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Resumen
El marketing relacional permite a las marcas tener acercamiento con sus clientes y
por medio de sus técnicas crea fidelizacion, en este sentido se crean lazos a largo
plazo con el comprador y la compafia. A pesar de que las tendencias del
consumidor cambian de forma constante, las empresas deben de ser capaces de
satisfacer a sus clientes. En la actualidad es fundamental que el cliente sea parte de
la marca, es por ello que en el siguiente articulo se desarrolla un caso de estudio a
la empresa de electrodomésticos Comandato, la misma que por medio del club de
beneficios espera fidelizar a sus clientes. El proposito de la investigacion es analizar
el efecto de las estrategias de fidelizacion y marketing en el desempefio de la
empresa Comandato con el fin de disefiar una propuesta de fidelizacién para el
cliente. Asi, el disefio metodoldgico estd basado en una investigacién no
experimental, descriptiva ya que a partir de la recopilacion de datos por medio de
articulos cientificos logra alcanzar el objetivo principal del estudio. También fue
necesario levantar una encuesta a 383 clientes de Comandato donde se encontro que
aquellos clientes que estan afiliados al club Comandato tienen una respuesta

positiva hacia las estrategias de fidelizacion que crea la institucion.

Palabras clave: Marketing relacional, clientes, club de beneficios, estrategias de

fidelizacion, desempefio, afiliados.
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Abstract
Relational marketing allows brands to get closer to their customers and it helps to
create loyalty through their techniques, in this sense long-term ties are created with
the buyer and the company. Although consumer trends change constantly,
companies must be able to satisfy their customers. For the moment it is essential
that the client is part of the brand, that is why in the following article a case study
is developed for the appliance company Comandato, the same that through the
benefits club expects to retain its customers and creates profit. The purpose of the
research is to analyze the effect of the loyalty and marketing strategies on the
performance of the Comandato organization in order to design a loyalty proposal
for the client. Thus, the methodological design is based on non-experimental and
descriptive research since, from the collection of data through scientific articles, it
achieves the main objective of the study. It was also necessary to survey 383
customers of Comandato where it was found that those clients who are affiliated
with the Comandato club have a positive response to the loyalty strategies created

by the institution.

Keywords: Relational Marketing, customers, loyalty, benefits club, performance,

affiliated.
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Introduccion

El escenario economico cambia de forma constante y los mercados que se
encuentran dentro de esas economias deben responder de forma inmediata ante los
cambios que se presentan. Es asi como se origina la incertidumbre y preocupacion
por parte de las empresas que comienzan a competir con las demas organizaciones
dentro de su industria. Este tipo de competencia permite que las compafiias
innoven sus productos/servicios; de esta manera buscan crear diferenciacion para
ser reconocidos por sus clientes y asi resulta fundamental que se creen relaciones
estables con los compradores para establecer alianzas que con el tiempo da como
resultado un cliente fidelizado (Velandia, 2011).

Igualmente, la globalizacion ha forjado cambios en la economia mundial,
impulsando que las empresas sin importar su tamafio tengan que acomodarse a los
cambios constantes que se originan en el mundo. Por tal motivo, las firmas se
enfrentan diariamente a un sin nimero de ofertas de bienes o servicios similares
en el mercado que los obliga a dar un giro a su negocio para no disminuir su
rentabilidad. Incluso, se vuelve indispensable que para generar utilidades las
firmas trabajen todo el periodo en crear relaciones con sus clientes y convertirlos
en compradores concurrentes (Milanés, 2013).

De esa forma en el siguiente trabajo de investigacion se resalta la importancia
de crear relaciones entre el cliente y la marca; pero estas relaciones deben de ser
solidas y la gerencia debe comprender que el resultado serd un ganar-ganar,
porgue tanto la empresa como el cliente obtendran beneficios. Para ello lo ideal es

que los objetivos empresariales estén alineados a las politicas y las mismas deben



tener como misidn principal que el cliente sea el centro de todo (Souto &
Casanueva , 2009).

De modo que, las ventas se convierten en el motor de todo negocio porque
mediante el volumen de las mismas y los elevados margenes que se obtienen con
la venta de articulos o servicios las organizaciones tienen la oportunidad de
expandirse, diversificarse y mantener el giro del negocio. Sin embargo, para tener
como resultado beneficios por medio de ventas se debe desarrollar modelos que
den un impulso al incremento de las ventas; las variables que intervienen para que
se genere ese aumento son: satisfaccion del cliente, fidelizacion, diferenciacion,
creacion de relaciones con el cliente, entre otras (Pefia, Ramirez, & Osorio, 2014).

Los autores Pefia, Ramirez & Osorio (2014) argumentan que en el caso de
la fidelizacidn esta es una herramienta que crea relaciones a largo plazo con el
cliente. También, que este tipo de técnicas requiere de invertir esfuerzos y
recursos para fidelizar al cliente. La investigacion concluye que las estrategias de
fidelizacidn son capaces de generar beneficios grandes a las compafiias. De esta
forma las empresas deben de aplicar planes de beneficios para sus clientes ya que
lo que todo gerente busca es que el cliente se vuelva parte de la marca.

Es asi como el estudio de los planes de beneficios para generar fidelizacion al
cliente es ideales para que los directivos conozcan las ventajas que pueden obtener
al implementar este tipo de técnicas. Es por ello, que en la siguiente investigacion
se toma como referencia una empresa de electrodomésticos de Guayaquil llamada
Comandato la misma fue la primera compafiia dedicada a esa actividad en abrir
sus operaciones en el pais. Comandato es una firma reconocida en toda la nacién

ecuatoriana y desde su apertura se preocupa en ofrecer lo mejor a su cliente. De



hecho, Comandato vende productos que le permite a los clientes satisfacer sus
necesidades y crear experiencias luego de la venta (AC Consultores, 2010).

A lo largo del estudio se desarrollara una descripcion de antecedentes del
sector de electrodomeésticos en el pais y como éste ha evolucionado. También una
breve descripcion de la empresa utilizada como objeto de estudio. Se desarrollara
la problematica del estudio con sus objetivos correspondientes y la hipotesis de la
investigacion. Luego, se elaboraran capitulos donde contengan: fundamentacion
teorica, marco referencial, marco metodologico, propuesta de investigacion,
conclusiones y recomendaciones.

En el primer capitulo se desarrolla el marco conceptual de la investigacion,
donde se indica aquellas escuelas del pensamiento que han dado apertura al
estudio del marketing relacional. Luego se procedera con el marco referencial,
donde se plantean los puntos de vista de diferentes autores, se detallan los
instrumentos utilizados y los resultados que han encontrado en su estudio.

Por otro lado, en el capitulo tres se especifica el tipo de investigacién y los
instrumentos que se van a utilizar para obtener los resultados. Asi, se podra
describir el plan de beneficio que utiliza la empresa Comandato la cual esta sujeta
en esta investigacion como objeto de estudio. Luego, se sefialan los resultados de
la investigacion para que a partir de los mismos el autor delimite sus conclusiones

y recomendaciones.

Antecedentes
En la época de los afios 80 Ecuador pasaba por una serie de cambios
estructurales en sus exportaciones. Estos cambios se dieron para dar paso al pago

de la deuda externa, fue entonces como para inicios de los 90 se empezaron a



evidenciar los problemas sociales que demostraban un ambiente de inestabilidad
politica (Cerdas, Jiménez, & Valverde, 2006).

En el mismo periodo las tasas de interés y el tipo de cambio habian sido
liberadas y la proteccion de los aranceles disminuy6. Otra de las causas de la
crisis es que los subsidios fueron eliminados y como consecuencia los precios
relativos se distorsionaron. Sin embargo en 1994 una reforma financiera fomenta
la liberacidn de capitales por medio de créditos para compafiias, haciendo que las
tasas de credito aumenten en un 80% (Cerdas, Jiménez, & Valverde, 2006).

Este tipo de factores, o bien denominados causas de la crisis ecuatoriana
provocaron que Ecuador pierda soberania monetaria. Los bancos al otorgar
muchos créditos pierden la liquidez y por ende debe de recurrir al Estado para que
éste impida un colapso de todo el sistema financiero. Al existir problemas de
liquidez se originan depreciaciones en la moneda local.

Sin embargo, Espinosa (2000) comenta que el tipo de cambio entre el sucre y
el dolar se dispar6 a tal forma que cuando los ciudadanos quisieron retirar su
dinero de los bancos estos debian aceptar dolares que no representaban el mismo
valor del dinero que cuando estaba en sucre. Asi, entre los afios 1999 y 2000 mas
de la mitad de las entidades bancarias cerraron sus puertas a sus usuarios
declarando feriado bancario por una semana para evitar que los depositantes
retiren sus ahorros. Esta situacion obligd a que el gobierno de aquella época tome
medidas inmediatas declarando oficialmente en el afio 2000 que la nueva moneda
era el dolar estadounidense.

Entonces, entre mayo 2000 y diciembre 2001 se producen simultaneamente
una reduccion de la pobreza e indigencia, una recuperacion salarial y una caida

del subempleo y desempleo. Aunque la recuperacion en general no llega hasta



niveles previos a la crisis, es significativa. La pobreza desciende hasta
aproximadamente el 49%, el desempleo abierto cae hasta el 8% y los salarios
recuperan casi todo su valor inicial (Larrea M., 2004).

Esta crisis financiera representa un hito para la historia de la economia
ecuatoriana, donde se obliga a que el pais pueda recuperarse de todas las malas
decisiones tomadas en el pasado por ciertos mandatarios. Asi mismo, obliga a que
el sector financiero sea vigilado constantemente por medio de entidades publicas
que otorguen seguridad a los ecuatorianos.

Por otro lado, Cerdas, Jiménez & Valverde (2006) argumentan que
histéricamente se evidencia que Ecuador es un pais que mantiene desequilibrios
financieros, donde las caracteristicas que tiene es: inequidad social, deficiencia en
el desarrollo industrial, bajo capital humano desarrollado, lo mismo se observa en
las estadisticas del 2004 donde la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) del
pais era 5.554 miles de habitantes. Para el mismo periodo la tasa de analfabetismo
era de 7.8% y de desempleo en la zona urbana de 11.0%.

Esto sugiere que la dolarizacion permitio a muchos sectores alcanzar el
desarrollo y mejorar su competitividad. Entre los sectores que fueron beneficiados
a partir de la dolarizacion, estan los electrodomésticos en donde luego de la crisis
las ventas se dispararon; esto se debe a factores como: la estabilidad cambiaria del
pais, apertura y facilidades para el crédito, remesas de migrantes y aumento del
poder adquisitivo de los trabajadores (Vizuete Rosero, 2008).

La dolarizacion permitio que firmas extranjeras fijaran sus miradas en la
economia ecuatoriana y fue asi como Philips, Pioneer y Sony entraron al mercado
causando un auge de electrodomeésticos en el pais. La meta de estas firmas era de

posicionarse y beneficiarse por medio de una alta rentabilidad. De modo que la



comercializacion de electrodomeésticos influencia el desarrollo econémico y social
ya que estos articulos tienen como objetivo brindar comodidad a los individuos.

La industria de electrodomésticos cuenta con la Asociacion de
Electrodomeésticos del Ecuador (ASEDELEC) misma que es liderada por Andrés
Mata. Para este gremio ser aliado del gobierno ha sido uno de sus principales
objetivos, ya que siempre han mantenido conversaciones constantes,
especialmente en el 2007 cuando el presidente de Ecuador de aquella época
Rafael Correa hizo publica su preocupacion por las elevadas tasas de interés que
estaban cobrando estas entidades a sus clientes por los créditos ofertados. Fue asi
cuando Mata decidio presentar un plan en el mismo periodo para regular el tipo de
interés aplicado a cada una de las compafiias que se encuentran en la industria
(Banco Central del Ecuador , 2007).

Contar con una institucion que sea vocera de una industria indica un buen
manejo administrativo dentro del sector, es decir, los problemas relevantes se
tratan de forma interna para ser discutidos y luego presentarlos ante las
autoridades pertinentes. Claro esta que para alcanzar una buena direccion cada
una de las entidades debe de apoyarse para cumplir de forma conjunta sus
objetivos como industria.

Sin embargo, en el afio 2015 el gobierno tomé medidas restrictivas para las
importaciones, aplicando las salvaguardias en un sin nimero de bienes. La
Organizacién Mundial del Comercio (OMC, 2018) define las salvaguardias como:
“Medidas de urgencia con respecto al aumento de las importaciones de
determinados productos cuando esas importaciones hayan causado dafio a la rama

de produccion nacional del miembro importador”.



Al hacer el gobierno hincapié en reformar la matriz productiva un aumento de
las importaciones representa un impedimento para cumplir el objetivo, es por ello
que se deben de tomar medidas urgentes como lo son las salvaguardias para
encarecer los productos importados y asi estimular la produccion nacional.

En su documento Ortiz (2015) comenta que para marzo 2015 el consumo de
electrodomésticos aumentd debido a la incertidumbre por parte de la sociedad al
conocer la aplicacion de las salvaguardias que entrarian en vigencia en abril por
un periodo de dos afos. Este tipo de medidas incentivo el consumismo para dicho
mes, provocando un aumento en las ventas de las empresas de electrodomésticos.

No obstante, a la recuperacidn que se evidencié a partir de la dolarizacion las
condiciones favorables han comenzado a agotarse, configurando una situacion
mas vulnerable (Larrea M., 2004). La viabilidad de los negocios también tomé un
giro importante y por tal motivo las empresas sin importar la industria donde se
sitlen tuvieron que tomar medidas y reformar sus politicas y objetivos.

Es por ello que muchas empresas debieron innovar sus estrategias de marketing
con el objetivo de fidelizar a sus clientes. Este tipo de estrategias de fidelizacion
son adaptadas segun las necesidades de la industria, por ejemplo, segun indica
Mata (2013) el dia de las madres es la temporada mas importante para el sector de
electrodomésticos porque es cuando mas ventas se realizan; de hecho, la mayor
parte del stock es vendido en esa festividad. Asi, solo en el 2013 las ventas de
electrodomésticos en el dia de las madres dejaron $600 millones.

Es asi como es importante idear las mejores promociones para el dia de la
madre, ya que todos los negocios estan pendientes para ofrecer sus mejores
precios. Es aqui cuando la firma debe de apuntar por atraer a sus clientes

fidelizados; este tipo de estrategias de fidelizacion son utilizadas en negocios



alrededor del mundo en diferentes sectores como por ejemplo el citado por los
autores Lamb, Hair, & McDaniel en su libro de Marketing relacional (2012)
donde la cadena de cafeteria mas grande del mundo Starbucks logra fidelizar a sus
clientes por medio de la satisfaccion ya que otorga un menu variado de sus
productos, otro factor ha sido la atencion personalizada que brinda a sus clientes y
su capacidad de innovacion.

Basicamente, estas estrategias permiten a la empresa contar con una cartera de
clientes fija, lo cual crea beneficios en cuanto a la publicidad porque el cliente
fidelizado hara una promocion desinteresada con su grupo de amigos, familia,
conocidos haciendo recomendaciones sobre la marca. Este tipo de publicidad se
manifiesta de forma constante, donde se hacen comentarios favorables hacia la
marca (Wakabayashi & Oblitas, 2012).

Se debe prestar atencion a aquellos productos que son mas vendidos para asi
apuntar hacia un cliente objetivo y tener una idea mas clara de que tipo de técnicas
de marketing relacional se desean aplicar para llegar al comprador. Como por
ejemplo en la época de Black Friday Herrera (2017) comunica que el articulo que
mas se vende son los televisores plasma y por ende la empresa donde labora
trabaja mas en promociones para ese articulo.

De esta forma, el presente trabajo tiene como objetivo analizar el efecto que las
estrategias de fidelizacion tienen en el mejoramiento del desempefio de las
empresas comercializadoras de electrodomésticos. Analizando como caso modelo

a la empresa Comandato.



Planteamiento de la investigacion

El mercado de electrodomeésticos en el Ecuador inicia en el afio 1964, donde el
sector empieza a ser sumamente competitivo y su comportamiento varia de
acuerdo a la tecnologia que va desarrollandose. Es por ello que nuestro pais se
mantiene en un mercado perfecto donde existen intervencion multiple de
compradores y vendedores, sus productos son homogéneos y lo mas importante
que el efecto positivo o negativo en los precios, no genera mayor influencia en el
comportamiento del consumidor (Paladines Loaiza, 2015).

Después de la crisis, la venta de los productos de electrodomésticos incrementd
en el mercado, esto fue debido a la estabilidad que enfrentaba el pais, facilidades
de los créditos y las remesas de los migrantes por lo que incentivaba la demanda a
la apertura de nuevos locales relacionados a la comercializacion de
electrodomeésticos. Por lo que firmas internacionales ahora ven a nuestro pais
como un negocio importante para la competencia combinada entre el precio y las
nuevas tecnologias (Paladines Loaiza, 2015).

