita a un bajo precio

gue su competencia.

Lo que pone de manifiesto que el enfoque de SUPERYAPA en ofrecer precios
competitivos y atractivas ofertas es una estrategia exitosa que no solo retiene a los
clientes existentes, sino que también atrae a nuevos compradores. El hecho de que
casi la mitad de los encuestados consideren los precios bajos y las ofertas como su
principal motivacion para comprar indica que SUPERYAPA ha logrado posicionarse
en la mente del consumidor como una opcién econémica y accesible, lo cual es un

factor importante en un mercado competitivo.
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La importancia que los clientes otorgan a los precios y las ofertas subraya la
necesidad de que el supermercado mantenga y continle desarrollando estas
estrategias para seguir siendo competitivo. Sin embargo, aunque los precios y las
ofertas son fundamentales, también es importante considerar los aspectos
cualitativos del servicio, como la atencion personalizada y la eficiencia, que, aunque
son valorados por un porcentaje menor de clientes, contribuyen significativamente

a la satisfaccion general del cliente y a la construccién de una relacion a largo plazo.

El parqueadero, aunque mencionado por un pequefio porcentaje de clientes,
también es un factor que puede influir en la decision de compra, especialmente en
areas donde el estacionamiento puede ser limitado o costoso. La facilidad de
acceso al supermercado es un aspecto que no debe subestimarse, contribuye a

una experiencia de compra mas conveniente y agradable.

5. ¢Los productos ofertados por el Supermercado SUPERYAPA, se adapta a

la necesidad del cliente y del mercado?

Cuadro 11. Productos ofertados

Alternativas Frecuencia  Porcentaje (%)
Siempre 193 77
Casi siempre 48 19
Con frecuencia 7 3

En ocasiones
Casi nunca
Nunca

Total 251 100

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 11, que analiza la adecuacion de los productos ofertados por el
supermercado SUPERYAPA a las necesidades del cliente y del mercado, se
observa que la mayoria de los encuestados, un 77%, afirmé que los productos
siempre se adaptan a sus necesidades. De modo que, un 19% indicé que esto
ocurre casi siempre, un 3% con frecuencia, mientras que solo un 1% menciono6 que

nunca se adaptan, y ningun cliente optd por "en ocasiones" o "casi nunca."

Estos resultados destacan que el supermercado SUPERYAPA ha logrado

posicionarse como un establecimiento que entiende y satisface de manera
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constante las expectativas de sus clientes. El alto porcentaje de respuestas
positivas (77% y 19%) refleja que la oferta de productos no solo esta alineada con
las demandas del mercado, sino que también logra captar la preferencia de los
consumidores, el grado de satisfaccion es un indicador clave de que SUPERYAPA
estd cumpliendo eficazmente con las expectativas de su clientela, lo que es

esencial para fomentar la lealtad a largo plazo.

La capacidad del supermercado para ofrecer productos que se alinean con las
necesidades y preferencias de sus clientes es un factor importante en la fidelizacion
del cliente. Cuando los consumidores encuentran que un establecimiento
consistentemente ofrece lo que buscan, es mas probable que regresen y se
mantengan leales a la marca, la afiliacion, a su vez, genera un ciclo positivo donde
la satisfaccion del cliente lleva a la repeticibn de compras y recomendaciones,

fortaleciendo la posicion del supermercado en el mercado.

De modo que, el hecho de que un porcentaje insignificante de clientes (1%)
considere que los productos nunca se adaptan a sus necesidades sugiere que
SUPERYAPA tiene un conocimiento profundo de su mercado objetivo y esta
continuamente ajustando su oferta para satisfacer las demandas del cliente, el
enfoque proactivo en la gestion del inventario y la seleccion de productos es

fundamental para mantener y aumentar la cuota de mercado.

6. ¢Considera que los precios y promociones que ofrece el supermercado
SUPERYAPA son competitivos?

Cuadro 12. Precios y promociones competitivos

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)

Si 242 96
No 9 4
Total 251 100

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 12, que evalla la percepcion de los clientes sobre la competitividad de
los precios y promociones ofrecidos por el supermercado SUPERYAPA, se observa
gue un abrumador 96% de los encuestados considera que los precios y
promociones son competitivos, mientras que solo un 4% opina lo contrario, la alta

valoracion refleja que SUPERYAPA ha logrado posicionarse como una opcion
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econdémica y atractiva para los consumidores, lo que es importante en un mercado

donde el precio es un factor determinante en la decision de compra.

Al vincular este porcentaje de respuestas positivas con los items analizados en
apartados anteriores, se evidencia que SUPERYAPA no solo ofrece precios y
promociones que son percibidos como ventajosos por sus clientes, sino que
también logra comunicar efectivamente este valor, que genera una fuerte
asociacion entre la marca y la percepcién de un buen valor monetario, lo que a su
vez refuerza la lealtad del cliente y su disposicion a realizar compras recurrentes

en el supermercado.

