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RESUMEN

La preocupacion e interés por la lealtad de los clientes es un tema de gran
relevancia en los tiempos actuales para todo tipo de organizacion independiente de
la actividad econdémica que ejecute por lo consiguiente es indispensable hallar los
métodos efectivos para efectuarlos, lo cual se ha manifestado con la intervencién del
conocimiento transmitido que se desarrollé en diferentes etapas en el lapso de los
afos ,desde la época donde primaba en lo absoluto las ventas hasta el periodo en
donde se cre0 aprecio a los clientes al consideralos parte vital de las empresas y por
ha sido estudiada y analizada por diversos autores que expresaron la preocupacion
por comprender a los individuos presentes en el portafolio de la empresa, la relacion
bilateral o conexion emocional existente entre la empresa y los consumidores para
realizar la obtencion y retencion de los consumidores siendo una herramienta eficaz
para ampliar la sensacion de placer del cliente y los beneficios que obtienen con el
proposito de mantener consumidores leales a la institucion con el proposito de la
repeticion en las compras, a través de propuestas de cambio tanto en la imagen
interna y externa, la atencion brindada y el nivel de importancia asignado al trato
brindado a varios tipos de clientes, desarrollando el alcance de la empresa en torno
los sectores aledafios. La propuesta del presente proyecto plantea transformaciones
de forma gradual en los aspectos mencionados con que se beneficiara a los
habitantes del canton Naranjito que tienen buena aceptacion hacia la Distribuidora
G&G S.A. debido a su trayectoria y el ser una empresa familiar que brinda precios
gue son del agrado der los habitantes del cantdn; y poder desarrollar soluciones en
conjunto de algunos métodos y complementando la investigacion con instrumentos:

como cuestionarios y encuestas complementadas con las hipotesis.

Palabras claves: Fidelizacion — Cliente - Empresa



ABSTRACT

The concern and interest in customer loyalty is a very important issue in current times
for all types of independent economic activity run by the consequence is essential to
find effective methods for these purposes, which has manifested itself knowledge
handed intervention that developed in various stages over the span of years, from
the time when prevailed at all sales to the period in which it was created appreciation
to customers to consider them vital part of business and has been studied and
analyzed by various authors who expressed concern about understanding individuals
present in the portfolio of the company, the bilateral relationship or emotional
connection between the company and consumers for obtaining and retaining
consumers being an effective tool for extend the pleasurable sensation of the client
and their profits in order to keep consumers loyal to the institution for the purpose of
repeat purchases , through proposals for change in both the internal and external
image , the care provided and the level of importance assigned to the treatment
given to various types of clients, developing the scope of the company around the
surrounding areas . The proposal of this project involves gradually changes in these
aspects that would benefit the residents of Canton Naranjito that are well accepted to
the G & G Distribuidora SA because of his career and being a family business that
offers prices that are liked by the inhabitants of the canton der , and to develop
solutions together and complementing some methods research instruments such as

guestionnaires and surveys complemented with assumptions

Keywords: Loyalty - Customer — Company



INTRODUCCION

Durante el transcurso de la historia el tema de fidelizacion de clientes naci6 como
precepto para la evolucion al advertir que muchas de los procedimientos utilizados al
momento de realizar las ventas no funcionaba correctamente, y por ende no se
alcanzaba el resultado ambicionado dificultando el proceso de crecimiento
comercial-econdmico, por lo cual el enfoque se direcciono diferente de lo tradicional
en donde el interés se canalizaba en el estudio y clasificacion de los variados tipos
de mercado con mayor intensidad a los caracteres diversos que conforman el
universo de prioridades manifestada por los clientes; por consecuencia se origino
con el surgimiento de teorias modernas ampliamente aceptas y que actualmente
son en su mayoria la base de la sapiencia sobre marketing y la consecuente modo

de operar la administracion.

Para contribuir al conocimiento sobre la fidelizacion de clientes se estimé la
elaboracién de mecanismos de donde la meta es “retener los clientes al instante en
el cual deciden efectuar sus compras”, con un innovador enfoque, permitiendo el
acrecentamiento del vinculo entre empresa y cliente, alcanzando el fortalecimiento

comercial.