El sector de electrodomésticos en el pais ha tenido un gran apoyo por parte del
gobierno ecuatoriano. Tal es el caso del plan de gobierno para cambiar las cocinas
a gas por aquellas de induccidn, este programa inicié en el afio 2012 teniendo
varias etapas desde la socializacién con la ciudadania hasta los convenios con las
empresas que comercializan el articulo. Es asi como este tipo de planes permite
que las entidades de venta de electrodomésticos se beneficien con mayores
ingresos econdmicos. De hecho, las perspectivas son que para el 2025 el sector de
electrodomésticos sea uno de los mas productivos en el Ecuador (El Telégrafo,

2017).
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Los constantes apoyos que el gobierno ha manifestado para este sector
permiten que se visualice una alta rentabilidad y competencia con las demas
compafiias para tener posicionamiento. Resulta complicado competir en un
mercado donde todos sobresalen por ser los mejores, pero es importante que la
institucion marque su diferenciacion por medio de las promociones innovadoras o
beneficios que lance al mercado para el cliente.

Especificamente la produccion nacional de electrodomésticos de linea blanca,
se ha incrementado en 132.5 millones durante el 2005 al afio 2010, esto se generd
debido a la innovacion que las empresas especializadas en la produccion,
trabajando con eficiencia energética, disminucién de la contaminacion ambiental
y el uso continuo de nuevas tecnologias, ha desarrollado un costo bajo en la
produccidn, por lo que ocasiona una mayor penetracion en el mercado por los
precios mas bajos (Flacso - Mipro, 2011).

El estudio a trabajar, aborda las incidencias de las estrategias de fidelizacién en
el desempefio de las empresas comercializadoras de electrodomésticos en
Guayaquil, caso aplicado a Comandato. Esto se debe a que las organizaciones
comprenden que el cliente es la persona méas importante del negocio ya que le
permiten generar rentabilidad, la fidelizacion otorga que se creen relaciones
factibles entre la marca y el comprador, provocando de esta manera que el
individuo se vuelva en un cliente concurrente (Viscarri & Mas, 2010).

De acuerdo a Revista Lideres (2015) la aplicacion de las salvaguardias en ese
afio represent6 una contraccion para la industria de electrodomésticos ya que las
ventas se redujeron hasta en 20% los dos primeros meses del afio. Si bien es cierto
esta medida ya fue eliminada para el 2017 pero a los comercializadores de

electrodomeésticos les toca aplicar nuevas estrategias para atraer clientes.
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La industria de electrodomesticos debido a las nuevas disposiciones
arancelarias por el gobierno, se ha visto limitado por el aumento de las
importaciones. Segun el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE) en el
2010 se import6 143 millones en electrodomésticos, en el afio 2013 aumentd a un
33% que daba igual a 190 millones, durante el afio 2010 fue de 100 millones
disminuyendo a 90 millones en el afio 2015 donde se inicio la aplicacion de las
salvaguardias (Mosquera, 2017).

Comandato tiene mas de 40 afios en el sector y segun los datos encontrados en
la investigacion los cuales seran detallados méas adelante se observa como la
cartera de clientes nuevos ha disminuido entre los afios 2013 a 2017. Por otro
lado, los clientes recurrentes han disminuido hasta en un 53% este tipo de datos
son tomados como referencia para tomar medidas inmediatas y de tal forma crear
el plan de beneficio y asi no permitir que la cartera de clientes siga disminuyendo.
Especialmente para aquellos consumidores recurrentes que ya estan fidelizados.

De la misma forma, las ventas han disminuido desde el 2015, pero en el tltimo
periodo se observa como la empresa ha aumentado sus ingresos. En relacion con
el 2016 las ventas lograron aumentarse en un 20% para el 2017, se podria inferir
que esto ha ocurrido por la influencia que ha tenido el plan de beneficio aplicado
por la empresa. Para ello es necesario utilizar el instrumento de la encuesta y asi
conocer qué tan satisfecho se encuentra el cliente.

Segln Gémez (2011) las tendencias del consumidor cambian constantemente y
los usuarios buscan que las marcas le ofrezcan publicidad actualizada donde se
incentive a la compra. Es por ello, que las estrategias de fidelizacion y marketing
se tornan fundamentales para la retencion de clientes. La premisa principal que

guarda el marketing relacional es que los clientes queden satisfechos en cuanto a
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la relacion de calidad-precio tanto del bien como del servicio. Actualmente las
compafiias direccionan sus esfuerzos para diferenciarse y tener la capacidad de
crear y entregar valor a los clientes, mismos que son el actor principal de todo el
sistema.

Las estrategias de fidelizacion de los clientes es la prioridad principal dentro de
una organizacion, el mayor porcentaje de los paises que desarrollan negocios
tienen como centro al cliente ya que debido a su eleccion de compra, esto hace
que las organizaciones tengan finalmente éxito en sus ventas.

La estrategia del marketing relacional inicia su operativizacion del marketing
uno a uno y como su nombre lo sugiere busca crear, fortalecer y conservar las
relaciones de corto, mediano y largo plazo con sus clientes, con el fin de
potencializarlos en el logro de un mayor numero y calidad posible. Posee
elementos claves que permiten resultados éptimos como: el interés en conservar a
los clientes, resaltar beneficios que ambos, cliente - empresa, pueden obtener, el
establecimiento de una cooperacion a largo plazo y la calidad para aportar mayor
valor al cliente (Zapata Alarcon, 2006).

Las estrategias de fidelizacion y marketing relacional tienen un impacto
positivo para la empresa ya que estas técnicas procuran transformar los clientes en
compradores concurrentes. En un escenario de fidelizacion donde se genera valor

con el cliente, la organizacion gana por medio de las rentabilidades.

Objeto de estudio
Las tendencias del consumidor cambian de forma constante ya que el individuo
se adapta a las nuevas necesidades que se generan en el entorno. Los clientes

buscan que las entidades le brinden beneficios y esto en su defecto no se trata solo
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de promociones con grandes descuentos. En la actualidad el consumidor desea
sentirse parte de la marca y compartir una experiencia con la misma, es asi como
el cliente busca por medio de la venta de un bien o servicio se genere la mejor
relacion cliente-empresa. Es por ello que el objeto de estudio de la investigacion
esta ligado a los gustos y preferencias del consumidor y qué estrategias toman las
empresas para fidelizar a sus clientes.

Se analiza el plan de marketing que aplican las empresas del sector, los gustos,
sus preferencias, la importancia del buen servicio al cliente para generar futuras
compras. Conocer el mercado y como llegar a satisfacer las necesidades del
consumidor. Es erréneo pensar que un negocio solo prospera por la calidad de sus
empleados, la viabilidad del negocio esta dada por las relaciones que crea la
compafiia con su cliente (Moreno, 2017). Asi, se estudiara las promociones,
descuentos y ofertas que tengan mayor aceptacién al momento de la decision de

compra en las Tiendas Retail de electrodomésticos.

Campo de accion
La investigacién toma como referencia los conceptos aplicados a partir del
marketing relacional, mismo que sera definido en la fundamentacion teérica y
permitira que a partir de dichos conceptos se pueda tener una mejor referencia
sobre los planes de beneficios y como con su aplicacién genera un buen

desemperio a la empresa. El estudio se va a realizar en la ciudad de Guayaquil.

Justificacion
Esta investigacion es conveniente en medida que permite analizar el impacto
que las estrategias de fidelizacion tienen en el desarrollo del sector de

electrodomésticos, permitiendo generar altos beneficios para la compaiiia, asi el
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objetivo principal es la creacion de valor para el cliente y la firma. De acuerdo a
Lozano (2016) las estrategias de marketing relacional son una tendencia acogida
de forma internacional, las mismas que influyen directamente a las ventas y
permite gestionar relaciones con el comprador.

La relevancia de este trabajo para la sociedad es que refleja en medida que las
instituciones conocen la importancia que tiene el cliente para su tienda y por ende
tratan en lo posible por mejorar sus relaciones con los mismos. Las
organizaciones utilizan herramientas como indice de respuesta rapida, generar
experiencias, satisfaccion, servicio de calidad, entre otros.

De la misma forma, los principales beneficiarios de los resultados de este
proyecto son la empresa del caso de estudio Comandato, porque por medio de la
investigacion permitiran mejorar en los diferentes &mbitos, ya sea su indice de
respuesta, la tecnologia aplicada, o el personal que atiende al publico. También, la
sociedad cientifica puede tomar este trabajo como pauta para futuras
investigaciones sobre el marketing relacional.

Este modelo parte de las fundamentaciones tedricas planteadas por las escuelas
australiana y ndrdica que se centran en el marketing relacional y las relaciones con
el cliente para tener fidelizacion y aumentar la rentabilidad. Luego de la revisién
de la literatura se conoce que un cliente fiel genera buen desempefio en la
empresa.

Posteriormente, a partir de esta investigacion se pueden sugerir
recomendaciones para futuros estudios donde ya se pueda estudiar el sector de
electrodomésticos del Ecuador en su totalidad. De la misma manera hacer mas
hincapie en cuales son aquellas instituciones que tienen a sus clientes mas

fidelizaciones y encontrar las razones. Asi mismo este articulo invita a que se
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creen conceptos sobre el marketing relacional y la importancia del mismo,
también que se estudian variables como la fidelizacion del cliente y marketing

relacional.

Preguntas de investigacion

» ¢Cudles son los trabajos mas relevantes en la literatura que
consideren las estrategias de fidelizacion?

» ¢ Cual es la situacion del sector de electrodomésticos en
Guayaquil en cuanto a su desempefio?

» ¢Cudles son las principales estrategias de fidelizacion que las
empresas de electrodomésticos aplican para retener a sus clientes
en Guayaquil?

» ¢Existe algun plan estratégico que permita a la empresa

Comandato fidelizar a sus clientes?

Hipotesis
Las estrategias de fidelizacion aplicadas por la empresa Comandato tienen

una incidencia directa en el desempefio.

Objetivos de la investigacion
Analizar el efecto de las estrategias de fidelizacion y marketing en el
desempefio del sector a través de un estudio de caso Comandato con el fin de

disefiar un plan de fidelizacion para el cliente.
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Objetivos especificos

> Realizar la fundamentacion tedrica para establecer un marco teorico
y referencial que impulsen el desarrollo del trabajo sobre estrategias
de fidelizacion y mejora del desempefio de la empresa.

» Diagnosticar la situacion de la empresa en el sector de
electrodomeésticos, identificar su desempefio y estrategias de
fidelizacion.

> Identificar el perfil del consumidor, comportamiento, fidelidad y
determinar la incidencia de las estrategias.

» Disefiar una propuesta para la retencion y fidelizacion de clientes

para la empresa a partir de los resultados de la investigacion.

Limitaciones y Delimitaciones
Limitaciones
Las limitaciones que se detallaran a continuacion, restringiran el caso de

estudio.

e El programa de fidelizacién del Club Comandato, inici6 en el mes de
marzo del 2016 a nivel empresarial con afiliados como: Andec,
Hacienda la Clementina, entre otros. No obstante, en el mes de abril
del 2018, se potencializ6 el programa abarcando una mayor
participacion entre mas empresas y consumidores finales. Por lo antes
mencionado, se considera que el nuevo programa reestructurado se
encuentra en su fase inicial y se podria reflejar resultados no favorables

para el presente estudio.
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e Debido a politicas internas de confiabilidad de la empresa Comandato,
solo se obtuvo acceso a las ventas del mes de abril del presente afio.

e No se logro realizar el 100% de las encuestas via online, dado que no
todos los clientes cuentan con el acceso a la tecnologia. Por ello se
considero otras vias para obtener informacion como: Llamadas

telefénicas y entrevistas personales directamente en los locales.

Delimitaciones

Comandato se desarrolla en el sector de electrodomésticos a nivel nacional.
El presente caso de estudio solo tomara como muestra los locales ubicados
dentro de la ciudad de Guayaquil. Se procedera a analizar las ventas obtenidas,
tanto por los clientes que pertenecen al club Comandato como de los clientes
que no pertenecen, en el mes de abril del afio 2018.

Para el desarrollo de las encuestas, se considerara clientes activos y clientes
inactivos. Se denomina clientes activos a aquellos que mantienen un crédito
actual con la empresa y clientes inactivos a los que ya concluyeron su plazo de
crédito exitosamente.

Es importante mencionar que al momento de seleccionar a los clientes, se
tomara en consideracion edades entre 18 a 60 afios sin distincion de género.

Durante el caso de estudio, se desarrollaran estrategias de fidelizacion y se
implementara un Plan de beneficios directamente a los clientes con el fin de
gue se vuelva un cliente recurrente, es decir, se acerquen a las tiendas y

realicen compras dos o0 mas veces al afio.
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Capitulo 1

Marco Tedrico

Bases Tedricas

Aproximacion de la escuela Nérdica

Los autores Serrano & Lopez (2007) argumentan que uno de los conceptos mas
antiguos que se plantearon sobre la calidad del servicio fue propuesto por la
escuela Nordica en los afios 70. En esta escuela se encuentran las investigaciones
de Gummesson (1978), Gronroos (1982-1984) & Lethtinen (1981). Estos tipos de
teorias estan basados en la mejora continua del servicio; también se indica que
existen dos dimensiones en la calidad la cual estd compuesta por: calidad
funcional y técnica. Siendo Grénroos uno de sus principales influyentes este
propone el Modelo de la Imagen mismo que gestiona la percepcion de la calidad
del servicio.

El modelo planteado por Gronroos (1982) plantea como variable principal el
disefio del servicio ya que se debe de valorar qué expectativas tiene el cliente y
como se ofrece el servicio. De la misma forma, el autor identifica aquellas
problematicas de la empresa que pueden impedir que se ofrezca un buen servicio,
en la calidad técnica se encuentra el uso de mala tecnologia informatica, un
personal no capacitado, soluciones oportunas para el cliente. Mientras que en la
calidad funcional estan las actitudes, apariencia, relaciones internas, accesibilidad
y contacto con el cliente.

Posteriormente Gronroos y Gummensson (1987) revisan el trabajo donde se

plantea el Modelo de la Imagen y combinan la calidad técnica y funcional en las
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4Q que son: calidad de produccién, calidad de disefio, calidad relacional y calidad
en la prestacion. De la misma forma esta escuela plantea términos como el
marketing externo (actividades de la organizacion para satisfacer el cliente),
marketing interno (actividades de la organizacion para motivar a sus empleados
con el fin de que trabajen en equipo y den una buena atencién) y marketing

interactivo (las relaciones que crea el empleado con el cliente) (Fernandez, 2014).

Aproximacion de la escuela Australiana

Esta escuela también es conocida como Anglo-australiana uno de sus
principales exponentes fueron los investigadores de la Universidad del Reino
Unido Cranfield y de la Universidad de Australia Monash a finales de los afios 80.
Los estudios de estas universidades estaban basados en el marketing relacional,
proponen cambios en los conceptos que ya se han planteado de marketing y
suponen que el marketing relacional estd compuesto por el servicio al cliente y la
calidad total. También indican que el marketing relacional busca identificar de
forma personal a los clientes de una firma para de esta forma se creen relaciones
entre el cliente y la entidad (Quero, 2002).

Desde periodos posteriores el ser humano se ha visto en la necesidad de darle
importancia a las necesidades de sus clientes y crear relaciones duraderas con los
mismos. La naturaleza en la que se llevan las relaciones consumidor-empresa
cambia, al igual que las tendencias del consumidor. EI marketing se ha centrado
en trabajar por dichos vinculos para que pasen a ser de las transacciones a la
creacion de relaciones.

A partir de las investigaciones de la escuela anglo-australiana se elabora la

teoria del modelo de los seis mercados, donde el objetivo principal es generar
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valor para el cliente por medio del marketing de relaciones. Este enfoque teorico
tiene sus principios planteados bajo la lealtad y satisfaccion construyendo
rendimientos en el largo plazo para la firma. Asi, el modelo de los seis mercados
se compone de los siguientes mercados: referencias, clientes, interno, influencias,

proveedores y alianzas, reclutamiento (Landazuri & Leon, 2012).

Marketing relacional

Antecedentes

El desarrollo de la sociedad se ha dado gracias a la evolucion de las ciencias,
de forma primordial las ciencias humanas tales como: sicologia, derecho, historia,
marketing, entre otras. La interrelacion entre ellas ha permitido un fortalecimiento
de sus diferentes teorias que ayudan a la ampliacién del conocimiento; aunque se
debe destacar que cada una de ellas esta enfocada a un objetivo en especifico. Es
asi como estas ciencias se desenvuelven en el entorno para beneficiar de forma
directa al hombre.

De esta forma se cita a Cordoba (2009) el cual indica que el marketing es
factual (factum = hecho) por que aborda temas basados en hechos observables y
es considerado como ciencia porque presenta explicaciones y causas sobre los
sucesos. Los aportes que ha otorgado el marketing han servido para el estudio de
los grupos sociales, las formas de llevar el negocio, publicos objetivos,
explicaciones ante los cambios de tendencias, relaciones del entorno, gustos y
preferencias de las personas, entre otros. EI marketing genera un desarrollo
comercial y se encarga de llegar a las masas.