Es importante destacar que la competitividad en precios y promociones no solo
atrae a nuevos clientes, sino que también es fundamental para retener a los clientes
existentes. Al ofrecer productos a precios favorables y acompafarlos con
promociones atractivas, SUPERYAPA no solo satisface las necesidades
inmediatas de sus clientes, sino que también mejora su percepcion de la marca, la
estrategia no solo aumenta la frecuencia de compra, sino que también facilita la
adquisicién de productos al proporcionar multiples vias y oportunidades para que

los clientes encuentren valor en sus compras.

De modo que, la combinacion de precios competitivos y promociones eficaces
contribuye significativamente a elevar la percepcion de la marca en el mercado.
Cuando los clientes perciben que estan obteniendo un buen trato, no solo en
términos de costos, sino también en la calidad del producto y la experiencia de
compra, es mas probable que desarrollen una afinidad con la marca y la

recomienden a otros.



7. Marque con una X la opcién correspondiente, respecto a su experiencia

supermercado SUPERYAPA.

Cuadro 13. Experiencia supermercado SUPERYAPA.
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Pasillos lluminacién  Orden de Variedad de Horario de
amplios los productos atencién
Productos
Totalmente 208 216 206 213 208
satisfecho
% 83 86 82 85 83
Ni satisfecho ni 38 28 43 35 33
insatisfecho
% 15 11 17 14 13
Parcialmente 5 7 2 3 0
satisfecho
% 2 3 1 1 0
Parcialmente 0 0 0 0 10
insatisfecho
% 0 0 0 0 4
Totalmente 0 0 0 0 0
insatisfecho
% 0 0 0 0 0
251 251 251 251 251

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 13, relacionada con la experiencia de los clientes en el supermercado,
se encuentra distribuida de la siguiente manera: totalmente satisfecha iluminacién
86 %, variedad de productos 85 %, pasillos amplios existe un 83%, horario de
atenciéon 83 % y orden de los productos 82 %.

Seguido de ni satisfecho ni insatisfecho orden de los productos 17%, pasillos
amplios 15%, variedad de productos 14 %, horario de atencién 13% e iluminacion
11%. Parcialmente satisfecho, iluminacién 3%, pasillos amplios 2%, orden de
productos y variedad de productos 1%, horario de atencidon 0 %. Parcialmente
insatisfecho, horario de atencién 4 % y cero en todas las demas alternativas y

totalmente insatisfecho ninguno.

La importancia de la experiencia que viven los clientes es incrementa los lazos de
fidelizacion conduciéndolos a elegir al supermercado SUPERYAPA, por lo que, este
mantiene una estructura acorde con las necesidades del cliente, la calidad de los
productos representa lo que el consumidor busca y la flexibilidad en su horario de

atencion es perfecta para la clientela.
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Variables Categoria %(%) Pregunta
Sexo Femenino 58 .Sexo?
Masculino 42
Edad 15-25 25 ¢A qué renglén de edad
26-35 25 perteneces?
36-45 28
46-55 15
56-65 7
Mas de 65 afios 0
Estado civil Soltero 36 ¢ Cudl es su estado civil?
Casado 47
Viudo 11
Divorciado 6
Ninguno
Ocupacién Estudiante 18 A qué se dedica?
Empleado 45
Ama de casa 14
Trabajador 22
independiente
Otro 1
Tiempo De 0 a un mes 11 ¢Qué tiempo es usted cliente del
De 1 mes a 6 meses 14 Supermercado SUPERYAPA?
De 7 a 12 meses 17
Mas de un afio 58
Frecuencia de Diario 11 ¢ Con qué frecuencia compra en el
compra Por lo menos 1 vez por 14 supermercado SUPERYAPA?
semana
Por lo menos 1 vez por 17
quincena
Por lo menos 1 vez al 58
mes
Medios Radio 0 Indique por qué medio conoci6 al
Prensa 7 Supermercado SUPERYAPA
Facebook 17
Instagram 0
Familiar 45
Recomendacién de 31
conocidos
Motivacién Precios bajos 44 ¢ Qué le motiva a comprar en el
Ofertas 44 Supermercado SUPERYAPA?
Atencion 6
personalizada
Eficiencia de la 3
atencion
Parqueadero 3
Necesidad del Siempre 77 ¢ Los productos ofertados por el
cliente Casi siempre 19 Supermercado SUPERYAPA, se
Con frecuencia 3 adapta a la necesidad del cliente y
En ocasiones 0 del mercado?
Casi nunca 0
Nunca 1
Competitivo Si 96 ¢;Considera que los precios vy
No 4 promociones que ofrece el

supermercado SUPERYAPA son
competitivos?