Con diversos negocios existentes en el ambito mercantil del canton Naranijito
dedicados a la compra-venta de productos de consumo masivo, que cubren las
innumerables necesidades de los consumidores, con la existencia de una gran parte
de la poblacién que realiza sus compras en un mismo establecimiento y otra no lo
hace en la busqueda de mejores ofertas, promociones y variedades de productos

gue capturen su aceptacion.

No obstante dado el grado de fidelizacién que tienen las empresas con sus clientes
gue se manifiesta a través del trato, precio y calidad, y el uso de las herramientas
de marketing brindadas se conseguira la captacion o algun tipo de interés por los
compradores generando el cumplimiento adecuado o no correcto en las necesidades

de los mismos.



La confianza plantada en los consumidores sirve a diferentes tipos de empresarios a
la hora de elaborar sus actividades comerciales diagnosticando las posibilidades de
lograr notoriedad en sus negocios, considerando un crecimiento poblacional
constante, debido a esto el sector comercial de la ciudad de Naranjito se ha

preocupado en desarrollar los temas que competen a los clientes

.El estudio se apoyara en el sector mercantil con la finalidad de indicar la importancia
implicita en examinar la motivacién determinante en la decision de compra. Se debe
tener en consideracion que un nivel bajo de lealtad o compromiso con la empresa se
puede ocasionar por la forma de transmitir informacion ya sea por desconocimiento
en los estandares en la atencion a los clientes o las formas de comunicacion
establecida en la empresa, también un aspecto a tener presente es el valor
monetario asignado a un producto o servicio los mismos que inciden en la creaciéon

de un sentimiento de apego es decir la creacion de valor de las empresas.



CAPITULO |

EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1. Problematizacion

La importancia empresarial durante este siglo XXI, radica en el trabajo en grupal
por parte de los integrantes de una entidad o compaiiia y el contar con un ambiente
agradable y permanente, logrando como ventaja cumplir con los objetivos de la

organizacion.

La Distribuidora G&G S.A es un negocio plenamente familiar, que esta participando
hace 15 afios en el sector empresarial Naranjitefio, orientada a la compra-venta de
productos de consumo popular, con la comercializacion y distribucion a su
distinguida clientela y publico en general. La mayoria de los empleados trabajan en
horarios rotativos, asi mismo, la distribuidora G&G S.A carece de una mision y vision
por lo que no tiene un rumbo claro en su negocio; pero cuenta con varios
proveedores entre ellos Nestlé, la Favorita, Toni, La Fabril, Inalecsa, The Coca-Cola
Company, entre otros, sus ventas diarias fluctian entre 500 o mas en relacion a las

temporadas festivas.

En la actualidad, la distribuidora G&G S.A del cantéon Naranjito procura brindar un
Optimo servicio como un objetivo meta, y en el transcurso de este afio 0 el proximo
contard con un local mas amplio para mayor comodidad que ayude a comprender
mas efectivamente las necesidades y preferencias manifestadas por los clientes y

poder crear una relacion entre empresa-cliente, generando asi fidelidad.



El sector de los negocios de compra-venta de productos de consumo masivo del
cantén Naranijito, surgieron algunos cambios como respuesta a las multiples
demandas razon por la cual la Distribuidora G&G S.A se ha centrado al crecimiento
empresarial, considerando que el mismo se ve influenciado por la lealtad de los

clientes.

Como en la mayoria del ambiente comercial es importante vigilar la forma en que se
da la atencién del servicio al cliente, ya que puede ocasionar no obtener la
percepciéon deseada, produciéndose incognitas al no responder a las necesidades o
desafios dificultando alcanzar la atencién de calidad. Ademas se tiene en cuenta el
alcance de las politicas de promocién actuales, que generan la inapropiada
utilizacion de los medios de difusion entre los clientes. De igual manera que en todo
negocio dedicado a cualquier actividad economica, la Distribuidora G&G S.A
considera importante el grado de aceptacion de marca originada por la constante

recordacion de la empresa en los distintos consumidores.