Ademas, en la actualidad el marketing cumple un rol fundamental en la

sociedad ya que se encuentra presente en todo el mercado, su aplicacion sirve para
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el estudio de los negocios, incluso los politicos hacen uso de las teorias del
marketing para poder llegar a un publico en particular. Es asi como la evolucion
del marketing permite que se deriven ramas que estudien los diferentes
comportamientos humanos. Tal es el caso del marketing transaccional y relacional
que seran explicados a continuacion.

Wakabayashi & Oblitas (2012) manifiestan que el marketing relacional surge a
partir del marketing transaccional para mantener relaciones con el cliente en el
largo plazo. Sin embargo, se genera la siguiente la interrogante ;Como se
diferencian el marketing relacional con el transaccional? La respuesta es sencilla,
en el marketing transaccional las relaciones que se tiene con el cliente son de
corto plazo, es decir mientras sucede el proceso de compra. Mientras que en el
marketing relacional se desea que las relaciones lleguen hasta el proceso de post-
venta, para que de esta manera el consumidor sepa que a la empresa le interesa
que este regrese nuevamente.

Los vinculos que se crean en el proceso de compra son indispensables para el
futuro del negocio. Un individuo que ha adquirido lo que necesita y que ademas
ha recibido un servicio de primera mientras compraba el bien sin duda alguna
querrd volver al establecimiento. Este tipo de clientes poco a poco se sienten
identificados con la marca y seran aquellos que compraran de forma constante en
la tienda. Para aquellos nuevos clientes que no conocen la marca es mas
complicado llegar a tomar decisiones de compra, mientras que para los clientes
antiguos el proceso de seleccion es mas sencillo ya que conocen los beneficios
que tiene la marca.

De esta forma, se indica que el marketing transaccional esta orientado a los

siguientes actores: producto, consumidor, marketing de venta. Adicional a ello
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existen condiciones del entorno que influyen a la evolucion del marketing los
cuales son: (i) incremento del namero de competidores, (ii) intencién por fidelizar
a los clientes por medio de la economia de relacion, (iv) acuerdos entre las
empresas para conocer aquellas que van a satisfacer la demanda, (v) desarrollo de
los sistemas de venta y distribucion (Wakabayashi & Oblitas, 2012).1

Rodriguez (2017) indica que en el marketing relacional a la organizacion le
interesa que sus clientes sean rentables y se logre relaciones duraderas, este tipo
de relaciones o fidelizaciones tienen como objetivo maximizar los beneficios por
medio de las relaciones establecidas. El autor también estipula que las buenas
relaciones se consiguen por medio de la utilizacion de mecanismos efectivos en
donde las entidades se comprometen a generar confianza a sus usuarios. De esta
forma se debe comprender que el marketing relacional no busca resultados
inmediatos, ya que la premisa principal se centra en la creacion de relaciones
duraderas para convertir a los clientes en usuarios recurrentes y este tipo de
resultados solo se lo obtiene con el tiempo.

No hay que confundir marketing relacional como una actividad que permite
medir si la empresa tiene o no fidelizados a sus clientes, ya que el marketing
relacional solo es un mecanismo que sugiere técnicas para que los negocios la
empleen y de esta forma creen valor a sus clientes por medio de la fidelizacién.
Tampoco se debe confundir los conceptos y al momento de la préctica solo se le
otorgue prioridad a aquellos clientes recurrentes y a los nuevos no; ya que por mas
nuevos que sean es importante brindar el mejor servicio a todos los compradores
que se encuentren en el almacén para que de esa forma se puedan convertir en

usuarios frecuentes.
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Definiciones

Marketing Relacional

El marketing relacional es definido por Viscarri & Mas (2010) como un
proceso para reforzar las relaciones con el cliente, en donde se busca que los
objetivos de cada una de las partes involucradas se cumplan. En definitiva lo que
se necesita es tener un tipo de administracion que esté direccionada a la
interrelacion con el mercado. Es tarea de los gerentes y directores corporativos
incluir estrategias de marketing para impulsar no solo las ventas si no el
desenvolvimiento de la empresa en el mercado.

Ledn (2015) define el marketing relacional como aquel concepto que esta
fundamentado en las estrategias de marketing donde la importancia recae en la
captacion del cliente por medio de la satisfaccidn del comprador. El autor también
indica que se puede resumir el marketing relacional como la actividad que mezcla
el servicio al cliente con la calidad.

La definicidn que Lilo (2015) ha planteado muestra que el marketing relacional
esta ligado a la identificacion, mantenimiento y establecimiento de las relaciones.
También, resalta que al fin60al de cada compra esta una venta relacional donde
ambas partes se benefician, tanto la empresa por la remuneracion recibida como el
cliente porgue se ha cumplido su requerimiento. La venta relacional no es mas que
el cumplimiento de las promesas entre las partes (comprador y vendedor). La
caracteristica que tiene este tipo de venta es que se vuelve frecuente a medida que
pasa el tiempo.

Sin embargo, para De la Fuente, Portabales & Vaquero (2008) el cliente actual

es sofisticado y més exigente y se hace necesario redisefiar los conceptos del
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marketing para darle paso al marketing relacional. De esta forma, se debe tener
como premisa fundamental que el cliente es el actor mas importante en el proceso
de compra y debe ser tratado con sutileza para no perderlo. Los autores definen al
marketing relacional como un enfoque donde se planifica y ejecuta dos conceptos
del marketing mix (precio, promocion), afiadiendo elementos como la
planificacion de ideas y satisfaccion del cliente.

En sintesis, de los autores antes mencionados se puede resaltar que cada uno de
ellos obedece a una misma idea la cual es que en el marketing relacional el cliente
es el centro de atencion. También, concuerdan que las relaciones que se deben
establecer con los clientes deben de ser duraderas, creando fidelizacion con el
comprador; es decir el resultado sera un cliente que va de forma recurrente a
realizar compras. Este tipo de clientes permiten que la marca pueda cubrir un
numero de ventas mensual para permitir que el negocio siga su marcha. En
resumidas cuentas la organizacion debe tener un trato especial con cada
comprador, ya que todos representan un incremento para el valor de la empresa y

altos beneficios rentables.

Beneficios
La aplicacion de las estrategias de marketing es respuesta a las nuevas
tendencias de compra de bienes y prestacion de servicios. Una vez mas la
globalizacion es responsable de que se lleven a cabo este tipo de cambios en las
tendencias. Era muy comun que los especialistas hablen sobre la importancia que
tenia el marketing mix y como se tenia que basar el modelo del producto en ello
para que pueda ingresar al mercado, pero como iba a ingresar un bien sin no iba a

tener la aceptacion del publico; es aqui donde nace una constante preocupacion
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por el bienestar del cliente y darle importancia al mismo. A continuacion se
detallaran las ventajas que tienen la aplicacion del marketing relacional con las
instituciones.

Para comenzar uno de los beneficios que brinda el marketing relacional es la
interaccion con el cliente, por ejemplo desde enviar un mail para desearle feliz
cumplearios hasta contestar cualquier interrogante dentro de las redes. Es que hoy
en dia las redes sociales se han convertido en el mejor aliado para el negocio, no
solo porque le permite crear publicidad y llegar a publicos objetivos si no porque
permite tener una interaccion en tiempo real con los potenciales clientes. El
internet ayuda a que la interaccion ocurra en todo momento permitiendo que la
firma tenga mayor participacion y pueda llegar al cliente (Sanchez, 2017).

En otro orden, la experiencia es una ventaja donde la compafiia se especializa
en conocer lo que el cliente desea y toma dichos conocimientos para aplicarlo en
la creacion de productos y oferta de servicios. Sin duda alguna la organizacion se
vuelve experta en identificar aquellas situaciones que son empaticas para el
comprador y esto le permite que emprenda acciones concretas con el fin de
impulsar la ventas (Mercadotécnia, 2015).

Sin embargo, la entidad también tiene la posibilidad de crear experiencias a sus
compradores y sin duda alguna esto es uno de las mayores ventajas de aplicar el
marketing relacional. Este tipo de experiencias se atribuye al marketing
experiencial donde la firma juega con el entorno para crear sentimientos positivos.
Cuando creas experiencia se debe hacer que el cliente te recuerde porque se le
brinda sensaciones de agrado diferentes a la competencia (Mercadotécnia, 2015).

Por otro lado, las investigaciones de marketing cada vez desean conocer porque

los individuos se deciden entre las marcas y que impulsa a lo mismo a tomar las
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decisiones de compra, sin duda alguna las ventajas del marketing relacional es que
facilita la decision de compra. Por ejemplo, aquel comprador recurrente de la
marca ya conoce previamente los beneficios de la firma, entonces al momento de
tomar la decision de comprar el precio va a ser un factor menos determinante, la
persona se dejara llevar por sus emociones y es aqui cuando interviene la

fidelizacion (Pablo Abram Consultores, 2017).

Planes de beneficios

Los planes de beneficios sirven para captar nuevos clientes y también para
mantener a aquellos que ya han realizado compras en el pasado. Alarcon (2014)
argumenta que los escenarios actuales obligan a los negocios a plantear nuevos
objetivos para incrementar sus ventas y por ello es necesario disefiar planes de
beneficio donde es indispensable hacer una evaluacion sobre la situacion actual de
la compafiia. Una de las interrogantes que se deben de plantear es ¢Por qué el
cliente debe elegirte? ¢ Qué beneficio le das al cliente? Con estas dos preguntas se
da apertura al desarrollo de un plan de beneficios que vaya acorde con el modelo
de negocio existente.

El marketing relacional incentiva a que la empresa evalie modelos como los
planes de beneficios a los clientes, estas suelen denominarse cominmente como
las nuevas formas para captar clientes. Por ejemplo, la compafiia puede realizar
camparias publicitarias donde ofrece méas productos por el mismo precio, este tipo
de incentivos hacen que los consumidores desvien su atencidn hasta este tipo de
promociones ocasionando que aumente el volumen de ventas en la tienda de esos

articulos (Alarcon, 2014).
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Relaciones con el cliente

Las relaciones con el cliente deben de ser consideradas como importantes
porque se genera un vinculo entre quien compra y vende, cuando los individuos
sienten que sus requerimientos no han sido atendidos como esperaban la decision
que van a tomar es recurrir a otra empresa y de esta manera se rompera el vinculo
que existia con la firma. Conviene destacar que las instituciones que tienen buenas
relaciones con sus clientes obtendran oportunidades de crecimiento y van a
prosperar en su negocio. No obstante se debe tomar en cuenta que las relaciones
deben de ser tangibles para que puedan ser efectivas (Guadarrama & Rosales,
2015).

Asi mismo Guadarrama & Rosales (2015) consideran importante que las
estrategias de marketing estén orientadas al cliente porque esto le permitira crear
valor a la organizacion y a su vez fortalecera las relaciones cliente-empresa. Los
directivos estan constantemente empleando las mejores estrategias para tener
ventaja competitiva, esto hace que sus miradas se desvien y no empleen marketing
relacional, ya que las buenas relaciones con el cliente generan que la empresa
sobresalga en el mercado al ser la elegida por el consumidor y esto le permite una
ventaja competitiva.

De la misma forma el peso de hacer sentir bien al cliente dentro de la empresa
es una tarea que la debe de llevar cada empleado dentro de la organizacion, los
gerentes deben de hacer conocer a los jefes inmediatos cuales son las estrategias
que se estan acogiendo como lo es el marketing relacional; este trabajo conjunto
permitird que aquellos subordinados que tienen contacto directo con el cliente
mejoren las relaciones y el trato con los mismos. Los jefes deben de construir un

clima el cual sea agradable para sus empleados y de esta forma dar a conocer los
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beneficios que genera el hacer sentir bien a un cliente, de hecho se puede optar
por premiar a aquellos que estén siguiendo las directrices plateadas (Pefia O. ,
2003).

También Pefa (2003) comenta que al ser el cliente la base del negocio las
rentabilidades seran altas cuando se esté llegando por completo al mismo. Este
tipo de beneficios van a ser palpables con el tiempo. Es por ello que la
organizacion debe comprender la importancia de construir buenas relaciones con
el cliente. Primero, es indispensable tener informacidon actualizada sobre el cliente,
esto se lo puede lograr creando una base de datos donde se ingresen lo datos
relevantes del cliente, incluso el correo electrénico para enviar las promociones de
la tienda y aquellos beneficios que tiene el comprador el dia de su cumpleafios.
Los clientes no deben de ser vistos como un nimero, es por ello que se debe
conocer sus requerimientos y necesidades.

Sin embargo, otro paso que se debe seguir es conocer el producto. El cliente
siempre tiene mil y un preguntas antes de adquirir un bien o servicio y mas aln
cuando este es nuevo para el negocio, siempre serd necesario despejar un sin
numero de dudas y para ello el empleado debe de conocer a su totalidad el
producto. En definitiva se debe de tener un adecuado know-how del bien.

Luego se encuentra el invertir para aprender sobre los clientes un ejemplo
bésico puede ser la implementacion de un call center aunque este implica invertir
dinero en personal y capacitaciones del mismo, pero esta inversion generara
grandes rentabilidades para la entidad ya que el comprador sabra que las dudas
pueden ser aclaradas incluso en un servicio post-venta. De hecho, el individuo va
a estar satisfecho y tendra la imagen de una empresa seria que se preocupa por lo

que vende a sus clientes (Sayol, 2015).
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Las recompensas, como duefio del negocio debe de estar seguro que la
percepcion del cliente cada que adquiere un producto o servicio es de satisfaccion,
esto le permitird evaluar mas sobre las técnicas que esta empleando para llegar al
mismo. Un mecanismo optimo es el de la recompensa un ejemplo que se puede
citar es aquellas tarjetas de beneficios dentro de la tienda las mismas en donde el
comprador acumula puntos cada que realiza una venta y luego de cierto tiempo la
persona se puede acercar a la tienda a canjear su premio, esto va a incentivar la

decision de compra del cliente y por ende elevara el volumen de ventas.

Fidelizacion de cliente

El cliente es la persona mas importante de todo el negocio, sin un cliente la
empresa no genera ventas y sin ellas no hay ingresos. Es por ello, que el cliente
debe ser tratado de tal forma que cada una de sus necesidades sean atendidas y asi
tener como resultado un cliente satisfecho. Es recomendable que la firma adquiera
dentro de sus politicas internas estrategias de fidelizacién al cliente para que cada
uno de los empleados trabaje en brindar un buen servicio.

Ademas, las estrategias de fidelizacion permiten que la organizacion tenga alta
competitividad y establecer relaciones a largo plazo con sus clientes. Es
importante que se preste atencion a aquellos individuos que constantemente
regresan a comprar ya que si estos lo hacen es porque encuentran el negocio muy
favorable. El crecimiento del mercado y la competencia produce que cada
organizacion quiera resaltar en el mercado; pero no necesariamente la fidelizacion
del cliente implica ofrecer un buen producto a tu clientela, sino que es

fundamental crear relaciones estables con tu cliente.
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Segun el articulo publicado por AC Consultores (2010) existen dos tipos de
estrategias de fidelizacion las cuales son: marketing de relaciones y gestion de
valor del cliente. Donde el marketing de relaciones esta direccionado a establecer
relaciones a largo plazo el cual se lo realiza por medio del intercambio de valores
mientras que la gestion de valor implica aumentar el valor que tiene la compra
para el cliente donde se busca llegar a satisfacer al cliente.

A pesar de ello, los gerentes siguen preguntandose ¢Por qué es importante
establecer relaciones con el cliente? Las razones para entablar relaciones son
varias pero entre ellas estan: (i) cada organizacion necesita tener un nimero
minimo de clientes para poder seguir con el giro del negocio, (ii) ley de Pareto, ya
que del total de la facturacion mensual de una empresa el 20% representa clientes
recurrentes mientras que el 80% corresponden a clientes regulares, (iii) las
compras que realiza un cliente fidelizado no necesita ningun tipo de toma de
decision ya que este tiene una experiencia previa con la marca (AC Consultores,
2010).

Pefia, Ramirez & Osorio (2013) argumentan que debido a la globalizacion las
firmas presentan una alta competencia en el mercado que no solo les obliga a ser
mejores si No a que permanecer atrayendo clientes y procurar que los mismos se
establezcan de forma permanente en el negocio. Los autores indican que la
evolucidn de la empresa consiste en pasar de estrategias de productos a aquellas
que implican implementar marketing relacional. Las caracteristicas que busca el
marketing relacional son: medir, maximizar, gestionar, desarrollar el valor del
cliente. La fidelizacion debe tomar en cuenta que el cliente debe ser visto como un

activo, que puede generar efectivo en cualquier momento.
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No obstante, el tener clientes fieles requiere de tiempo y dedicacion por parte
de la compafiia, ya que resulta indispensable desarrollar estrategias que sean las
adecuadas para viabilidad del negocio. Es importante que la entidad tenga muy en
claro hacia dénde quiere llegar, ya que le va a permitir desarrollar mejor las
técnicas a emplear con el cliente. Es por ello, que se debe invertir dinero y
recursos. Los programas de fidelizacion pueden ser llamados herramientas de uso

diario que ayudan conocer mejor al cliente.