Fuente: elaboracion propia

La tabla anterior representa un resumen de la encuesta aplicada a los clientes del

supermercado SUPERYAPA, en la cual se observan las diferentes variables y su

%de frecuencia para cada una, observandose la de mayor relevancia para el sexo
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es el femenino con un 58%, con un renglén entre 35 a 45 afios de edad, en 28 %,
destacandose el estado civil casados con un 47 %, en su mayoria empleados 45
%, con mas de un afo siendo clientes del supermercado 58 %, al cual asisten al
menos una vez al mes 58 %, motivados por sus precios bajos y ofertas, indicando
con un 44 % respectivamente, que los productos ofertados se adapta a la necesidad
del cliente y del mercado 77 %, y finalmente con un 96 % consideran que los precios

y promociones son competitivos.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, el % que se obtuvo en
los planteamientos realizados demuestran que los consumidores del supermercado
SUPERYAPA son del género femenino las que asisten con regularidad a los
Supermercados a efectuar las compras demuestran tener fidelizacion cuando este

mantiene una estrategia relacionada a los precios y las promociones.

Por otra parte, las edades de los clientes que frecuentan el supermercado oscilan
en un margen mayor de 36-45 afios y de estado civil casados permitiendo obtener
una segmentacion importante en los consumidores consientes que conocen de la
calidad ofrecida por SUPERYAPA. Orientando asi estrategias de fidelizacion con

nuevos clientes que confian en la atencion del supermercado.

Los resultados evidencian, De modo que, el poco uso de las redes sociales para
lograr una fidelizacién del cliente, por lo que, son las familias quienes recomiendan
el servicio del supermercado, teniendo como base la experiencia vivida con relacion
a la atencion los precios, las promociones y la estructura del supermercado, lo que
permite al cliente tener una percepciéon de atencion de sus necesidades de compra,

por lo que, la siempre adquieren ofertas en los productos.

Entre las diversas variables de marketing que influyen en el éxito o fracaso de una
estrategia se encuentran la colocacion de productos (supermercados) y la
segmentacion del mercado. En cuanto a las estrategias publicitarias, es evidente
gue la mayoria de los usuarios/consumidores no buscan ofertas alternativas en los
medios (TV, radio, prensa u otros). Y no reconocen el eslogan del supermercado
de su eleccion (Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2017).

En relacion con la ventaja competitiva de los supermercados, especialmente la
ventaja de las ofertas, los resultados muestran que la direccién de la diferenciacion

de los competidores es el marketing y la tecnologia. Como resultado, la estrategia
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financiera fue evaluada como efectiva y las actividades implementadas

contribuyeron a mejorar la situacion econémica del supermercado (Morales, 2020).

En cuanto a la estrategia de producto, las principales caracteristicas que los
usuarios/clientes consideran fieles a un supermercado son el buen servicio, la
rapidez en la atencion en mostrador, el buen surtido de productos y la amplitud de
productos. . Hay otras caracteristicas del producto que no afectan en gran medida
la lealtad, como la variedad de productos, comodidades inconvenientes y ofertas y
carritos de compras engafiosos (Gosso, 2018).

En cuanto a la estrategia de precios, segun los encuestados, un indicador de precio
alto es muy importante a la hora de comprar en un supermercado distinto al
preferido. Los resultados obtenidos por los usuarios/clientes de la estrategia de
distribucion muestran que la proximidad a las cadenas de supermercados y la
motivacion para comprar en estas instituciones no son razones importantes.
Finalmente, las estrategias publicitarias muestran que un gran porcentaje de
usuarios/consumidores no buscan ofertas alternativas en los medios (TV, radio,

prensa u otros). Y no reconocen el eslogan del supermercado de su eleccion.
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CAPITULO lIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el siguiente capitulo se proponen los componentes de un plan estratégico que
inciden en la fidelizacién de los clientes del supermercado SUPERYAPA, las

mismas surgieron de los hallazgos de la investigacion.
3.1.0Objetivos de la propuesta
General

- Proponer los componentes de un plan estratégico que inciden en la

fidelizacién de los clientes del supermercado SUPERYAPA.
Especificos

- ldentificar las debilidades y amenazas de mejora mediante un analisis

interno y externo del Supermercado Superyapa.

- Disefar estrategias de fidelizacion para los clientes del Supermercado
Superyapa.

- Elaborar un cronograma y presupuesto para la ejecucion de las estrategias

de fidelizacion de los clientes del supermercado Superyapa.
3.2.Analisis interno y externo

Con el fin de elaborar estrategias que influyen en la fidelizacién de los clientes del
supermercado SUPERYAPA, se procedié a mostrar la misién, visién, valores de la

empresa y estructura organizativa, seguido de las estrategias de fidelizacion.
Mision

Entregar productos de calidad con precios econdémicos a nuestros clientes con la
atencioén cordial de los colaboradores.

Visién

Ser una cadena de supermercados que brinda un servicio de excelencia, productos
de calidad a precios accesibles y con presencia a nivel nacional.