Por lo expresado en los parrafos anteriores, se puede apreciar que la forma en que
se ejecuta realizacion de captacion y mantenimiento de clientes en la Distribuidora
G&G S.A. no se ha logrado desarrollar por completo; lo mismo que progresivamente
seria un factor representativo en el desapego emocional establecido con los
consumidores, con posibles consecuencias en el nivel de los productos que se

mantienen en inventario estancando el crecimiento previsto.

En concordancia la Distribuidora G&G S.A del canton Naranjito puede enrumbar
acciones en establecer y operar un estandar de atencién al cliente, mejorar las
comodidades o beneficios ofrecidos a sus clientes vy prestar atencion a los

potenciales compradores.

1.1.2. Delimitacién del problema
Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Canton: Naranjito

Sector: Urbano



1.1.3. Formulacion del problema

¢,Como afecta al crecimiento empresarial la fidelidad de los clientes de la
Distribuidora G&G del canton Naranijito?

1.1.4. Sistematizacién del problema

¢Como afecta la atencion del servicio al cliente en la percepcién de los
consumidores de la Distribuidora G&G?

¢, Qué efecto tienen las politicas de promocién existentes como medio de difusién

entre los clientes?

¢,Como afecta la aceptacion de marca en la recordacion de la empresa en los

consumidores?

1.1.5. Determinacidon del tema

Estudio de la fidelizacidén de los clientes de la Distribuidora G&G del canton Naranjito

1.2. OBJETIVOS
1.2.1. Objetivos General

Identificar la incidencia de la fidelidad de los clientes en la Distribuidora G&G,

mediante un estudio de mercado para mejorar la frecuencia de compra.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Reconocer los factores que se vinculan con el servicio al cliente, mediante el
analisis del comportamiento para mejorar el placer de los consumidores.

e Determinar el alcance de las politicas de promocion, mediante la aceptacion
de los productos de oferta para aumentar la rotacion de inventarios.

e Determinar los factores que definen el posicionamiento de marca, de la

Distribuidora G&G en los clientes.



1.3.  JUSTIFICACION

Se ha podido observar que la Distribuidora G&G S.A , desarrolla actividades
comerciales en el sector empresarial de compra-venta de productos de consumo
masivo en el cantdén Naranjito provincia del Guayas; las cuales estan estrechamente
relacionadas con el mantenimiento de los clientes, y ha sido manejada en forma
empirica con escaso desarrollo de las herramientas en la difusion de informacion,
para compactar las acciones en blsqueda de mejoras de las politicas en la empresa,

las cuales seran gran ayuda para el crecimiento y mejora de la imagen corporativa.

Negocios independientes, PYMES y demas empresas necesitan de sus clientes asi
como ellos de la misma manera necesitan conseguir los productos; pero para eso
requieren de una atencion de calidad y también de un conjunto de caracteristicas
gue vuelvan confiable el sitio donde planean realizar las compras, tomando en
cuenta aspectos tales como el nivel socioeconomico, cultural, y demografico por lo
cual estos temas son de gran consideracion para todos los negocios en general,
porque dependen de sus clientes o compradores para poder mantenerse en el
mercado cambiante, y con demandas tan diferentes para ser atendidas con el minino

de falencias para una excelente impresion perdurable en la memoria del consumidor.

En el sector comercial de Naranjito existe gran variedad de competencia y por ello
se considera necesario, el desarrollo de un diagnostico preciso sobre el tema antes
mencionado para poder establecer las causas que promueven la existencia de
deficiencias en el manejo organizacional, en la forma de obtener la adhesién de los

clientes y buscar la solucion mas factible para la Distribuidora G&G S.A.

Cabe destacar que este trabajo de investigacion nos permitira tener una vision mas
clara y amplia del problema, que presenta la Distribuidora G&G S.A en el sector
comercial del canton Naranijito; esto sera de ayuda para poder disefiar un propuesta
de solucién acorde a las necesidades existentes, identificando el origen de las
incognitas para contribuir al desarrollo de forma positiva, impulsando la constante

busqueda de mejoras, y el deseo de cumplir con las expectativas de los clientes.



Si no se logra la fidelidad de los clientes deseada, en la Distribuidora G&G S.A no
podra alcanzar el rendimiento esperado, por lo cual el posicionamiento en el

mercado no podra ser competitivo en Naranijito.