Lealtad

El concepto de "lealtad" ha existido por siglos. En los viejos tiempos, la
"lealtad™ se usaba para maximizar la potencia y controlar. Generales del gran
imperio romano antiguo a menudo usaban la lealtad de su ejército para ganar
influencia politica o derrocar al emperador. Napoledn Bonaparte, el mas temido
comandante francés de principios del siglo XIX, ha logrado resultados
extraordinarios a través de la fidelidad implacable de los soldados bajo su mando
(Kumar & Denish, 2004).

Viniendo al mundo civilizado del siglo 21, vemos Generales en forma de
vendedores que luchan por defender o capturar cuota de mercado con la ayuda de
una base de clientes leales. La lealtad del cliente ha sido universalmente
reconocida como un activo valioso en mercados competitivos (Srivastava,
Sherwani, & Liam, 2000). Las inversiones en la gestion de la lealtad son
especialmente importantes si los consumidores enfrentan bajos costos de cambio,
porgue no son encerrado por un contrato (Shapiro & Vivan, 2000).

El concepto de lealtad del cliente ha invadido varias industrias en la Gltima

década (Lewis & Soureli, 2006). Membresia a las iniciativas de lealtad del cliente
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proporcionan recompensas a los miembros y valor adicional, haciéndolo popular
entre los consumidores (Lierbermann, 1990). Esto ha llevado a ser cada vez mas
competitiva con diferentes empresas dentro de la misma industria, los
consumidores a menudo se inscriben en programas de lealtad de maultiples
empresas dentro de la misma industria (Passingham, 1998). Por ejemplo, es un
lugar comun esperar consumidores para llevar tarjetas de club de lealtad desde
maultiples tiendas de comestibles.

En ausencia de cualquier diferenciacion clara o propuesta de valor especial, las
empresas a menudo malgastan valiosos recursos de marketing que intentan para
construir lealtad que puede 0 no dar como resultado una rentabilidad (Reinartz,

Wemer, & Kumar, 2002).

Factores que determinan la lealtad del cliente

Actualmente la mayoria de las empresas se concentran en la medicién de la
lealtad de sus clientes, en muchas ocasiones destinan una parte de su presupuesto
en realizar investigaciones necesarias para que les ayuden a definir el grupo de
clientes leales. La parte importante de la negociacion empresa — cliente, es al
momento de presentar sus productos o servicios, debido a esa relacion y lo
atractivo que lo manejen, el cliente s6lo comprara en una determinada empresa
(Fernandez Nogales, 2010).

La compra repetitiva en una misma empresa, es el comportamiento de lealtad
del cliente hacia el producto, para que llegue a existir esta relacion se debe
considerar la actitud positiva que la empresa debe tener con el cliente. La lealtad

del cliente a la empresa inicia por la preferencia del consumidor, por lo que al
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comprar frecuentemente, llegan a relacionarse sentimentalmente con la empresa y
se aferran a la compra de sus productos (R. Solomon, 2008).

La Fidelizacion del cliente se lo considera desde dos perspectivas: la lealtad
como actitud y la fidelidad como comportamiento (Berné, Mugica , & Yague,
1996). Considerando la primera perspectiva, el significado de lealtad es una
actitud positiva hacia la empresa y es generada debido a un seguimiento interno
del consumidor. Con respecto a la fidelidad como comportamiento, es el nivel de

repeticion de la compra del cliente a la empresa.

Efectos de la lealtad
La lealtad del cliente normalmente tiene un impacto en la rentabilidad de la
empresa. Estos efectos han ayudado a que las empresas se decidan en iniciar
programas de fidelizacion (Berné, Mugica , & Yague, 1996).
e Es menos costoso vender a un cliente leal que quitarle un cliente a la
competencia.
e Los clientes leales son una via excelente de comunicacién para extender la
reputacion de la marca.
e La base de clientes leales, es un mercado dificil acceso para la
competencia.
e Seincrementa la productividad del personal de la empresa que esta en
contacto con los clientes.
e Permite el lanzamiento e introduccion de nuevos productos de la misma
marca con costos muy inferiores.
Segun Knemeyes, Corsi y Murphy (2003), confirman que retener clientes

resulta mucho mas costos que adquirir nuevos clientes. Asi mismo Neal (1999),
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menciona lo siguiente “Los clientes leales consumen menos marketing y recursos
de venta, compran mas, y compran mas seguido de la organizacion que ha ganado
la lealtad del cliente”. Con respecto a la situacion financiera en la empresa Gupta,
Lehmann y Stuart (2004) comprobaron que la tasa de retencion es un
“significativo impacto a largo plazo en el valor de la empresa y del cliente”.

El marketing relacional cambia el enfoque del intercambio de marketing de las
transacciones a las relaciones (Foss & Stone, 2001). EI marketing relacional
reconoce que una base estable de clientes es un nucleo activo comercial. La
esencia y naturaleza de las relaciones y su valor comercial esta encapsulado en el
concepto de lealtad del cliente y su literatura asociada. Los beneficios de la lealtad
del cliente a un proveedor de servicios o productos incluyen:

e Menor sensibilidad del precio del cliente;
e Reduccién de gastos para atraer nuevos clientes; y
e Una mejor rentabilidad organizacional.

Los clientes pueden demostrar su lealtad de cualquiera forma; que puede elegir
quedarse con un proveedor, ya sea que se defina como una relacién o no, o pueden
aumentar el nmero de compras o la frecuencia de sus compras o incluso ambos.
También pueden convertirse en defensores de la organizacion en cuestion al
desempefiar un papel poderoso en la toma de decisiones de otros (Hallowell,
2017).

Varios autores han reconocido que los fieles que segmentan pueden ayudar en
desarrollando una comprension de la naturaleza de la orientacion de lealtad y
puede informar acciones de marketing apropiadas. Un modelo de segmentacion de
lealtad frecuentemente citado es propuesto por Dick & Basu (1994) donde

argumentan que la lealtad es determinada por la fuerza de la relacion entre la
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actitud relativa y la repeticion mecenazgo, y que tiene elementos actitudinales y
de comportamiento.

La mayor parte de estudios que tratan de medir los diferentes efectos de la
lealtad, consideran los efectos sobre los ingresos. De acuerdo al informe realizado
por Cahill (2007), demuestra que las empresas con clientes leales, perciben
mayores ingresos, mayor retorno de la inversion y una mayor rentabilidad sobres

las innovaciones.

Determinantes de la lealtad del cliente
Segun lo encontrado en un informe publicado en Federacion Nacional
Empresarial de Transporte en Autobls (FENEBUS) presentado por Pertierra
(2005, p. 2) “Si la empresa solo quiere ganar mucho dinero, es dificil que lo

consiga. Si pone el servicio y la calidad por encima de todo, el dinero viene solo”.

Teorias de Fidelizacion y desempefio

Teoria de desempefio corporativa

A lo largo del tiempo se ha presentado un gran interés por analizar el impacto
que tienen las variables como satisfaccion al cliente en distintos modelos de
analisis. Las teorias que mas han ayudado a relacionar estas variables son las
teorias de administracion y mercadotecnia las cuales tienen como objetivo
fundamental mejorar el desempefio financiero. En el caso de las técnicas de
mercadotecnia estas son empleadas fundamentalmente por los directivos de cada
compafiia, de esta manera les permite tener un trabajo en conjunto con las oficinas

centrales y las sucursales permitiendo crear cultura organizativa. Mientras que los
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modelos administrativos van desde las estrategias mas pequefias aplicadas para

tomar acciones correctivas Yy asi tener una nueva estructura corporativa.

Es por ello que los autores corrieron un modelo sustentado bajo el planteado

por Beaver, Hand y Landsman en el 2005 donde se utilizan estimaciones de

capitalizacién para obtener la desagregacion de la rentabilidad, a partir de dicho

modelo se elabord un nuevo que tome variables como la satisfaccion del cliente y

se pudo encontrar que la rentabilidad tiene una correlacién positiva con la SC.

El desempefio financiero definido por Rivera & Ruiz (2011) consiste en

emplear estrategias de innovacion que impulsan la creacion de valor en las firmas.

De hecho, los autores coinciden en que las compafiias innovadoras tienen

resultados financieros positivos. También argumentan que las teorias de

desempefio financiero deben de ser aplicadas porque son de gran interés para los

stakholders y su toma de decision. Las variables asociadas al desempefio

financiero son: ventas, utilidad, activos.

Definicion de las variables

Tabla 1

Definicién de Variables

Variable Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores
Independiente(s)
Crear una buena relacién con los clientes, .
: . . Tiempo de
es decir, relaciones mas cercanas y que se . .
. Marketing permanencia
conviertan en duraderas, dando lugar a ) .
. . relacional como cliente de
Estrategias de clientes leales que hacen que las empresas
R : . Comandato
fidelizacion obtengan mejores beneficios.
NUmero de
clientes en Club
de Beneficios
Dependiente(s)
Corresponde a la participacion de mercado Desempefio Volumen de
y al rendimiento financiero de la empresa. financiero ventas

Desempefio

Desempefio de
mercado

Participacion o
penetracion de
mercado
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Capitulo 11

Marco Referencial

En la investigacion realizada por Londofio (2014) su objetivo principal es
analizar las relaciones de los conceptos de la calidad de la relacion y aquellas
percepciones que tienen los programas de fidelizacion especificamente en la
lealtad a un establecimiento minorista. Por otro lado, la metodologia empleada
cuenta con encuestas las cuales fueron realizadas de forma online en Colombia, se
entregaron pruebas a 20 personas para garantizar que cada pregunta era
comprendida en su totalidad. Luego, se detalla que 985 personas participaron en la
encuesta. Los resultados del estudio indican que los individuos que participan en
los programas de rendicion de puntos valoran mas los beneficios econémicos y
sociales y tienen mas compromisos con los programas de fidelizacion. De la
misma forma la investigacion recomienda que a partir de la fidelizacion se debe
de tener un trabajo conjunto con la lealtad del cliente y que se estudien méas casos
donde se trabaje con las emociones del cliente.

Por otro lado Lozano (2016) realiz6 una investigacion direccionada al sector de
la salud, donde el objetivo especifico es determinar el impacto de las estrategias
de marketing relacional que utiliza la clinica dental para fidelizar a sus clientes.
La autora disefid dos encuestas, una para la variable dependiente y otra para la
independiente. La encuesta de estrategias de marketing relacional fue planteada a
los responsables de la clinica mientras que el cuestionario de fidelizacién se
entrego a los pacientes. De la misma manera, la investigacion tiene como
resultado que los impactos del marketing relacional son altos y esto le permite

crear fidelizacion con los pacientes. Asi, el autor recomienda que los trabajadores
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trabajen en protocolos de atencion al cliente, también que el usuario debe sentirse
satisfecho desde que entra al negocio hasta su salida y asi ir cuidando cada detalle.

En cambio Alguacil, Dos Santos, Pastos & Colino (2016) estudiaron la lealtad
de los servicios publicos deportivos, su estudio tiene como propdsito indagar
cuéles son las condiciones causales que influencian la lealtad en los individuos
para ello se tomd como muestra a 210 sujetos de un servicio deportivo de
Valencia. En los resultados encontrados lo autores explican que la calidad,
credibilidad y la congruencia son los elementos que influyen en la lealtad del
usuario para los servicios publicos deportivos. También indican que la lealtad del
usuario esta evidenciada en el comportamiento del comprador cuando repite una
compra. Luego de la investigacion los autores encontraron que las organizaciones
deben de cumplir lo que promete a partir de la teoria utilizada también
recomiendan que se cree una mejor percepcion de la calidad y para ello es
necesario analizar el estilo de vida del cliente.

Chang (2014) realiz6 un estudio donde argumentan que la audiencia en los
eventos artisticos estdn cambiando por ello fue necesario emplear marketing
relacional para examinar las influencias que tiene con la audiencia. Se empled
como instrumento un cuestionario con 39 preguntas dividido en siete preguntas
demogréficas (sexo, edad, educacion, lugar donde viven, uso del lenguaje). Los
cuestionarios fueron entregados a los espectadores de tres teatros diferentes en
regiones distintas. Los resultados encontrados indican que las personas que van al
teatro lo hacen en general acompariados, que las personas de avanzada edad (50
afios en adelante) son quienes mas disfrutan de la épera y van a menudo al teatro.
La investigacion encontro que la audiencia mas fidelizada era aquella de avanzada

edad ya que se sentia a gusto con el lugar y familiarizada con los presentadores.
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Asi mismo Flavian & Torres (2003) estudiaron la importancia de los tipos de
lealtad (basada en satisfaccion y lealtad espuria) en un sector en especifico como
lo son los supermercados. El proposito del articulo es conocer la imagen y ciertos
atributos que son evaluados por el comprador para asi conocer la diferencia que
existe entre la lealtad basada en la satisfaccion y la lealtad espuria. La
metodologia que se utilizé segun los autores cuenta con preguntas realizadas a
clientes de tres supermercados distintos y de forma aleatoria se seleccioné a
aquellos individuos que entraban a los supermercados. Esta muestra fue aplicada a
325 clientes donde se encontrd que los clientes leales por satisfaccion tienen un
compromiso mayor en la compra mientras que los de lealtad espuria no.

A partir de este estudio el autor recomienda que las futuras investigaciones
deben de estar enfocadas a todo Espafia y debe de incluir mas cadenas de
supermercados para evitar sesgos en los resultados. También, indica que este tipo
de investigaciones deben de ser aplicados en paises de América Latina como lo es
Chile. De la misma forma, argumenta que para futuros estudios se apliquen teorias
donde se usen escalas fiables y validad que sean medibles (Flavian & Torres ,
2003).

La satisfaccion del cliente depende del producto o servicio que le vayamos a
ofrecer, ya que debido a eso se puede lograr encaminar a un buen cliente a llegar a
ser totalmente leal y con respecto a la empresa, puede llegar hacer un cliente
rentable. Por lo que podemos indicar que el valor o la satisfaccion que tenga hacia
el producto, esto puede llegar a crear un cliente leal y rentable para la compaiiia
(Hallowell, 2017).

Los autores Guadarrama & Rosales (2015) desarrollaron un articulo que tiene

como proposito compilar informacion de diferentes investigaciones y analizarla,
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cada uno de los documentos revisados estan centrados a temas como la
satisfaccion al cliente, lealtad y relacion con el cliente. De esta manera luego de la
revision de la literatura el autor concluye que con la aplicacion del marketing
relacional la compafiia aprende del cliente. También, comenta que se observa que
para las firmas es mas sencillo retener compradores que captar clientes nuevos.
Por otro lado, los autores comentan que la retencion del cliente debe estar
relacionada con la lealtad por medio de la satisfaccion y que para futuros estudios
se debe estudiar la influencia de estas variables con la fidelizacion.

Es asi como Souto & Casanueva (2009) realizan un estudio donde comparan
cuatro carteras de clientes de instituciones bancarias y sus manejos en las tarjetas
de crédito; en las cuales dos utilizaban programas de fidelizacién de cliente y las
dos restantes no. Su estudio esta enfocado a comprobar que estos programas de
fidelizacion tienen alguna contribucion al aumento de la rentabilidad. Los
resultados que encontraron es que los clientes con tarjetas afiliadas a programas
de fidelizacién tenian un mayor indice de uso de tarjeta de crédito. Se concluye
que los consumidores que usan tarjetas de crédito con planes de beneficio se
vuelven en compradores concurrentes, también que la utilizacién intensa de la
tarjeta no esta reflejada en la rentabilidad.

Por su parte Gomez (2011) tuvo como objetivo tener evidencia empirica entre
las estrategias de marketing relacional enfocadas en los niveles de fidelidad y la
rentabilidad de las firmas en aquellos negocios no contractuales. El articulo
elabora un amplio analisis sobre las escuelas del marketing y las teorias que se
desarrollaron a partir del estudio del marketing relacional. En su metodologia
indica que se tomo como referencia los centros comerciales ya que estos tienen

dentro del mismo tiendas minoristas que ofrecen variedad de productos. De la
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misma manera, se pudo encontrar los resultados por medio de la recoleccion de
datos de fuentes primarias con entrevistas a los clientes. Asi concluyen que los
clientes en escenarios no contractuales tienden a ser menos fieles ya que tienen
otras tiendas donde pueden elegir productos iguales o sustitutos.

Paiva (2016) tuvo como objetivo conocer el impacto que tienen las estrategias
del lovemark aplicadas por el banco de Crédito de Peru para ello fue necesario
tomar como muestra 200 clientes de la agencia del distrito de Trujillo. A cada
usuario se le empled un cuestionario con encuestas y esto permitié encontrar
como resultados que por medio de las estrategias lovemark se crean vinculos
emocionales con los clientes generando fidelizacion. Se encontré que los
individuos catalogaban el banco como uno de sus favoritos en el mercado.