Valores

Los valores corporativos que enmarcan el rumbo de nuestra empresa son la base

de nuestra cultura organizacional.
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Orientacion al servicio. Es la voluntad de satisfacer las verdaderas
necesidades del cliente atendiendo con prontitud y amabilidad sus

necesidades.

Compromiso. - Nos involucramos, poniendo todo nuestro esfuerzo y

dedicacion en lograr lo que se requiere de nosotros.

Excelente servicio al cliente. - Creemos que nuestra actitud, agilidad y
capacidad para anticiparnos a las necesidades de nuestros clientes nos

permite cumplir con éxito sus expectativas de manera consistente.

Honestidad. - Nuestras actuaciones deben ser sinceras y coherentes, y
deben realizarse de forma abierta y transparente tanto para la organizacion

COMO para uno Mismo.

Pulcritud. - Implica mantener una cultura de limpieza, orden e higiene tanto

en los espacios fisicos de nuestro supermercado como entre sus clientes.

Respeto. - Establece el limite entre las posibilidades propias y las de los
demas, estableciendo las pautas fundamentales que se deben seguir para

la convivencia dentro de la organizacion.

Responsabilidad. Definimos el éxito como la realizacion de tareas dentro
de los limites de la autoridad dada. La sociedad y ayudar a los demas son
importantes para nosotros. Anticipamos y comprendemos las repercusiones

de nuestras elecciones.

Trabajo en equipo. - Es establecer un compromiso compartido basado en
creencias, valores y objetivos comunes que nos permita reflejar la armonia

y el equilibrio corporativo.

Unidad. - Visto como el acuerdo de pensamientos para avanzar en un bien
comun, donde la cooperacion entre los miembros del equipo es importante

para lograr las metas y objetivos de la empresa.



Figura 1. Estructura organizativa Supermercado SUPERYAPA
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Fuente: elaboracion propia



Matriz DOFA
Cuadro 15. Matriz DOFA

Andlisis interno

Andlisis externo

OPORTUNIDADES

Poca competencia en la
localidad

Mercado amplio para la
venta de productos de
consumo masivo.
Variedad de distribuidores
mayoristas con una alta
gama de productos de
consumo masivo.
Mercado por explorar.
Accesibilidad a créditos de
entidades financieras vy
proveedores.
Herramientas tecnolégicas
en el mercado.

AMENAZAS

Incumplimiento en la
entrega de los productos
por parte de los
proveedores.

Inseguridad en algunos
sectores de la ciudad.
Competencias  ubicadas
en zonas estratégicas.

FORTALEZAS

FO

FA

Uso de la marca
Productos de alta
calidad.

Personal capacitado.
Ubicacion
estratégica.
Atencién al publico
todos los dias.

Orden de los
productos en percha.
Variedad de
productos.

Horario de atencién.
Parqueadero propio.
Precios
econdémicos
Promociones.

Precios mas
asequibles en
comparacion con
otros
supermercados.
Ofrecer un servicio

personalizado.
Brindar asesoria al

cliente para sus
compras.

Mantener la calidad
de los productos
ofrecidos al cliente.
Mantener precios
accesibles para
captar nuevos
clientes.

Desarrollar
promociones
especiales para
competir con otros
supermercados.

Ingreso de productos
sustitutos para
adaptarse a la
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DEBILIDADES

DO

DA

Inexistencia de
programas de
fidelizacion.

Falta de

conocimiento de
las promociones
por parte del
empleado.
Deficiente
atencion al
cliente.
Deficiente
manejo de redes
sociales.
No
canales
comunicacion
con los clientes.

existen
de

Crear un canal de
comunicacion con
los clientes de
manera online y
fisica (buzones de
sugerencias)

La creacién de un

programa de
fidelizacion a los
clientes.
Acumulacion de
puntos por
compras
constantes.
Desarrollar
material POP para
promocion del

supermercado y
Sus servicios.

Utilizar las redes
sociales.

Elaboracion de
material POP para
el informe de
precios.

Incursionar en el

mundo de las redes
sociales para ser
reconocidos y



- Fidelizacién del cliente con

supermercados
tradicionales.

(o]

- Entrada de nuevas marcas

de retails
- Situacion
actual del pais.

Fuente: elaboracion propia

Matriz PESTEL

Cuadro 16. Matriz PESTEL

Politico

- Inestabilidad politica

en el pais.

- Incertidumbre en la

politica.

- La ley que rige las

inversiones.

- Ley Orgéanica para
el crecimiento

beneficioso.

Tecnolégico

- Compra de equipos

modernos.

- Avance tecnolégico
de los

competidores.

- Cambios en
tecnologia.

- Infraestructura.

- Nivel de inventiva.

Fuente: elaboracion propia

econdémica

economia del
consumidor y
competir.

- Crear la sensacién

de seguridad dentro
de las instalaciones y
sus alrededores.