Algunos resultados negativos que se obtendrian, al no desarrollar alternativas en la
solucién del problema que presenta la Distribuidora G&G S.A serén, la disminucion
de la salida de productos en la empresa, una fragil relacion entre cliente-empresa y
la desmotivacion de los empleados.



CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

2.1. MARCO TEORICO
2.1.1. Antecedentes Historicos

El COMERCIO tuvo su nacimiento en el Ecuador junto al origen del mismo que data
alrededor de 15.000 a 20.000 A.C, con diferentes fases desde la época de la
agricultura, pre-ceramica entre otras el comercio se inicid6 con la forma de un
intercambio de bienes o también conocido como trueque, y que fue evolucionando
por diferentes etapas junto a la evolucion de la poblacién hasta el resultado que en
la actualidad se realiza diferentes patrones de comercio a niveles internos y

externos.

Durante el periodo de 1800, se mantuvo la orientacién exclusiva a la produccion de
bienes, encauzandose en los esfuerzos fisicos para realizar la elaboracion y venta
teniendo como resultado que la fabricacion se realiza por volumen de igual calidad;
el avance del siglo XIX, surge la atenciéon a las ventas como factor generador de
ganancias como resultado de la crisis vivida durante 1920, que disminuyo de manera
considerable la adquisicién de los articulos, por lo cual el éxito de muchos productos
se vieron estancados o0 no surgieron como lo esperado es en ese momento; que se
vio la necesidad de desarrollar técnicas de ventas tomando en cuenta el nivel de

demanda y el requerimiento del mercado.
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En 1950 con las teorias del Eco. Theodore Levitt quien fue catedratico de la Escuela
de Negocios de Harvard ! y editor de una revista de economia, publicé importantes
articulos de donde surge el concepto de mercado y de marketing como tal?, y se
inicia en el empleo de medios de comunicacién para la promocién hacia los

consumidores.

Por el siglo XX en el afio de 1960 se propuso la teoria de la necesidad de estudiar
también la demanda y los diferentes métodos de distribucién, pero es hasta 1990
cuando el marketing abandona sus enfoques exclusivos solo hacia las ventas, o
mercado, e incluye el concepto de mercado orientado al consumidor con la finalidad

de crear una relacion entre la empresa y sus clientes.’

La preocupacion por la practica de Marketing y la atencion a los clientes, se enfoco
en aspectos como: La sensibilidad de la atencion recibida, el tiempo de respuesta
requerida para la atencion a las quejas o reclamos, la importancia de los clientes no
estén insatisfechos, preocupacion por los gustos y preferencias individuales, al
percatarse que aspectos como el agrado de los compradores esta adherido al

. . . ., 4
regularidad de frecuencia en la realizacion de sus compras.

El cliente es una palabra de origen romana y hace referencia a los ocupantes que
defendian a los nobles, para que los protegieran cuando se aproximaba el peligro.
El noble, por lo tanto se preocupaba de cuidarlos lo suficiente para que le guardaran
fidelidad, de aqui el término que origind la fidelizacion del cliente. Existen diferentes

tipos de clientes como:

Clientes actuales que son los que se encuentra dentro de la cartera de clientes que
maneja la empresa, es decir, son los que generan la dimension de compras en el

presente estos a su vez estos clientes se clasifican en:

- Clientes en estado activo o inactivo
- Clientes frecuentes, temporales

- Clientes por volumen de compras

! (Harvard Uniervisity, 2006)
2 (Harvard Uniervisity, 2006)
* (DVOSKIN, 2004)
* (SANCHEZ P. , 2010)
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- Clientes satisfechos o insatisfechos

- Clientes influyentes

Clientes potenciales son los que aun no realizan ninguna adquisicion, pero tienen la

capacidad de hacerlo y podrian generar considerables ingresos.

El nacimiento del marketing estd relacionado con el intercambio y con la
preocupacion por los clientes, y por conservar a los mismos y el consecuente

cuidado por el comportamiento del Talento Humano.