En cambio Fernandez (2014) tuvo como objetivo determinar la influencia del
Marketing Relacional en el desarrollo de una firma, esto se debe a que el autor
observa pocos clientes fidelizados a la organizacion. Para ello fue necesario
plantear la teoria que por medio de una excelente calidad de servicio se podra
crear fidelizacion. En su metodologia se explica que se tuvo que capacitar al
personal y tener un enfoque de la siguiente manera: mercado de referencia, de
clientes, de reclutamiento, de proveedores e internos. Para determinar los
resultados del modelo aplicado fue necesario aplicar la encuesta Service Quality
(SERVQUAL) a 50 clientes para conocer su perspectiva y se encontré altos
porcentajes donde los consumidores indicaban que se sentian satisfechos con el

servicio brindado.
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Capitulo 111

Metodologia
En este capitulo se definio la metodologia a implementarse en el presente

trabajo, asi mismo cada proceso que se realizara para llegar a cumplir el objetivo.

Tipos de Investigacion

Segun Carballo (2013) el proyecto de investigacion inicia desde el momento
que el investigador quiera estudiar un tema de su interés, y que al momento de
obtener informacion de la literatura disponible encuentra un problema o una
oportunidad para atender. El alcance de una investigacion es el resultado de lo que
se obtendr4 a partir de la implementacion de la misma y es importante identificar
qué tipo de método se desarrollara para obtener los resultados.

A continuacion, se mencionaran los cuatro tipos de alcance que puede llegar a
tener una investigacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

1. Estudio exploratorio: informacion general respecto a un fenémeno o
problema poco conocido, incluyendo la identificacion de posibles
variables a estudiar en un futuro.

2. Estudio descriptivo: informacion detallada respecto un fendmeno o
problema para describir sus dimensiones (variables) con precision.

3. Estudio correlacional: informacion respecto a la relacion actual entre
dos 0 mas variables, que permita predecir su comportamiento futuro.

4. Estudio explicativo: causas de los eventos, sucesos o fendmenos
estudiados, explicando las condiciones en las que se manifiesta.

El disefio de esta investigacion esta basado en el alcance descriptivo y

correlacional. Descriptivo porque describe el perfil del consumidor, es por eso que
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se establecieron las preguntas en la encuesta de la 1 a la 5, dirigidas directamente
al perfil. Por otro lado, se dice que es alcance descriptivo porque describe el
comportamiento de compra, es por eso que se establecieron las preguntas en la
encuesta de la 6 a la 17, dirigidas directamente al comportamiento.

Correlacional porgue relaciona o asocia una variable con otra, ayuda a medir
cada variable para luego analizar la vinculacién de las mismas con el fin de
aprobar o no la hipotesis.

Su enfoque es de tipo cuantitativo, que busca establecer las distintas causas de
un fendémeno, las cuales se puede considerar los siguientes grupos:

e Estudios Causales: realizados a partir de las correlaciones empiricas, de
las variables.

e Estudios longitudinales: investigaciones realizadas para estudiar un
fendmeno a través del tiempo.

e Métodos Comparativos causales

e Estudios Correlacionales

Disefio de la Investigacion

De acuerdo a lo mencionado por Hernandez et al, (2010), el significado de
disefio es el plan o la estrategia que se consigue para obtener la informacion que
se desea, por lo que es importante conocer los tipos de disefios que existen para
aplicar a la investigacion. Asi mismo clasifica al disefio de la investigacion en
experimental y no experimental.

1. Disefio Experimental: Situacion de control donde se manipulan

intencionalmente una 0 mas variables independientes las cuales serian
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causas Yy para el analisis de las consecuencias de las manipulaciones de una
0 mas variables dependientes, las cuales serian los efectos.

2. Disefio No Experimental: Esta investigacion se define como el desarrollo
sin la manipulacion de las variables y se trabaja sélo observando los
fendmenos en su ambiente natural para luego poder analizarlos, como lo
menciona Hernandez et, al (2010).

Para Hernandez et al, (2010), el disefio no experimental se divide en dos
partes, primero en el disefio transversal donde se recogen datos en un solo
momento donde el objetivo principal es describir variables y su incidencia de
interrelacién en un momento dado y segundo en el disefio longitudinal, donde
se recogen los datos a través del tiempo con el fin de hacer inferencias con
respecto al cambio, su consecuencias y determinantes.

Por lo que el fin de este estudio se basara en el disefio no experimental con
encuesta de corte transversal ya que la recopilacion de los datos de la muestra
se lo realizara una sola vez, en un momento determinado sin repetirse en el

tiempo (Malhotra, 2004).

Poblacion

Segun Bernal (2006), se debe conocer la poblacion en la que se va a trabajar en
una investigacion. Por lo que para el presente estudio de investigacién se ha
seleccionado como poblacion a 754,598 de clientes activos e inactivos que
realizaron compras en las tiendas de Comandato.

Clientes Activos: Se los denomina activos aquellos clientes que tienen

negociacion vigente con la empresa.
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Clientes Inactivos: Aquellos que hayan finalizado la relacion de credito con la

empresa hace 6 meses.

Muestra

Hernandez et al, (2010) define a la muestra como un subgrupo de la poblacion,
por lo que se ha considerado una muestra representativa de poblacion finita. La
muestra que se aplicara en el caso de estudio:

Muestra Probabilistica: Subgrupo de la poblacion en el que todos los
elementos de ésta presentan la misma posibilidad de ser elegidos.

La formula que se detalla a continuacion, determiné el tamafio de la muestra:

B Z2NPQ
E2(N-1)+Z2 PQ

Donde:

n=Tamafo de la muestra

N=Tamafo la poblacién
z=Porcentaje de fiabilidad — 1.96
p=Probabilidad de ocurrencia
g=Probabilidad de no ocurrencia
e=Nivel de error dispuesto a cometer
Segun los parametros definidos para nuestra investigacion seran de:
Margen: 5%

Nivel de Confianza: 95%

Poblacion: 754,598

Tamaro de la muestra: 383

Dando como resultado una muestra de 383 clientes que hayan realizado compras

en los locales de Comandato en la ciudad de Guayaquil.

Instrumentos de recoleccion de datos
Para cumplir con los objetivos planteados en esta investigacion, se busco

aplicar herramientas y técnicas basadas en obtener los datos o informacion
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necesaria para llegar a ser usadas en el presente caso de estudio. Por lo que se
planteo el uso de encuesta con preguntas abiertas y cerradas a 383 clientes de
Comandato que hayan realizado compras en los locales situados en la ciudad de

Guayaquil.

Medio de encuesta aplicada

Tabla 2
Medio de encuesta aplicada
Detalle Clientes Online Local Llamadas
encuestados
Pertenecen al Club Comandato 159 75% 15% 10%
No pertenecen al Club Comandato 224 80% 10% 10%
Total 383

Validez y confiabilidad del cuestionario

En el estudio realizado se procedi6 a elaborar las preguntas de la encuesta
basada en los criterios de expertos sobre fidelizacion de clientes. En esta ocasion
se obtuvo las ideas para realizar las preguntas de un experto y del director de la

tesis donde ayudaron aportando con sus conocimientos.

Criterios considerados para la encuesta
e Realizar la encuesta es que cumpla con el objetivo general y objetivos
especificos.
e Cumplir con los objetivos de la recoleccion de datos.
e El cuestionario no sea largo para no volverlo tedioso con el fin de que los
entrevistados no abandonen la encuesta.
Debido a los criterios mencionados, se considero las preguntas del cuestionario
de la tesis Plan Estratégico de marketing para fidelizar y captar nuevos clientes de
la compafiia Globalatlasport Cia. Ltda. Shoes Alvarito en la ciudad de Guayaquil
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(Sernaqué & Lopez, 2015), debido a que se alineaba a nuestro caso de estudio, lo

que se realizé fue preguntas que vayan respondiendo cada uno de los objetivos.

Desarrollo de toma de cuestionario
Luego de la definicion de la poblacion y la muestra para el estudio del presente

caso, se planteo el trabajo considerando lo siguiente:

Objetivo General de la encuesta
Obtener informacion sobre el comportamiento y satisfaccion del cliente al
comprar electrodomésticos en el local de Comandato y relacionar sus

respuestas con las estrategias de fidelizacion realizadas por la empresa.

Objetivos especificos de la encuesta
o ldentificar el perfil del consumidor de Comandato.
e Determinar el comportamiento de compra de los clientes.

e Medir la fidelidad del consumidor.

El tiempo y lugar donde se realizaron las encuestas

Un cronograma de trabajo se estableci6 para administrar las encuestas a los
clientes que hayan realizado compra de electrodomesticos en la ciudad de
Guayaquil. Las encuestas se aplicaron durante los dias del 23 de marzo al 20 de
abril del afio 2018, luego de lo cual se agruparon para tabularlo y analizarlo por

medio del sistema SPSS version 22.
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Tabla 3
Cronograma de la encuesta

Cronograma Marzo Abril
de toma de
encuesta 23 24 25 26 27 28 29 30 31 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Clientes

pertenecen al

Club

Comandato X X X X X X X X X
Clientes no

pertenecen al

Club

Comandato

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

Fuentes y tipos de datos

En este caso se puede indicar que la principal fuente de recopilacion de datos
fue a través de visitas estratégicas a los locales comerciales de Comandato,
generalmente esta encuesta tuvo lugar en la ciudad de Guayaquil y para ello fue
necesario abordar a clientes al momento que terminaban de realizar sus compras.
Una de las ventajas que se pudo tener sobre esta encuesta es que la misma fue
realizada pocas semanas antes del dia de la madre, es por ello que existia mayor
concurrencia de los clientes en las tiendas.

De esta manera, la recopilacion de datos que se realiz6 fue a partir de fuentes
primarias ya que se tuvo contacto directamente con el cliente. Adicional fue
necesario acceder a la base de datos del cliente para de esta manera conocer
aquellos que estaban calificados como clientes frecuentes y no recurrentes. De la
misma forma cuando se iniciaba la encuesta era necesario cuestionar al
consumidor la concurrencia con la que visitaba el local para asi poder colocar al
mismo dentro de la division del tipo de cliente que tiene Comandato (clientes

frecuentes, no recurrentes).
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Resultados de las encuestas

Se detalla a continuacion la interpretacion de los resultados obtenidos en las
encuestas realizadas a los clientes que hayan realizado compras de
electrodomésticos en el almacén Comandato de la ciudad de Guayaquil. El

modelo de la encuesta se encuentra en el apéndice 1.

Anélisis de encuesta realizada a clientes

La tabulacion de la informacidn obtenida, se presentan los resultados de cada
una de las preguntas, la cuales fueron 17 preguntas realizadas a 383 clientes, con
tablas y con figuras los mismos que fueron tabulados y analizados. Se considerd
en cada pregunta el analisis porcentual con el fin de que sea de facil interpretacion
para el lector del presente estudio.

A continuacion, se detalla los resultados obtenidos en las encuestas realizadas a
los clientes de compra de electrodomésticos en la ciudad de Guayaquil.

Informacion general

1. Sexo
Tabla 4
Resultados pregunta N° 1
Detalle Cantidad Frecuencia
Masculino 206 54%
Femenino 177 46%
Total 383 100%
@ Masculino
46,2% @ Femenino

53,8%

Figura 1. Pregunta N° 1 de la encuesta
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Del 100% de los clientes encuestados, un 46.2% pertenecen al sexo femenino y
el 53.8% al sexo masculino. Se determina que la mayor cantidad de la muestra
corresponde a los clientes de sexo masculino, los cuales realizan compras de
electrodomésticos en los almacenes de Comandato en la ciudad de Guayaquil.

2. Estado Civil

Tabla 5
Resultado pregunta N° 2

Detalle Cantidad Frecuencia
Casado/a 158 41%
Soltero/a 108 28%

Union Libre 72 19%

Divorciado/a 40 10%

Viudo/a 5 1%

Total 383 100%

@ Soltero/a
@® Casado/a
@ Divorciado/a
@® Viudo/a
@ Union Libre

Figura 2. Pregunta N° 2 de la encuesta

El resultado de la encuesta indica que existe un 41% de los clientes que se
encuentran casados, con el 28% se encuentran solteros, el 19% se encuentran con
union libre, el 10% divorciado y finalmente el 1% viudo. Los clientes que realizaron
compras de electrodomésticos en los almacenes de Comandato, fueron en su

mayoria aquellos que se encuentran casados.
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3. Edad

Tabla 6

Resultado pregunta N°3
Detalle Cantidad Frecuencia
18-25 19 5%
26-33 40 10%
34-41 107 28%
42-49 128 33%
50-57 40 10%
Més de 58 49 13%
Total 383 100%

@ i5-25
@ 26-33
® 34-41
@ 42-49
@ 50-57
@ Mas de 58

Figura 3. Pregunta N° 3 de la encuesta

Del 100% de clientes encuestados, el 5% corresponde a clientes en edades entre
18 a 25 afios, el 10% pertenece a clientes entre 26 a 33 afios, el 28% se establece a
clientes con edades entre 34 a 41 afios, el 33% se relaciona con edades entre 42 a
49 anfos, con el 10% clientes con edades entre 50 a 57 afios y finalmente el 13%
corresponde a mas de 58 afios de edad. Se pudo observar en la encuesta que los
clientes que realizan compras de electrodomésticos son aquellos con un rango de

edad entre 42 a 49 afios muy seguido al rango de 34 a 49 afios de edad.
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4. Situacion Laboral

Tabla 7

Resultado pregunta N° 4
Detalle Cantidad Frecuencia
Dependiente sector privado 132 34%
Profesional independiente 105 27%
Dependiente sector publico 79 21%
Negocio propio 53 14%
Jubilado 12 3%
Desempleado 2 1%
Total 383 100%

@ Dependiente sector publico
@ Dependiente sector privado
& Profesional independiente
@ Dsesempleado

@ Jubilado

@ Negocio Propio

Figura 4. Pregunta N° 4 de la encuesta

Segun los resultados de la encuesta, el 34% de los clientes tienen su situacién
laboral dependiente del sector privado, el 27% son profesionales independientes,
con el 21% corresponden a clientes dependiente del sector puablico, el 14%
pertenecen aquellos que tienen negocio propio, el 3% son aquellos clientes
jubilados y el 1% clientes que actualmente se encuentran desempleados. La mayoria
de los clientes laboran en el sector privado y lo importante de esta encuesta es que
de los encuestados 383 clientes, s6lo 2 son aquellos que no cuentan con un empleo;

es decir no generan ingresos.
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5. Instruccién

Tabla 8

Resultado pregunta N° 5
Detalle Cantidad Frecuencia
Primario 134 35%
Secundario 159 42%
Técnico/Tecnologico 10 3%
Universitario 76 20%
Posgrado 4 1%
Total 383 100%

@ Primario

@ Secundario

@ Técnico/Tecnologico
@ Universitario

@® Posgrado

Figura 5. Pregunta N° 5 de la encuesta

El resultado de la encuesta indica que el 42% de los clientes tienen un nivel de
instruccion secundario, el 35% corresponde a clientes con nivel primario, el 20%
pertenece clientes con novel universitario. El 3% a técnicos/Tecno6logos y el 1%
corresponden a clientes con posgrado. La mayor cantidad de clientes tienen un
nivel de instruccion secundario, seguido del primario por lo que podemos
mencionar que el perfil de un cliente Comandato estan igual o por debajo del

segundo nivel de educacion.
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Informacién Especifica

6. ¢Con qué frecuencia usted realiza compras de electrodomésticos?

Tabla 9

Resultado pregunta N° 6
Detalle Cantidad Frecuencia
Una vez al afio 265 69%
Dos veces al afio 104 27%
Tres veces al afio 14 4%
Cuatro 0 més veces 0 0%
Otros: 0 0%
Total 383 100%

@ Una vez al afic

@ Dos veces al afo
& Tres veces al afio
@ Cuatro o0 mas veces

Figura 6. Pregunta N° 6 de la encuesta

En la encuesta se encontrd que el 69% de los clientes compran una vez al afio,
el 27% dos veces al afio, el 4% corresponde a compras tres veces al afio y ninguno
realiza compra cuatro o0 mas veces. Los clientes de Comandato que realizan
compras son de una vez al afio debido a que estamos tratando del tema directo de

compra de electrodomésticos.
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7. ¢Qué tipo de electrodoméstico ha comprado?

Tabla 10

Resultado pregunta N° 7
Detalle Cantidad Frecuencia
Refrigeradora 116 30%
Lavadora 83 22%
Otros: 81 21%
Cocina 50 13%
Microonda 29 8%
Secadora 24 6%
Total 383 100%

@ Lavadora @ Exfractor de jugo

@ Secadora @ Exprimidor
Refrigeradora @y Batidora

@ Cocina @ Cafetera

@ Microonda ® Olla arrocera

@ Licuadora @ Exprimidor de jugo

@ Plancha @ Homo Tostador

@ Sanduchera @ Extractor

Figura 7. Pregunta N° 7 de la encuesta

Segun la encuesta realizada, el 30% de los clientes realizan compras de
refrigeradoras, el 22% pertenecen a las compras de lavadora, el 21% a otros como:
Licuadora, plancha, sanduchera, extractor de jugo, exprimidor, batidora, cafetera,
olla arrocera, exprimidor de jugo, horno tostador y extractor, con el 13% realizan
compra de cocina, el 8% compra microonda y el 6% realizan compra de secadora.