- Mejorar la atencion

del cliente
basandose en la
relacion calidad/
precio. Como
estrategia de
fidelizacion
Econdmico Social

- Fomento del -
espiritu
empresarial. -

- Politicas que rigen
la economia. -

- Poder acceder a
créedito a bajo
interés. -

- Laeconomia actual -
es inestable.

- Para 2023, se
espera que la
inflacion alcance el
10%.

Ambiental Legal
- Legislacion  para =
proteger el medio

ambiente.

El medio ambiente -
y su reglamento del
cédigo organico. -
Reglas de

consumo de -
energia.

Sustancia

consumida.

Riesgos de la
naturaleza.
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ampliar la atencién
directa al cliente y
ganar seguidores.

Creacion de fuentes de

empleo.

Comportamiento del
consumidor

Alteraciones en la
distribucion del ingreso de
la poblacién.

Patrones de cultura.
Satisfaccion del cliente.

Leyes laborales y cambios
en la jornada laboral que
aumentan la productividad.
Leyes en apoyo de la
propiedad intelectual.
Regulacion
gubernamental.

Ley de proteccion al
consumidor



48

3.3.Desarrollo de las estrategias parafidelizacion de clientes en SUPERYAPA
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Objetivo planteado

Incrementar la retencién de clientes para fin de afio mediante una atencién personalizada,
mejorando la satisfaccion y lealtad del cliente, lo que contribuira al aumento de las ventas

recurrentes y fortalecera la reputacion de la marca.
Acciones Propuestas

Atencidn Personalizada de Calidad:

v"Implementar un programa de preparacion continda enfocada en técnicas de atencién al
cliente, con énfasis en la afinidad con el clientes y resolucion rapida de problemas.

v' Garantizar tiempos de espera minimos y tener personal disponible y capacitado para
satisfacer las necesidades especificas de cada cliente.
Personalizacion del Saludo y Reconocimiento del Cliente:

v/ Establecer una politica de saludo personalizado utilizando el nombre de cada cliente al
entrar al supermercado.

v'Utilizar registros para recordar las preferencias individuales de los clientes, mejorando
asi la personalizacién del servicio.
Recopilacion de Opiniones y Mejora Continua:

v" Implementar encuestas periddicas de satisfaccion para obtener opiniones directas sobre
la experiencia del cliente en SUPERYAPA.

v' Analizar las opiniones para identificar areas de mejora y oportunidades de innovacion en
productos y servicios.
Programa de Contacto Periddico:

v'  Establecer un programa de seguimiento postventa para mantener una comunicacion
continua con los clientes.

v Enviar mensajes de agradecimiento, ofertas personalizadas y recordatorios de
promociones especiales para mantener el compromiso del cliente.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Objetivo planteado

Aumentar la interaccidn con los clientes mediante el uso estratégico de redes sociales y otras

plataformas digitales.
Acciones Propuestas
Optimizacion de la Presencia en Redes Sociales:

v' Fortalecer la presencia en TikTok, Instagram, Facebook adaptando el contenido a las
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preferencias de cada audiencia.

v' Publicar regularmente contenido relevante que destaque promociones, eventos y

productos destacados de SUPERYAPA, utilizando hashtags populares y geolocalizacion.
Interaccién Directa y Gestion de Comunidades:

v" Responder rapidamente a los comentarios y mensajes de los clientes en redes sociales

para una comunicacion bidireccional efectiva.

v' Gestionar eficientemente las expectativas de los clientes y fomentar debates sobre temas

relevantes para la comunidad local.
Campanfas de Publicidad Digital:

v' Lanzar campafas pagadas en redes sociales para promover ofertas exclusivas y eventos
especiales de SUPERYAPA, utilizando segmentacion avanzada para llegar a audiencias

especificas.
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Objetivo planteado

Posicionar a SUPERYAPA como lider en precios competitivos y calidad de productos en el

mercado local.
Acciones Propuestas

Diferenciacion através de la Oferta de Producto:

v Introducir nuevas lineas de productos de marca propia destacando por su calidad y
relacion precio-valor.

v' Ampliar las secciones con productos de marca alternativa con la misma calidad a un
precio méas bajo.

Promocién de Valor Agregado:

v Comunicar activamente los beneficios diferenciales de los productos de
SUPERYAPA mediante materiales de punto de venta, folletos informativos y
sefializacion para que los clientes puedan llegar al supermercado.

v" Implementar programas de fidelizacion que premien la frecuencia de compra y el
gasto acumulado con descuentos y productos adicionales.

Participacién en la Comunidad Local:

v/ Patrocinar eventos comunitarios y colaborar con organizaciones locales para mejorar
la visibilidad de SUPERYAPA como un negocio comprometido.

v/ Establecer alianzas estratégicas con proveedores locales para fortalecer la oferta de

productos frescos y apoyar la economia regional.
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CREACION DE PROMOCIONES

Objetivo planteado

Generar un incremento significativo en las ventas mediante la implementacion de promociones y

eventos atractivos.
Acciones Propuestas:
Promociones Mensuales y Ofertas Especiales:

v' Disefiar calendarios de promociones mensuales con descuentos por temporada, ofertas

de "compra uno, llévate otro gratis" y rebajas por volumen de compra.

v Utilizar andlisis de datos para identificar productos con baja rotaciéon y crear promociones

especificas para incrementar su venta.
Eventos en el Supermercado y Lanzamientos de Producto:

v" Organizar eventos de degustacion y demostracion en el supermercado para promover

nuevos productos y fomentar la interaccion directa con los clientes.

v' Colaborar con marcas asociadas para lanzamientos conjuntos que aumenten la
visibilidad de SUPERYAPA.

v/ Solicitar a los proveedores nos envien productos promocionales para dar a los clientes y

nos apoyen con impulsadoras para atraer mas clientes.
Sorteos y Concursos Atractivos:

v" Implementar sorteos digitales y concursos en redes sociales para incentivar la

participacién de los clientes y aumentar la viralidad del contenido de SUPERYAPA.
v' Premiar a los ganadores con productos de alta demanda.

v" Realizar sorteos en dias especiales como el dia de madre, dia del padre, navidad.

ESTRATEGIA DE CAPACITACION DE PERSONAL

Objetivo planteado

Mejorar las habilidades y competencias del personal para ofrecer un servicio excepcional y

adaptarse a las demandas del cliente.
Acciones Propuestas:

Programa Integral de Capacitacion:
v' Desarrollar un plan de capacitacion continuo que incluya médulos sobre conocimiento de
productos, técnicas de atencién al cliente y manejo de herramientas tecnolégicas.

v' Realizar sesiones practicas y simulaciones para fortalecer las habilidades de resolucion
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de problemas y comunicacion del personal.
Formacioén en Tecnologia y Redes Sociales:

v' Ofrecer entrenamiento especializado en el uso efectivo de redes sociales y plataformas
digitales, capacitando al personal para interactuar profesionalmente con los clientes.

v" Fomentar una cultura de innovacién y aprendizaje continuo entre los empleados,

incentivandolos a proponer ideas que mejoren la experiencia del cliente en SUPERYAPA.

3.4.Cronograma

Cuadro 17

Cronograma

Actividades y Acciones

o

N

- Implementacion del programa de
entrenamiento continuo para atencion al cliente.

- Lanzamiento de camparias en redes sociales.

- Preparacion de politicas de saludo
personalizado y registros de preferencias.

- Garantizar tiempos de espera minimos y
disponibilidad de personal capacitado. -
Publicacién de contenido relevante en redes
sociales.

- Respuesta a comentarios y mensajes en redes
sociales.

- Establecimiento formal de la politica de saludo
personalizado.

- Inicio de encuestas periddicas de satisfaccion.

- Andlisis de opiniones y areas de mejora.

- Continuacioén y ajuste de politicas y
entrenamientos segun resultados de encuestas.

- Organizacién de eventos en tienda y
lanzamientos de productos.

- Capacitacion en tecnologia y redes sociales
para el personal.

- Lanzamiento de promociones mensuales y
ofertas especiales.

- Implementacion de programa de seguimiento
postventa.

- Fortalecimiento de la presencia en redes
sociales.

- Organizacion de eventos adicionales en el
supermercado y promociones especiales.

- Sorteos y concursos en redes sociales.

- Capacitacion continua del personal y desarrollo
de habilidades.




- Evaluacion del desempefio de las estrategias
de los primeros meses del afio. - Ajustes finales
y optimizacion de estrategias segun resultados.
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- Preparacion de nuevas campafas y
promociones.

- Lanzamiento de nuevas campafias y
estrategias de comunicacion.

- Continuacion de actividades de capacitacion y
desarrollo del personal.

- Participacién en eventos comunitarios y
alianzas estratégicas.

- Implementacion de mejoras basadas en
opiniones y analisis de desempefio.

- Preparacion para promociones especiales de
fin de afio.

- Ajustes finales y optimizacién de estrategias.

- Ejecucion de promociones y eventos de fin de
afio.

- Evaluacién del desempefio anual y preparacion
de informes.

- Cierre de afio con balance de resultados y
proyecciones para el préximo afo.

- Seguimiento y analisis de resultados de
promociones y eventos de fin de afo.

- Evaluacién del desempefio anual y preparacion
de informes finales.

- Planificacién estratégica para el pr6ximo afio.

- Celebracion de logros y metas alcanzadas.

- Cierre administrativo y preparacion para el
proximo ciclo de estrategias.

- Planificacién estratégica y presupuestaria para
el préximo afio.