En la base de encuesta se puede determinar que los clientes realizan mayor
cantidad de compra de electrodomésticos de refrigeradoras, lavadoras y cocinas,

electrodomésticos considerados como primordiales para el hogar.
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8. ¢Que le interesa al momento de elegir su compra?

Tabla 11
Resultado pregunta N° 8
Detalle Cantidad Frecuencia
Facilidad de pago con Crédito Directo 145 38%
Descuentos, promaociones, club de socios 129 34%
Precio 81 21%
Buena atencidn, calidad de servicio 16 4%
Garantia 12 3%
Total 383 100%
@ Precio
@ Garantia
» Descuentos, promociones, cfub de
socios

@ Facilidad de pago con Crédito Directo
@ Buena atencion, calidad de servicio

Figura 8. Pregunta N° 8 de la encuesta

En la encuesta se encontrd que el 38% de los clientes compran por facilidad de
pago Credito Directo, el 34% por descuentos, promociones y club de socios, el
215 corresponde a las compras por el precio del producto, el 4% por la buena
atencion y calidad del servicio, el 3% por la garantia que tiene al momento de
compra un electrodoméstico.

Los clientes consideran en primer lugar el precio ya que piensan que es muy
importante al momento de decidir la compra se debe a que la gran mayoria de
personas econdémicamente activa ganan el sueldo minimo de USD 386. Como

segundo lugar se encuentra los descuentos, promociones y el club de socios ya
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que gracias a esos beneficios hacen que su decision de compra sea siempre de

forma positiva.

9. ¢Laultima vez que realizé una compra de electrodomésticos, cuanto

gastd?

Tabla 12

Resultado pregunta N° 9
Detalle Cantidad Frecuencia
Menos a $350 109 28%
Entre $351 a $600 11 3%
Entre $601 a $850 137 36%
Entre $851 a $1.100 55 14%
$1.100 en adelante 71 19%
Total 383 100%

@ Menos a $350

@ Entre $351 3 $600
® Entre $601 a $85
@ Entre $351 2 $1.100
@ 51.101 en adelante

Figura 9. Pregunta N° 9 de la encuesta

De acuerdo a los resultados de la encuesta se obtuvo que el 28% de los clientes
gasto en la compra de electrodomésticos menos de $350, el 3% gastaron entre
$351 a $600, el 36% corresponden entre $601 a $850, el 14% entre $851 a $1.100
y el 19% pertenecen a clientes que gastaron de $1.101 en adelante.

Los resultados de la encuesta determinan que los clientes que realizaron

compras de electrodomésticos en el almacén de Comandato en la ciudad de
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Guayaquil, en su mayoria gastaron entre $601 a $850, rango de valores que son

considerados en la compra de refrigeradoras, lavadoras y cocinas.

10. ¢ Conoce sobre el Club de beneficios de Comandato?

Tabla 13

Resultado pregunta N° 10
Detalle Cantidad Frecuencia
Si 207 54%
No 176 46%
Total 383 100%

® Si
® No

Figura 10. Pregunta N° 10 de la encuesta

En la encuesta se determiné que el 54% de los clientes que fueron encuestados
si conocen sobre el Club de beneficios de Comandato y el 46% no conocen, no
han escuchado sobre los beneficios que Comandato brinda a sus clientes.

Los clientes que realizan compra en Comandato, en su mayoria no conocen
sobre los beneficios que el almacén tiene para sus clientes, por lo que se pude
saber por medio de esta pregunta que si se encontrarian interesados en obtener
informacion sobre los beneficios, promociones, ofertas y descuentos al momento

de pertenecer al Club.
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11. ¢ Pertenece usted al Club Comandato? (Si su respuesta es no, finaliza la

elncuesta)
Tabla 14
Resultado pregunta N° 1
Detalle Cantidad Frecuencia
No 224 58%
Si 159 42%
Total 383 100%
® Si
® No

Figura 11. Pregunta N° 11 de la encuesta

De acuerdo a los resultados, el 58.5% de los clientes encuestados no pertenecen
al Club de beneficios de Comandato y el 41.5% si pertenece. La gran mayoria de
los clientes no conocen sobre los beneficios que Comandato tiene al momento de
pertenecer al Club de beneficios, por lo que por medio de esta encuesta se percibid
interés por conocer mas sobre el tema y asi mismo pertenecer al Club.

12. ¢ Desde cuando pertenece al Club Comandato?

Tabla 15

Resultado pregunta N° 12
Detalle Cantidad Frecuencia
Hace 24 meses 69 43%
Hace 12 meses 46 29%
Hace 6 meses 20 13%
Hace 4 meses 12 8%
Hace 2 meses 11 7%
Otro: 1 1%
Total 159 100%
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® Hace 24 meses
@ Hace 12 meses
@) Hace & meses
@ Hace 4 meses
@ Hace 2 meses
® 1 mes

Figura 12. Pregunta N° 12 de la encuesta

El resultado de la encuesta indica que el 43% de los clientes pertenecen al Club
Comandato hace 24 meses, el 20% pertenecen hace 12 meses, el 13% corresponde
hace 6 meses, el 8% corresponde a clientes que pertenecen hace 4 meses, el 7% a
clientes hace 2 meses y el 1% son aquellos que se encuentran afiliados al Club
hace un mes. De acuerdo a los resultados obtenidos en esta pregunta se puede
mencionar que existe un porcentaje alto de clientes que hace 24 meses pertenecen
al Club de beneficios Comandato. Asi mismo va recayendo el porcentaje entre 1 a
12 meses.

Conteste segun su nivel de acuerdo del 1 al 5, donde 1 es nada de acuerdo y 5
es totalmente de acuerdo.

13. Pertenecer al Club Comandato me ha hecho un cliente fiel del almacén

100

20 84 (528 %)

Lt

59 (37,1 %)

40

20
0 [u| %) 1 [D.l'o‘ %) 15 (8.4 %)

1 2

Figura 13. Pregunta N° 13 de la encuesta
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De acuerdo a los resultados presentados, existe un 52.8% de aquellos clientes
que se encuentran totalmente de acuerdo, el 37.1% aquellos que se encuentran de
acuerdo, el 9.4% son los clientes que son indiferentes, el 0.6% clientes que se
encuentran poco de acuerdo.

Debido a la informacidn obtenida por las encuestas realizadas a los clientes, se
puede mencionar que existe gran cantidad de clientes que estan totalmente de
acuerdo con la pregunta al pertenecer al Club Comandato lo han hecho un cliente
fiel en el almacén. Por lo que podemos indicar que el Club de beneficios ha tenido
buen impacto en los clientes ya que cada vez llega a su objetivo de fidelizar a los
clientes.

14. Desde que pertenezco al Club Comandato, realizo compras mas seguido

99 (62,3 %)

48 (30,2 %)

0(0%) 010 %) 12 (7.5 %)

1 2

Figura 14. Pregunta N° 14 de la encuesta

Los resultados de la encuesta dicen que el 30.2% de los clientes se encuentran
totalmente de acuerdo, el 62.3% son clientes que estan de acuerdo, el 7.5%
aquellos que se encuentran indiferente a la respuesta. Existe un gran porcentaje de
clientes que realizan compras de electrodomésticos, que pertenecen al Club de
beneficios Comandato, donde debido a la afiliacion han realizado compras mas

seguidas.
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Se puede mencionar que ha dado buenos resultados los beneficios otorgados a
los clientes ya que hay personas que lo usan para sus proximas compras de
productos que necesiten en su hogar.

15. Desde que pertenezco al Club Comandato ya no compro en otros

almacenes

39 (56 %)

55 (34,6 %)

0 l::i o) 1 ['3.|E3 %) 14 (2,8 %)

1 2

Figura 15. Pregunta N° 15 de la encuesta

En base a los resultados de las encuestas, el 56% de los clientes estan
totalmente de acuerdo con haber dejado de comprar en otros almacenes, el 34.6%
se encuentran de acuerdo, el 8.8% les ha dado mayor impacto, el 0.6% se
encuentran poco de acuerdo. Los clientes en su mayoria consideran que al
momento de pertenecer al Club de beneficios Comandato ha dado como resultado
ser mas fiel al almacén y dejar de realizar compras en otros lugares ya que han
notado que los beneficios aplicados les convienen mucho mas que en cualquier

otro lugar.
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16. Pertenecer al Club Comandato me ha permitido comprar mas articulos

que antes

78 (49,1 %)

75 (47,2 %)

nml%) 0 (0 %)

Figura 16. Pregunta N° 16 de la encuesta

De la base de clientes encuestados se determind que el 49.1% estan totalmente
de acuerdo, el 47.20% se encuentran de acuerdo, el 3.8% les es indiferente. Los
clientes se inclinan al “Totalmente de acuerdo” ya que consideran que al
pertenecer al Club de beneficios Comandato, les ha permitido comprar mas
articulos que antes. Por eso es que no existe mucha diferencia con los clientes que

se encuentran de acuerdo.

17. Pertenecer al Club Comandato me ha permitido obtener otros beneficios

ademas de la compra de articulos

100 107 (67,2 %)

48 (30,2 %)

D[fi %) 040 %)

Figura 17. Pregunta N° 17 de la encuesta
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En base a los resultados de la encuesta, existe el 67.3% de clientes que se
encuentran totalmente de acuerdo, el 30.2% aquellos clientes que se encuentran de
acuerdo y el 2.5% de los clientes encuestados que le es indiferente.

Existe mayor porcentaje de clientes que se encuentran totalmente de acuerdo
de que al momento de vincularse con el Club de beneficios Comandato, les ha
permitido obtener otro tipo de beneficios adicionales a los de la compra de
productos en el almacén Comandato. Quizas dentro de este porcentaje hay clientes
gue ademas a las compras realizadas de los productos, gozaron de aquellos
beneficios de diferentes empresas que se encuentran afiliadas al Club como
empresas de entretenimiento, moda, salud, fitness, entre otros; donde les otorgan
a los que pertenecen al Club ciertos descuentos, promociones y ofertas exclusivas

para los clientes.

Discusién de resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos, se logro determinar el perfil del
consumidor en Comandato y las personas que realizan mayores compras de
electrodomésticos, es el sexo masculino. Con respecto al estado civil, se mostro
que el 41% de los clientes, son casados. En cuanto a la edad, existe un 33% de
clientes que estan entre los 42 a 49 afios de edad, son dependientes del sector
privado y poseen un nivel de instruccién secundario.

Dentro de la encuesta, se establecieron preguntas que logren determinar el
comportamiento de compra de los clientes y se dieron como resultado que existe
un 69% de las personas encuestadas que realizan compra de electrodomésticos

una vez al afio, su experiencia de compra ha sido con electrodomésticos de linea
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blanca. Al momento de elegir el producto, se enfocan en la facilidad de pago con
Crédito Directo Comandato (CDC).

Con respecto a medir la fidelidad del cliente, se consideré las preguntas que
mencionaban al Club de beneficios Comandato, donde se logra ver que existen
clientes que si se sienten identificados con al Club y lo ven como un beneficio

hacia ellos, lo que ha hecho que poco a poco se vayan fidelizando con la marca

Analisis aplicando Prueba Chi cuadrado

Conocida también como distribucién Chi Cuadrado de Pearson, tiene
distribucion de probabilidad continua, se la considera como una prueba no
paramétrica que mide el desacuerdo de una distribucidn observada y teorica, es
decir que ayuda a medir las diferencias que existen entre ambas (Cumana &
Aponte , 2008).

Para este analisis se considerd las preguntas de la 13 a la 16 y se hizo relacién
con preguntas de fidelidad y compra. A continuacidn, se presenta el analisis.
Resultado:

Pregunta 13. Pertenecer al Club Comandato me ha hecho un cliente fiel del local
cruzada con Pregunta 14. Desde que pertenezco al Club Comandato, realizo
compras mas seguidas.

Tabla 16
Relacion Pregunta 13 con 14

Desde que pertenezco al Club Comandato, realizo
compras mas seguido

Nada de Poco de . De Totalmente
Indiferente
acuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
Recuento Recuento Recuento  Recuento Recuento
Pertenecer al Nada de acuerdo 0 0 0 0 0
Club Poco de acuerdo 0 0 1 0 0
Comandato me Indiferente 0 0 6 9 0
ha hecho un De acuerdo 0 0 3 53 2
cliente fiel del Totalmente de 0 0 2 40 43
local acuerdo

66



Tabla 17
Pruebas de chi-cuadrado de Pearson

Desde que pertenezco al
Club Comandato, realizo
compras mas seguido

Pertenecer al Club Chi-Cuadrado 70,089
Comandato me ha
. gl 6
hecho un cliente
fiel del local Sig. 0,000*

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada subtabla
mas interior

* El estadistico de chi-cuadrado es significativo en el nivel ,05

De acuerdo a los resultados obtenidos, se menciona que con el 95% de
confianza se puede afirmar que existe una relacion entre la fidelidad del cliente y
la frecuencia de compras (p<0.05).

Resultado:

Pregunta 13. Pertenecer al Club Comandato me ha hecho un cliente fiel del local
cruzada con Pregunta 15. Desde que pertenezco al Club Comandato ya no
compro en otros locales.

Tabla 18
Relacion pregunta 13 con 15

Desde que pertenezco al Club Comandato ya no
compro en otros locales

Nada de Poco de . De Totalmente
Indiferente
acuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento

Nada de acuerdo 0 0 0 0 0
Pertenecer
al Club Poco de acuerdo 0 1 0 0 0
Comandato Indiferente 0 0 4 10 1
mehahecho oo erdo 0 0 8 28 22
un cliente
fiel del local ~ Totalmente de 0 0 2 16 67
acuerdo
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Tabla 19
Pruebas de chi-cuadrado de Pearson

Desde que pertenezco al
Club Comandato ya no
compro en otros locales

Pertenecer al Club Chi-Cuadrado 201,64
Comandato me ha
. gl 9
hecho un cliente
fiel del local Sig. 0,000*

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada
subtabla més interior

* El estadistico de chi-cuadrado es significativo en el nivel ,05

De acuerdo a los resultados obtenidos, se menciona que con el 95% de
confianza se puede afirmar que existe una relacion entre la fidelidad del cliente y
la no compra en otros locales (p<0.05).

Resultado:

Pregunta 13. Pertenecer al Club Comandato me ha hecho un cliente fiel del local
cruzada con Pregunta 16. Pertenecer al Club Comandato me ha permitido
comprar mas articulos que antes.

Tabla 20
Relacion pregunta 13 con 16

Pertenecer al Club Comandato me ha permitido
comprar mas articulos que antes

Nada de Poco de . De Totalmente
Indiferente
acuerdo acuerdo acuerdo  de acuerdo

Recuento  Recuento Recuento  Recuento Recuento

Nada de acuerdo 0 0 0 0 0
Pertenecer Poco d d 0 0 1 0 0
al Club oco de acuerdo

Comandato Indiferente 0 0 3 12 0

me ha_hecho De acuerdo 0 0 1 46 11
un cliente

fiel del local ~ Totalmente de 0 0 0 20 65

acuerdo
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Tabla 21
Pruebas de chi-cuadrado de Pearson

Pertenecer al Club
Comandato me ha

permitido comprar
mas articulos que

antes
Pertenecer al Club  Chi-Cuadrado 104,313
Comandato me ha
. gl 6
hecho un cliente
fiel del local Sig. 0,000*

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en
cada subtabla mas interior

* El estadistico de chi-cuadrado es significativo en el nivel
,05

De acuerdo a los resultados obtenidos, se menciona que con el 95% de
confianza se puede afirmar que existe una relacién entre la fidelidad del cliente y

el incremento en la compra de articulos (p<0.05).

Analisis con respecto al reporte de ventas

Para este analisis, se trabajo con las ventas del mes de abril del presente afio de
una cantidad de 811 clientes que pertenecen al Club Comandato y 811 clientes
que no pertenecen al Club.