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 18
Detalles de inversién en estrategia de fidelizacién

Rubro

Recursos Humanos
Capacitacion del personal
Salarios equipo de marketing
Marketing y Comunicacién
Publicidad en redes sociales
Produccién de contenido
Eventos y Promociones
Organizacion de eventos en el supermercado
Premios y regalos para sorteos
Tecnologia y Software
Implementacién de plantilla en Excel de registro de
gestién de clientes
Otros gastos
Material de punto de venta
Costos operativos adicionales
Total Estimado
Fuente: Elaboracion propia

Costo Anual ($)

$1.200,00
$2.400,00

$360,00
$240,00

$1.000,00
$500,00

$10,00

$500,00

$200,00
$6.410,00

53

%

18,72%
37,44%

5,62%
3,74%

15,60%
7,80%

0,16%

7,80%

3,12%
100%
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CONCLUSIONES

La investigacion estuvo orientada a la fidelizacion de los clientes del
supermercado SUPERYAPA, la cual estuvo definida por el desarrollo de sus
objetivos especificos. Por lo tanto, en primer lugar, se plantearon los
fundamentos tedricos a manera de respaldar la investigacion, aportando
definiciones relacionadas con el marketing como proceso administrativo y
social que permite a ciertos grupos o personas intercambiar bienes o
servicios y la fidelizacién de los clientes, reconocido como el elemento

primordial de toda empresa.

Debido a que el estudio se centra en la fidelizacion del cliente del
supermercado SUPERYAPA, en la metodologia se utilizd la modalidad
cualitativa, y se envio encuestas a los compradores, a través de una muestra
representativa, arrojando informacion valiosa para el desarrollo de la
investigacion. Los resultados de la encuesta permitieron conocer la
interaccién de los clientes, y poder brindar aportes para estrategias de

fidelizacion.

Se presentaron los elementos del plan estratégico de SUPERYAPA,
abordando aspectos clave como el crecimiento, la comunicacion, el
posicionamiento en el mercado, las promociones y la capacitaciéon del
personal, las iniciativas estan disefiadas para fortalecer la relacién con los

clientes y mejorar la percepcion de la marca en el mercado.

Finalmente, la implementacion de estas estrategias de fidelizacion ofrece a
SUPERYAPA la oportunidad de incrementar sus ventas recurrentes y
consolidar la lealtad de sus clientes habituales, contribuyendo asi a su

crecimiento sostenible y fortaleciendo su posicién en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Una vez culminado el estudio relacionado con la a fidelizacion de los clientes
del supermercado SUPERYAPA, se llegan a diferentes recomendaciones,
dando inicio con la ejecucion de las estrategias de fidelizacion propuestas,
el crear una pagina web, para dar a conocer su mision, vision, valores,

historia, ubicacién, personal, entre otros aspectos importantes.

De igual manera, se recomienda la creacion de un departamento de atencion
al cliente, el mismo que generara estrategias de comercializacion,
fidelizacion, distribucion, entre otras que permitiran fortalecer la fidelizacion

con nuestros clientes.

Realizar estudios constantes de las estrategias de mercado, con el fin de
organizar nuestra empresa acorde a las necesidades de nuestros clientes e
innovaciones tecnoldgicas, con productos de buena calidad y precios
accesibles, generando confianza vy fidelizacion con el cliente vy

colaboradores.

Establecer responsabilidades de control y supervision a los colaboradores
para ejecutar revisiones periddicas globales, de modo que se pueda
planificar y actuar de manera inmediata en caso de que una estrategia no
tenga éxito, y se pueda modificar o cambiar rapidamente a otra diferente mas

acertada, que va a depender de la gerencia de la organizacion.
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ANEXOS

Anexo A. Encuesta

é'% Pontificia Universidad | Sede
'l Catélica del Ecuador | Ambato
Encuesta dirigida a los clientes del supermercado SUPERYAPA

El presente cuestionario tiene por finalidad diagnosticar la situacion actual de la
comercializacion del supermercado SUPERYAPA, con el propésito de disenar
estrategias de marketing para la fidelizacion de sus clientes.

Instrucciones:

1.- Lea detenidamente.

2.- Maque una X dentro del recuadro que considere.

3.- El entrevistador estara encantado de ayudarle si tiene alguna pregunta.
4. Ninguna pregunta debe quedar sin respuesta, por favor.