Se trabaj6 para el proceso del analisis con las ventas obtenidas duran el mes de
abril del afio 2018, donde se puede observar que existe una diferencia en el Ticket
promedio de las ventas y en las ventas diarias de los clientes pertenecientes al

Club. A continuacion, se presenta el cuadro de las ventas.
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Tabla 22
Ventas Abril - Clientes Club Comandato

Ticket
Dia N. Cliente Venta Promedio Variacion
1 54 $ 32.007,49 $ 592,73
2 53 $ 3598800 $ 679,02 15%
3 40 $ 2509887 $ 627,47 -8%
4 61 $ 53.786,35 $ 881,74 41%
5 56 $ 4158051 $ 742,51 -16%
6 37 $ 3219545 $ 870,15 17%
7 54 $ 3336938 $ 617,95 -29%
8 32 $ 2342460 $ 732,02 18%
9 48 $ 3924596 $ 817,62 12%
10 28 $ 16.655,34 $ 594,83 -27%
11 20 $ 10.741,65 $ 537,08 -10%
12 25 $ 16.695,09 $ 667,80 24%
13 21 $ 16.958,57 $ 807,55 21%
14 5 $ 430091 $ 860,18 7%
15 2 $ 134192 $ 670,96 -22%
16 8 $ 3.01764 $ 377,21 -44%
17 3 $ 228243 $ 760,81 102%
18 4 $ 3.336,33 $ 834,08 10%
19 32 $ 2720151 $ 850,05 2%
20 29 $ 2221757 $ 766,12 -10%
21 19 $ 1573649 $ 828,24 8%
22 12 $ 1194724 $ 995,60 20%
23 11 $ 7.96259 $ 723,87 -27T%
24 26 $ 16.067,86 $ 617,99 -15%
25 15 $ 10.750,83 $ 716,72 16%
26 35 $ 23.649,88 $ 675,71 -6%
27 36 $ 30.206,73 $ 839,08 24%
28 20 $ 18.477,89 $ 923,89 10%
29 4 $ 2.452,04 $ 613,01 -34%
30 21 $ 16.946,17 $ 806,96 32%
TOTAL 811 $595.64329 $ 734,30
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Tabla 23
Ventas Abril - Clientes no Club Comandato

Ticket
Dia N. Cliente Venta Promedio Variacion
1 36 $ 1543987 $ 428,89
2 48 $ 32456,78 $ 676,18 58%
3 35 $ 23.567,90 $ 673,37 0%
4 55 $ 35.93455 $ 653,36 -3%
5 36 $ 2165733 $ 601,59 -8%
6 40 $ 33.96754 $ 849,19 41%
7 51 $ 30.384,86 $ 595,78 -30%
8 23 $ 15.438,90 $ 671,26 13%
9 37 $ 2573377 $ 695,51 4%
10 30 $ 1854356 $ 618,12 -11%
11 16 $ 8.93892 $ 558,68 -10%
12 36 $ 30516,76 $ 847,69 52%
13 17 $ 13.469,21 $ 792,31 -71%
14 15 $ 1286743 $ 857,83 8%
15 35 $ 2065476 $ 590,14 -31%
16 21 $ 13.245,69 $ 630,75 7%
17 19 $ 10.846,65 $ 570,88 -9%
18 13 $ 1153321 $ 887,17 55%
19 29 $ 17.326,66 $ 597,47 -33%
20 33 $ 18.564,65 $ 562,57 -6%
21 16 $ 12.884,23 $ 805,26 43%
22 10 $ 9.64545 $ 964,55 20%
23 7 $ 6.846,81 $ 978,12 1%
24 25 $ 15.985,73 $ 639,43 -35%
25 22 $ 12.650,23 $ 575,01 -10%
26 22 $ 13.854,99 $ 629,77 10%
27 28 $ 16.894,34 $ 603,37 -4%
28 25 $ 14.435,88 $ 577,44 -4%
29 14 $ 11.858,95 $ 847,07 47%
30 17 $ 12.453,37 $ 732,55 -14%
TOTAL 811 $538.598,98 $ 690.38
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Figura 19. Distribucion de
Frecuencias de las Ventas de
clientes que no pertenecen al Club
Comandato.

Figura 18. Distribucion de
Frecuencias de las Ventas de
clientes que pertenecen al Club
Comandato.

En términos descriptivos, las ventas con clientes pertenecientes al Club Vip
Comandato generaron mejores resultados que las ventas con clientes que no
pertenecen al Club; reflejdindose en un mayor promedio de ventas y menor
dispersion en el mes de abril. Para efecto de comprobar la hipétesis de que existen
diferencias significativas entre las ventas promedio de clientes del Club Vip
Comandato y las ventas promedio de clientes que no pertenecen al Club, se
comprobd inicialmente el supuesto de normalidad para los dos grupos de datos, lo
cual se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 24
Prueba de normalidad 1

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.

vtas_c_club 0,119 30 0,200

vtas_s_club 0,169 30 0,028
Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.

vtas_c_club 0,955 30 0,225

vtas_s_club 0,888 30 0,004

72



Prueba de Normalidad de datos

La prueba de indica si se rechaza o no la hipdtesis de los datos que proviene de
una poblacion distribuida normal, existen tres tipos de pruebas para evaluar la
normalidad y para determinar resultados se aplicé la prueba de Kolmogorov —
Smirnov, la cual evalda la normalidad de una correlacion entre 2 datos, si el
coeficiente esta cerca de 1, es normal. (Garcia, Gonzalez, & Jornet, 2010).

El test de normalidad determino que las ventas con clientes pertenecientes al
Club Vip Comandato siguen una distribucién normal (p>0.05); mientras que las
ventas con clientes que no pertenecen al Club no siguen una distribucion normal
(p<0.05). Dado que uno de los grupos de datos no sigue la distribucién normal, se
procedio a comprobar la hipdtesis a traves de la prueba no paramétrica de Mann-

Whitney.

Prueba de Mann-Whitney

Como indica Rivas , Moreno, & Talavera (2013) esta es una prueba que no
utiliza parametros y permite que se compare dos muestras independientes. Este
estadistico permite conocer si las muestras tienen coincidencias idénticas sobre la
base de sus rangos. La forma en la que se realiza estas pruebas puede ser por
medio de programas estadisticos y lo Gnico que se necesita es mantener ordenados
todos los datos.

Tabla 25
Estadistica de Prueba 1

Venta Total
U de Mann-Whitney 419.000
W de Wilcoxon 884.000
z -0,458
Sig. Asintética (bilateral) 0,647

a. Variable de agrupacién: Tipo de venta
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El test de Mann-Whitney evidencia que la hipdtesis planteada es incorrecta,
demostrando que no existen diferencias significativas en términos estadisticos
entre las ventas totales con cliente del Club Vip Comandato y Clientes que no

pertenecen al Club.

Analisis con respecto a las ventas promedio por cliente

Dado que las ventas totales no presentaron diferencias significativas entre los
grupos de clientes que pertenecen al Club Vip Comandato y aquellos que no
pertenecen al Club, se procedi6 a comparar las ventas promedio por cliente

(Ticket Promedio) entre los dos grupos.

Frecuenchy
Frecesncia
\
1

Figura 20. Distribucién de Frecuencias Figura 21. Distribucion de Frecuencias
de las ventas promedio por clientes que de las ventas promedio por clientes que
pertenecen al Club Comandato. no pertenecen al Club Comandato.

De manera similar a las ventas totales, en términos descriptivos, las ventas
promedio por cliente de aquellos que pertenecen al Club Vip Comandato
presentaron mejores resultados que aquellos que no pertenecen al Club,
reflejandose en el mayor promedio y menor desviacion estandar del primer grupo.
Dado el comportamiento similar a las ventas totales, se procedio a comprobar la

hipotesis “Existen diferencias significativas entre las ventas promedio por cliente
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entre los clientes que pertenecen al Club Vip Comandato y aquellos que no
pertenecen al Club”. Inicialmente se comprob¢ el supuesto de normalidad, el cual

se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 26
Pruebas de normalidad 2

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Ventas promedio con Club 0,111 30 ,200*
Ventas promedio sin Club 0,175 30 0,019
Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Ventas promedio con Club 0,975 30 0,674
Ventas promedio sin Club 0,921 30 0,028

El test de normalidad determiné que las ventas promedio con clientes
pertenecientes al Club Vip Comandato siguen una distribucion normal (p>0.05);
mientras que las ventas promedio con clientes que no pertenecen al Club no
siguen una distribucién normal (p<0.05). Dado que uno de los grupos de datos no
sigue la distribucion normal, se procedié a comprobar la hipotesis a través de la

prueba no paramétrica de Mann-Whitney.

Tabla 27
Estadisticos de prueba 2
Venta por
ticket

U de Mann-Whitney 345.000
W de Wilcoxon 810.000
z -1,552
Sig. Asintotica (bilateral) 0,121

a. Variable de agrupacion: Tipo de venta
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El test de Mann-Whitney evidencia que la hipotesis planteada es incorrecta,
demostrando que no existen diferencias significativas en términos estadisticos
entre las ventas promedio con cliente del Club Vip Comandato y Clientes que no

pertenecen al Club.

Discusion de resultados

De acuerdo al resultado obtenido en la prueba de Chi Cuadrado, se establece
que existe el 0.000* de significancia, es decir que hay el 95% de confianza de que
si hay relacion entre la fidelidad del cliente y la frecuencia de compras. Para llegar
a este resultado se escogieron preguntas de fidelidad y de compras (Preg. 13 con
14, preg. 13 con 15y preg. 13 con 16).

Segun el reporte de ventas obtenidas en el mes de abril, donde se present6 dos
grupos de ventas, los que pertenecen al Club y los que no pertenecen al Club, los
resultados obtenidos indican que no existen diferencias significativas entre ambos
grupos, por lo que, para efecto de comprobar la hipotesis, se aplicé el supuesto de
normalidad de datos para ambos grupos, en este caso se aplico la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov.

El test de normalidad presentd los resultados donde los clientes que pertenecen
al Club, siguen una distribucion normal y los clientes que no pertenecen al Club,
no siguen una distribucion normal. Por lo que se procedié aplicar la prueba no
paramétrica de Mann-Whitney, con el fin de comprobar la hipétesis.

Al aplicar el test de MannWhitney, demuestra que la hipdtesis no es correcta,
por lo que se demuestra que no existen diferencias significativas en términos
estadisticos entre las ventas totales con clientes pertenecientes al Club Vip

Comandato y aquellos clientes que no pertenecen al Club Vip Comandato. Sin
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embargo, en terminos descriptivos, las ventas generadas por lo que si pertenecen

al Club, dieron mejores resultados que aquellos que no pertenecen.
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Capitulo IV

Contribucidn al plan de beneficios para fidelizar al cliente

¢ Qué es el Club Comandato?

Son beneficios exclusivos que reciben los clientes, donde gozaran de descuentos y
promociones especiales en todas las tiendas Comandato a nivel nacional y

empresas asociadas.

Empresas Asociadas

Se planteara la propuesta a diversas empresas destacadas en el mercado
ecuatoriano que brinden servicios como: comida réapida, entretenimiento, moda,
fitness y belleza, con el fin de otorgar beneficios exclusivos a los clientes, la
empresa asociada podra beneficiarse de esta alianza, incrementando el trafico en
sus locales con los afiliados al Club Comandato, los beneficios que se otorgan son
los siguientes: descuentos, combos especiales, promociones especiales, cupones.

Para ello sera necesario que el equipo comercial pueda realizar las reuniones
estratégicas y una de las ventajas con la que cuenta Comandato es la experiencia
que tiene en el sector y el prestigio que tiene la marca en el mercado, es por ello
que empresas tanto pequefias, medianas o grandes estaran dispuestas a formar
parte de este tipo de alianzas. Adicional, esto le genera a las otras entidades un

beneficio extra como lo es la promocion de sus bienes.

Justificacion de la propuesta
Luego de lo expuesto en los capitulos anteriores se ha observado que
Comandato es una empresa que debe trabajar en crear mayor fidelizacién al

cliente, las cifras indican que la mayoria de sus compradores solo adquieren
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bienes al menos dos veces al afio, esta cantidad es alarmante ya que se podria
interpretar como una poca rotacion del inventario.

Es asi como por medio de la siguiente investigacion se busca incentivar mas a
la compra por medio del club de beneficios Comandato. De hecho, para aquellas
personas que si estan activos dentro de este plan se visualiza empatia hacia la
marca porque indican que desde que pertenecen al club se han sentido mas
fidelizados con la entidad.

De esta forma, los resultados de la encuesta muestran la importancia que tiene
la implementacion de estrategias de fidelizacion para las marcas. Asi mismo, el no
contar con tantos afiliados al club de beneficios muestra la falta de conocimiento

por parte de los usuarios sobre los beneficios que tienen al pertenecer al mismo.

Objetivos del plan de beneficios

1. Aumentar la fidelizacion del cliente.

2. Generar alianzas con empresas de otros mercados para que puedan brindar
beneficios a los socios del club Comandato.

3. Promover el aumento del nivel de ventas de la empresa.

4. Incentivar a que los clientes puedan realizar compras mas de dos veces al
afno.

5. Establecer vinculos entre el comprador y la compafiia.

6. Mejorar la calidad del servicio que ofrece Comandato.

Determinacion del publico objetivo
Al momento de recopilar la informacion para la investigacion se encontré que
Comandato no cuenta con una base de datos clasificando a su publico meta. Lo

que hace determinar cuales son aquellos que pertenecen al programa de beneficios
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y aquellos que no. Asi, resulta importante que se pueda hacer un reconocimiento
del mercado meta para que se brinde un mejor servicio. Como se lo ha revisado en
la fundamentacion tedrica, aquellas empresas que brindan un servicio de calidad a
sus compradores son aquellos que los pueden ubicar dentro del mercado y tienen
muy bien segmentada su cartera de clientes.

Es por ello, que luego de levantar la encuesta se determina que los clientes de

Comandato se clasifican de la siguiente manera:

Clientes que e Clientes recurrentes
— pertenecen al club - e Clientes ocasionales
Comandato e Clientes esporadicos

CLIENTES
COMANDATO —=]

Clientes que NO e Clientes recurrentes
pertenecen al club e Clientes ocasionales
Comandato e Clientes esporadicos

Figura 22. Tipo de clientes de Comandato

Asi, en la tabla anterior se puede categorizar a los clientes de Comandato en
dos grandes grupos, como aquellos que pertenecen al club Comandato y aquellos
que no forman parte del mismo. De la misma manera, se tiene a los clientes que
son recurrentes, es decir hacen compras méas de dos veces al afio. Por otro lado, se
ubican a aquellos que son ocasionales, los que compran al menos dos veces al
afio. Finalmente, los esporadicos que solo realizan compras una vez al afio, estos

podrian resumirse en aquellos que realizan sus visitas en fechas especiales.
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Comandato al ser una empresa de electrodomeésticos cuenta con dos picos al
afio importantes de ventas altas que son en el dia de la madre y Black Friday, estas
dos épocas son las que deberian aprovechar para logran identificar a sus clientes
esporadicos y redireccionar sus promociones hacia los mismo. Aunque, es
indispensable que la organizacion reconozca que debe trabajarse en aumentar su
cartera de clientes durante todo el periodo.

De la misma manera, con el plan de beneficios se logra que el comprador
pueda tener beneficios con Comandato a pesar que no se encuentre activo
realizando compras de manera constante. De cierta manera esto incentiva al
usuario a que tenga una mayor inclinacion a visitar la tienda para obtener
productos.

Este trabajo conjunto se lo debe realizar entre el departamento de marketing y
promocion para de esta manera crear publicidad poco convencional para atraer a
los clientes. Las diferentes tiendas de electrodomésticos en su mayoria atraen a los
clientes por medio de activaciones, pero ya es el momento de tomar riesgos y
apuntar a emplear marketing experimental, invitando al cliente a que visite las
tiendas y pueda tener la experiencia de comprar en Comandato, ademas se puede
ofrecer servicios de post venta, otorgando garantia en todos los productos que se
compren.

De manera indispensable en las tiendas de electrodomésticos donde se brinda
bienes de ultima tecnologia y haciendo una comparacion con los clientes que mas
tiene Comandato que son personas adultas las cuales si necesitan de una guia
cuando adquieren productos y luego de obtener los mismo. El servicio post venta
se convierte en la mejor herramienta para el negocio, ya que esto indica la

preocupacion que existe por parte de la empresa con el cliente.
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Disefio de propuesta de mejora del plan Club de beneficios

Al realizar la investigacion se generd una gran interrogante de ¢como afiliar a
aquellos compradores de Comandato que no estan en el club de beneficios?, en
realidad este es quizas uno de los pasos mas sencillos ya que el mayor reto seria
mantener activos a dichos compradores que son parte del club Comandato. Asi,
cada que se cierre una venta en cualquier local de Comandato se puede indicar al
individuo que obtendra un descuento si se afilia al club de beneficios, este es un
incentivo monetario de forma indirecta que llamara la atencion del cliente, que sin
duda alguna tendra como resultado un consumidor satisfecho queriendo formar
parte de los afiliados.

Por otro lado, se debe hacer més uso de las redes sociales y permitiendo que
por medio de esta herramienta web se inscriban nuevos usuarios al club
Comandato, para ello es necesario hacer publicaciones referentes a los beneficios
que tiene el permanecer a este grupo de afiliados. No obstante, se debe también
capacitar a los vendedores para que al cierre de cada venta puedan dar a conocer a
los clientes este nuevo beneficio al que puedan acceder y si estan dispuestos a
inscribirse. Ademas, otorgar regalos adicionales si luego de hacer una compra
desea ser parte del club de beneficios. Lo que le gusta a los clientes es que las
agencias lo sorprendan y este tipo de acciones le permite estar mas cerca de los

mismos.

Accesibilidad tecnologica
Desde finales del 95 se evidencid un crecimiento de las tiendas virtuales y esto
se conoce como el boom del comercio electronico (Torres & Guerra, 2012). A

partir de estas plataformas los negocios en Estados Unidos ofertaban sus
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productos y permitian que los compradores realicen las compras de manera
virtual. Es asi como han pasado mas de 20 afios y hoy en dia las empresas mas
grandes han trasladado sus operaciones al mundo virtual.