Género:
Femenino

Masculino

Edad:

15-25

26-35

36-45

46-55

56-65

Mas de 65 afios

Estado Civil:
Soltero

Casado

Viudo

Divorciado

Ocupacion:
Estudiante
Empleado
Ama de casa
Trabajador independiente
Otros
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1. ¢, Qué tiempo es usted cliente del Supermercado SUPERYAPA?
De 0 a un mes ()
De 1 mesa6meses ()
De 7 a 12 meses ()
Mas de un afio ()

2. ¢, Con qué frecuencia compra en el supermercado SUPERYAPA?
Diario
Por lo menos 1 vez por semana
Por lo menos 1 vez por quincena
Por lo menos 1 vez al mes

(
(
(
(

N N N N

3. Indique por qué medio conocid al Supermercado SUPERYAPA

Radio @)
Prensa ()
Facebook ()
Instagram ()
Familiar ()
Recomendacioén de conocidos ()
4. ¢Qué le motiva a comprar en el Supermercado SUPERYAPA?
Precios bajos ()
Ofertas ()
Atencion personalizada ()
Eficiencia de la atencion ()
Parqueadero ()

5. ¢Los productos ofertados por el Supermercado SUPERYAPA, se adapta a la
necesidad del cliente y del mercado?
Siempre (
Casi siempre (
Con frecuencia (
En ocasiones  (
Casi nunca (
Nunca (

N N N N N N

6. ¢Considera que los precios y promociones que ofrece el supermercado
SUPERYAPA son competitivos?

Si ()

No ()
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7. Marque con una X la opcion correspondiente, respecto a su experiencia
supermercado SUPERYAPA.

Totalmente
satisfecho

Parcialmente
satisfecho

Ni satisfechoniParcialmente

insatisfecho

insatisfecho

Totalmente
insatisfecho

Pasillos
amplios

lluminacién

Orden de
los
Productos

Variedad de
productos

Horario de
atencion

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo B. Capitulos de la ley relacionadas con la investigacion

Ley Orgénica de defensa al consumidor

CAPITULO I
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucidon Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

|. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el
acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad,;

3, Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informaciéon adecuada, veraz, clara, oportuna y completa

sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacibon y demdas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;
5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido
a las condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y

servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de

asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al
momento de elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al
consumidor;

|IO. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion, sancién y oportuna reparacion de los mismos;

Il. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan;
Y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el
reclamo correspondiente, o cual sera debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de
los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; Y*

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y
servicios a consumirse.
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CAPITULO IV

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del
producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, De
modo que del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos
y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.
De modo que del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de
peso y/o volumen.

Art. 10. - Idioma y Moneda. - Los datos y la informacién general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi
como la publicidad, informacion o anuncios relativos a la prestacion de servicios,
se expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades
de medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor
pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad
monetaria o de medida.

La informacion expuesta sera susceptible de comprobacion.

Art. 11.- Garantia. - Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos y electronicos, deberan ser
obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la
fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado”, 'garantia” O
cualquier otra equivalente, sélo podran emplearse cuando indiquen claramente
en gue consiste tal garantia; asi como las condiciones, forma, plazo y lugar en
gue el consumidor pueda hacerla efectiva.

Toda garantia deberé individualizar a la persona natural o juridica que la otorga,
asi como los establecimientos y condiciones en que operara,

Art. 12.- Productos Deficientes o Usados. - Cuando se oferten o expendan al
consumidor productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales
circunstancias deberan indicarse de manera visible, clara y precisa, en los
anuncios, facturas o comprobantes.

Art. 13.- Producciéon y Transgénica. - Si los productos de consumo humano o
pecuario a comercializarse han sido obtenidos o mejorados mediante trasplante
de genes o, en general, manipulacion genética, se advertira de tal hecho en la
etiqueta del producto, en letras debidamente resaltadas.

Art. 14.- Rotulado Minimo de Alimentos. - Sin perjuicio de lo que dispongan las
normas técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticios de
consumo humano deberan exhibir en el rotulado de los productos,
obligatoriamente, la siguiente informacion:

a) Nombre del producto;

b) Marca comercial;

c) Identificacion del lote;

d) Razon social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) Numero de registro sanitario;

g) Valor nutricional;

h) Fecha de expiracion o tiempo maximo de consumo;

i) Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones;
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i) Precio de venta al publico;

k) Pais de origen; vy,

[) Indicacion si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente
modificado.

Art. 15,- Rotulado Minimo de Medicamentos. - Sin perjuicio de lo establecido en
las normas especiales, los medicamentos en general y los productos naturales
procesados, deberan contener informacion sobre:

a) Nombre del producto, genérico o de marca;

b) Marca comercial;

o) Identificacion del lote;

d) Razon social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) Numero de registro sanitario;

g) Fecha de expiracion o tiempo maximo de consumo;

h) Lista de componentes, con sus respectivas especificaciones;

i) Precio de venta al publico;

) Pais de origen;

k) Contraindicaciones; vy,

) En cuanto a productos naturales, debe identificarse la procedencia, y si
hay elementos culturales o étnicos en el origen.

Art. 16.- Informacion de Bienes de Naturaleza Durable. - A mas de la informacién
que el proveedor debe hacer constar para dar cumplimiento a io dispuesto en los
articulos anteriores, cuando se trate de bienes de naturaleza durable, se debera
informar sobre la seguridad de uso, instrucciones sobre un adecuado manejo y
advertencias.