Debido a la alta competencia que se genera en la actualidad las empresas deben
tomar medidas inmediatas para cada vez lograr acercarse a sus clientes y hacer
uso del internet para mantenerse en contacto con sus compradores. Tal es el caso
de Comandato que cuenta con una pagina web, donde sus clientes pueden también
realizar compras en linea. Comandato ha logrado implementar aplicaciones para
que sus usuarios tengan una mejor comodidad cuando naveguen en el internet. En
la siguiente imagen se puede proyectar como se observa la pagina web de la

entidad.

o COMANDATO.COM 3N preT ! Crédu Divects Comandaty “E N

MASBE

'~ COCINA A GAS
5 2™ ) INGENIOUS
) p / "

Figura 23. Inicio pagina web Comandato.

En este sitio web se puede acceder a la lista de articulos con los que cuenta el
almacén, donde se encuentran categorizados por las lineas de productos, ya sean
estos electrodomésticos, tecnologia, hogar, salud, escolar, entre otros. Comandato
es una empresa que esta direccionada al cuidado del hogar y es por eso que de

manera constante se encuentra implementado articulos a sus lineas de bienes para

83



que las familias puedan encontrar dentro de esta tienda todo lo que necesitan para
el hogar.

De forma indispensable en el desarrollo de este estudio se hizo un andlisis a
profundidad sobre las herramientas que ofrece la pagina web de la marca, para de
esta manera implementar nuevas opciones y asi brindar una mejor comodidad. En
términos de comercio electrénico y paginas virtuales, solo aquellas que son
amigables con sus usuarios son las que tienen mayor acogida con los mismos.

Es por ello, que luego de la evaluacién del portal se constata como la

organizacion carece de un servicio en linea las 24 horas del dia, lo que se sitla es

lo siguiente:
o COMRNDARTO.COM Busct PrOduKn L Credito Directo Comandato .‘E ”:o‘
— 2 3
» [ : , s
—
» » Ly N . . =N,
N RO plouisien o
racees
I
Cotnday Cobdar
A<3%n 1)1 () VER MAS
el
P
‘ Envee o o Facuna ; 12 s 0y 1o nini f” Porman de bak

Figura 24. Chat Comandato - pagina web

En esta seccidon se muestra un mensaje donde los usuarios pueden enviar sus
consultas directamente a un buzon, pero el tiempo de respuesta del mismo no es
de forma inmediata. Es asi como la propuesta para Comandato sera de habilitar un
chat que esté disponible las 24 horas del dia, para que de esta forma personal

capacitado pueda responder en tiempo real a las consultas que tengan los usuarios.
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Esto se debe a que cuando una persona esta por realizar una compra le es
necesario que se le despejen un sin nimero de dudas sobre el articulo que esta a
punto de adquirir, mas ain sobre estos que tienen garantias.

Brindar mayor atencion a la pagina web permite captar nuevos clientes. Por
ejemplo, si alguna persona se encuentra en el extranjero y quiere enviar un
obsequio puede realizarlo comprando a través de la pagina y haciendo uso de la
opcidn de envio gratis, de esta forma cualquier duda que se le presente 0
inconveniente al momento de realizar el pago puede ser consultado con el agente
que se encuentre disponible.

Entonces, para que esta propuesta se lleve en marcha deben realizarse pruebas
de manera constante para afirmar que el portal se encuentra funcionando.
También el departamento de marketing y publicidad debe realizar promociones
con los usuarios para incentivar a que realicen sus compras por medio de la pagina
web. Por otro lado, se deben realizar pautas en las redes sociales para atravesar

fronteras y llegar a futuros consumidores.

Factibilidad de su aplicacién

En la siguiente tabla se podra mostrar las estrategias que debe emplear
Comandato para poner en marcha su plan de fidelizacion con los clientes. Es por
ello que se ha dividido por secciones y en la tabla se ilustrara las actividades,
recursos Yy las areas encargadas dentro de la compafiia para permitir que se lleve a
cabo cada una de las acciones. También se ha integrado una seccién con los meses
que tardaria el implementar este tipo de herramientas y se ha pintado con color

amarillo el tiempo de duracion de cada estrategia
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Tabla 28
Plan de Fidelizacion

PLAN DE FIDELIZACION

Estrategia Actividad Recursos Responsables Meses
1 2 3 456 7 8 9 10 11 12
Capacitacion constante
a los empleados.
Ofrecer un ambiente
- - Todas las
calido de trabajo para . -
. 1.- Destinar relacionadas,
Mejorar que de esa manera sea .
s : fondos para incluyendo el
servicio al reciprocos con la - . X X X
. brindar equipo de
cliente empresa para que .o
; L capacitaciones. talento
brinden servicios de h
; o umano.
excelencia. Redisefar
plan de beneficios de
empleado.
Difundir informacion en
tiempo real para que el Departame_nto
Difusion cliente pueda estar al 1";"?&22”‘35 ggr':]"uar:!‘ce;é?gﬁ XX XXX XXXXX X X
tanto de lo que ocurre g ' Comercial
en la compafiia. y )
Redisefiar la pagina web
para que los usuarios Departamento
Mejorar E- puedan tener una pagina 1.- Tecnologias de Marketing,
- - . 9 U2 X X X X X X
Commerce amigable que brinde  de informacion. Comunicacion
facilidades al y Sistemas.
consumidor.
1.- Comandato
Realizar reuniones tiene un recurso
estratégicas con marcas importante
involucradas en como es el
Alianzas diferentes campos para prestlglg’de la Departamento X X
de esta manera hacerlos compafiia, la Comercial.
parte del plan de cual le sirve a
beneficios del Club su afiliado para
Comandato. generar mayor
promocion.
Revisar las bases de 1.- Sistemas que E:R;l:ﬁ(rggzto
clientes con el fin de manejan bases KNG, e % X X X X X X X X X X
Club . - Comunicacion
otorgar los beneficios. de clientes. -
Comandato y Sistemas.

En este tipo de propuestas las organizaciones deben realizar un anélisis de
costo y beneficio, también de aquello que la empresa esta dispuesta a recibir y lo
que desea asumir para obtener los resultados esperados. El analisis de factibilidad
debe realizarse dos veces al afio, luego de la festividad del dia de las madres se
puede ver mejores resultados sobre si la concurrencia de personas ha aumentado.

Por otro lado, las alianzas entre las diferentes empresas es una de las variables
gue mas se deben de tomar en cuenta en este club de beneficios. Los afiliados del

club de beneficios de Comandato se les otorga una tarjeta de bienvenida la misma

86



que al ser presentada con los locales aliados les permite tener una serie de
descuentos. Asi mismo, en esta investigacion se indica que las alianzas deben ser
con empresas de diferentes sectores, ya sean de alimentos, manufactureras, entre
otros.

Es muy comun que los dias martes se obtenga dos por uno en la compra de
pizzas de ciertos establecimientos, uno de los planteamientos es tener alianzas con
cierto local de pizza para que los afiliados puedan tener este beneficio cualquier
dia del afio. Asi mismo descuento en tiendas como lo es de ropa u otros
restaurantes de comida rapida.

También, cuando se realice una compra al presentar la tarjeta automaticamente
se genera un descuento de socio. Un factor que se debe tomar en cuenta es que
Comandato es una organizacion que brinda crédito directo a los clientes. Entonces
se debe ofrecer mayor financiamiento para aquellos usuarios, este sin duda alguna
es un riesgo que debe ser tomado por la empresa pero le brinda a la marca a tener
mayor confianza con su cliente.

Este tipo de plan gue se desea poner en marcha esta disefiado para tomar
medidas en el corto plazo y asi mismo sus resultados puedan ser plasmados en el
mismo lapso de tiempo. Para que de esta manera Comandato pueda tomar
medidas inmediatas sobre si desea 0 no cambiar la forma en la que se dirige el

negocio.
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Conclusiones

Luego de la revision de la fundamentacion tedrica se ha constatado que las
empresas ecuatorianas que tienen afios en el mercado no han desarrollado
estrategias de fidelizacion. Es asi como a traves de las teorias propuestas por los
autores se hace hincapié en la importancia que tienen las estrategias de
fidelizacion para mejorar la rentabilidad de la empresa y por su puesto las
relaciones con el cliente.

Segun los datos encontrados en el estudio la cartera de clientes nuevos ha
disminuido en los ultimos cinco afios, también se evidencia que el 53% de los
clientes recurrentes han dejado de visitar el establecimiento. Es por ello que luego
de lo expuesto la empresa Comandato logra resaltar la importancia de la
fidelizacion del cliente y aplica este conocimiento como un principio de la
organizacion para evitar la reduccién del nimero de compradores.

Los resultados de la encuesta de este estudio revelan que sus compradores no
realizan mas de dos compras al afio indicando la poca rotacion que podria existir
en sus bienes de venta. Asi mismo, la marca esta direccionando sus recursos hacia
este plan de beneficios olvidandose que deben implementar estrategias para
mantener activos a sus clientes y que aquellos compradores que no estan al tanto
del club que existe puedan formar parte del mismo.

De acuerdo a la hipotesis “Las estrategias de fidelizacion aplicadas por la
empresa Comandato tienen una incidencia directa en el rendimiento financiero”,
se puede concluir que debido a que en términos descriptivos las ventas y el ticket
promedio de clientes pertenecientes al Club Comandato generan mejores

resultados que a los que no pertenecen al Club Comandato, pero si hablamos en
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términos estadisticos, no existen diferencias significativas. Por tal motivo se
rechaza la hipotesis del proyecto de investigacion.

Sin embargo, para que genere mejores resultados, se puede dar fuerza a la
estrategia de fidelizacion del Club Comandato; es decir que podrian abarcar
mayor numero de clientes en su segmentacion para que a corto plazo se vea
reflejado en el desemperio financiero de la empresa.

En esta investigacion se toma al cliente como una de las personas mas
importantes del negocio, ya que es la persona que le brinda a la compafiia el
posicionamiento en el mercado. También la fundamentacion tedrica desarrollada
comunica que la clave de todo negocio que ha podido trascender a través de los
afios es la fidelizacién y los lazos a largo plazo que ha podido crear con sus
clientes.

Por tanto, Comandato tiene la ventaja que es una de las instituciones que mas
participacion tiene en el mercado y se aprovecha de este beneficio para crear lazos
permanentes con sus usuarios. Es por ello, que se debe tener como aliado al
internet y asi por medio del mismo realizar recordatorios cuando existan
promociones en los almacenes. Comandato se ha planteado que debe ser pionero
en la publicidad que realiza dejando a un lado las activaciones que ya son la forma

en la que se comunica la competencia de forma constante.

En la actualidad el sector de electrodomésticos tiene un rol importante dentro
de la economia, es asi como Comandato debe aprovechar las ventajas del mercado
para implementar su estrategia de fidelizacion, como lo es el club de beneficios.
Para ello es necesario que se generen alianzas con empresas de otros sectores para

que los afiliados puedan hacer uso de los beneficios que Comandato ofrece, esto
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genera una mayor satisfaccion del cliente y muestra la preocupacion que existe
por parte de la firma para retener a sus clientes.

En la propuesta disefiada para este estudio se indica que Comandato debe
desarrollar nuevas estrategias de marketing, dejando a un lado la publicidad
convencional y de esta manera poder llegar a su publico meta. También resulta
indispensable que se comunique a sus clientes que no son parte del club los
beneficios que trae el ser afiliado al mismo. Aumentando este nimero de

suscriptores se puede tener una red mas grande de clientes activos.
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Recomendaciones

La sugerencia para este plan es que sea implementado en el segundo semestre
del 2018 ya que en la actualidad no se cuenta con tantas restricciones por parte del
gobierno como lo son las salvaguardias. También el acuerdo firmado con la Union
Europea permite que se puedan tener mejores precios para el cliente final.

Este articulo servira para que los directivos de Comandato puedan realizar un
cronograma donde de forma detallada puedan establecerse los plazos de las
diferentes actividades a realizar para generar fidelizacion con el cliente. Las
alianzas entre las diferentes organizaciones son una de las primeras que se deben
realizar para que asi el afiliado pueda conocer la lista de entidades donde tienen
beneficios extras por pertenecer al club Comandato.

Por otro lado, el plan de fidelizacidn debe estar a cargo del departamento de
marketing y la administracion general para que asi se pueda difundir el mensaje y
cada uno de los empleados esté al tanto de las actividades a tomar. Los
colaboradores son una de las primeras personas que deben de enterarse de todos
los beneficios que tiene el programa para que asi puedan difundir su mensaje
como personas que estan dentro de la organizacion.

Al implementar el club Comandato, debera involucrarse principalmente el area
de sistemas donde ellos analizaran y realizaran los procesos necesarios para
otorgar los beneficios a los nuevos integrantes al club, este proceso debera ser
automatizado en el sistema, para posterior ser comunicado a las tiendas a nivel
nacional con el fin de que conozcan el procedimiento y apliquen correctamente el

beneficio al momento de que se acerque el cliente.
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Al momento de iniciar con el club de beneficios, es importante revisar los
resultados constantemente; es decir bajo un reporte donde se visualice la cantidad
de clientes que estan siendo parte del club, los productos comprados, el valor

facturado por la compra, con el fin de realizar analisis y determinar si el club esta

generando buenos resultados.
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Apéndice
Anexo 1: Encuesta

A. Informacion general

1.- Sexo
Masculino | Femenino | |

2.- Estado Civil

Soltero/a | | Casado/a | | Union Libre | |
Divorciado/a | Viudo/a | |

3.- Edad:
18-25 | 3441 | 50-57 | |
26-33 | 42-49 ] Més de 58 |

4.- Situacion Laboral
Dependiente sector publico [ ] Desempleado [ ]
Dependiente sector privado | | Jubilado ]
Profesional independiente | | Negocio Propio | |

5.- Nivel de Instruccion
Primario ] Técnico/Tecnoldgico | | Posgrado | |
Secundario | | Universitario []
B. Informacion Especifica

6.- ¢Con qué frecuencia usted realiza compras de electrodomésticos?

a) Una vez al afio ]

b) Dosvecesalafio | |

c) Tres veces al afio

d) Cuatro o méas veces (]

e) Otros:

7.- ¢ Qué tipo de electrodoméstico ha comprado?
a) Lavadora [ ]
b) Secadora [ ]
c) Refrigerador | |

d) Cocina []
e) Microonda []
f) Otros:
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8.- ¢ Qué le interesa al momento de elegir su compra?
a) Precio [ ]
b) Garantia
c) Descuentos, promociones, club de socios | |
d) Facilidad de pago con Crédito Directo | |
e) Buena atencion, calidad de servicio [ ]

9.- ¢La ultima vez que realiz6 una compra de electrodomésticos, cuanto
gastd?

a) Menos a $350 ]

b) Entre $351 a $600 | |

c) Entre $601a$850 | |

d) Entre $851 a2 $1.100 |

e) $1.101enadelante = |

10.- ¢ Conoce sobre el Club de beneficios de Comandato?

Si || No |

11.- ¢ Pertenece usted al Club Comandato? (Si su respuesta es no, finaliza la
encuesta)

Si D No D
12.- ¢ Desde cuando pertenece al Club Comandato?
a) Hace 24 meses
b) Hace 12 meses
c) Hace 6 meses
d) Hace 4 meses

e) Hace 2 meses
f) Otro:

Conteste segun su nivel de acuerdo del 1 al 5, donde 1 es nada de acuerdo y 5
es totalmente de acuerdo.

13.- Pertenecer al Club Comandato me ha hecho un cliente fiel del local

1 2 3 4 5

14.- Desde que pertenezco al Club Comandato, realizo compras mas
seguidas

1 2 3 4 5
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15.- Desde que pertenezco al Club Comandato ya no compro en otros locales

1

2

3

4

5

16.- Pertenecer al Club Comandato me ha permitido comprar mas articulos

que antes

1

17.- Pertenecer al Club Comandato me ha permitido obtener otros beneficios

ademas de la compra de articulos

1

2
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Resumen:

El marketing relacional permite a las marcas tener acercamiento con sus clientes y por medio de sus técnicas
crea fidelizacion, en este sentido se crean lazos a largo plazo con el comprador y la compafiia. A pesar de que
las tendencias del consumidor cambian de forma constante, las empresas deben de ser capaces de satisfacer a
sus clientes. En la actualidad es fundamental que el cliente sea parte de la marca, es por ello que en el siguiente
articulo se desarrolla un caso de estudio a la empresa de electrodomésticos Comandato, la misma que por
medio del club de beneficios espera fidelizar a sus clientes. El proposito de la investigacion es analizar el
efecto de las estrategias de fidelizacion y marketing en el desempefio de la empresa Comandato con el fin de
disefiar una propuesta de fidelizacion para el cliente. Asi, el disefio metodol6gico esta basado en una
investigacién no experimental, descriptiva ya que a partir de la recopilacion de datos por medio de articulos
cientificos logra alcanzar el objetivo principal del estudio. También fue necesario levantar una encuesta a 383
clientes de Comandato donde se encontré que aquellos clientes que estan afiliados al club Comandato tienen
una respuesta positiva hacia las estrategias de fidelizacién que crea la institucion.
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