El marketing surge como respuesta a las necesidades de las empresas, en relacion
a las crisis enfrentadas en el nivel de ventas, para entender el las variables de la
demanda y aprovechar situaciones oOptimas. Existen indicios que en el siglo XV

usaban un método empirico de marketing en la venta de libros.”

La preocupacion hacia los clientes se ha posicionado en los ultimos afios, como una
contienda y en un anhelo, de lo que todo el mundo habla, pero pocos logran ver®. Y
sin embargo, existe. Algunas empresas han mantenido la frecuencia de sus clientes,
a través de la busqueda del desarrollo emocional de la relacion en forma bilateral,
menos puntos, mas carifio y emociones; esa parece haber sido la moraleja que nos
ha ensefiado el mercado a través de los afos. Calidad, calidez y precio justo,
empleados competentes, qué es en la realidad lo que influye verdaderamente en la
fidelizacion de la clientela; se deduce que todo lo mencionando anteriormente forma
parte del conjunto de muchos aspectos fundamentales, que son influyente en la
decision de los compradores y en la imagen que generan en sus mentes sobre

determinado servicio o empresa.

La calidad ya no se limita a cumplir con unos atributos o beneficios basicos de un
producto o servicio .No es tanto el QUE se entrega a cambio de una tasa monetaria,

sino el COMO se entrega, lo que influye en la percepcion de valor.’

> (RIVERA CAMINO & DE GARCILLAN LOPEZ RUA, 2010)
® (ALCAIDE J. C., 2010)
7 (ALCAIDE J. C., 2010)
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Varias organizaciones emplean los programas de fidelizacion de clientes para
promover atractivos para incentivar realizacion de las compras de los productos. Si
algun cliente compra bienes o servicios, la empresa le concede créditos-premio. El
cliente puede decidir si desea cambiar los créditos-premio obtenidos mediante
adjudicaciones tales como bienes o servicios gratuitos o descuentos sobre éstos.
Los programas operan de distintas formas pueden exigir a los clientes que acumulen
un namero o valor minimo especifico de créditos-premio antes de que puedan
canjearlos. Los premios y créditos pueden estar asociados a compras individuales,
grupales o a la continuidad del cliente durante un tiempo definido, la entidad puede
gestionar el programa de fidelizacion de clientes por si misma o participar en un

programa gestionado por terceros.

Los premios propuestos pueden incorporar bienes o servicios proporcionados por la
misma entidad, asi como también derechos a reclamar bienes o servicios a terceros
las empresas emisoras de los beneficios por compra, esperan obtener una utilidad
superior a los costes empleados en la planificacion y puesta en marcha de

programas de promocion.®

Segun Thompson: Si sus competidores estan haciendo las mismas cosas que usted
(y habitualmente ocurre asi), tanto el producto como el precio no le daran a su
empresa una ventaja competitiva sostenible perdurable. Pero si usted logra una
ventaja en la forma en que los clientes "sienten” respecto a su empresa y desarrolla
una relacion mas sélida con los mismos, lograra una ventaja sostenible en el largo

plazo.’

2.1.2. Antecedentes Referenciales

Segun lo investigado en el repositorio virtual de la Biblioteca de diferentes

Universidades, se encontraron los proyectos que se detallan a continuacion:

® (Planeta Contable 2007)
o (ALCAIDE J. C., 2010)
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€ Elaboracion de estudio de marketing de la fidelizaciéon de los clientes para
las marcas de electrodomésticos en la ciudad de Machala™®

Esta tesis presenta opciones para la fidelizacion de clientes el sector
electrodomeéstico, como ayuda para el desarrollo del canton y mejora del Marketing
en la provincia de Machala, con enfoque en las técnicas que utilizan los locales que
expenden electrodomésticos a diario y no utilizan herramientas de marketing.

3¢ Desarrollo de un programa de Fidelizacion de Clientes como herramienta del
marketing relacional para MASTERCARD del Ecuador S.A en la ciudad de
Guayaquil.™*

Este tema aborda los métodos de atencion al cliente y beneficios de los clientes de

la tarjeta de crédito MasterCard , con la propuesta de mejorar el trato a los clientes, e

implementar un sistema personalizado de atencion a sus clientes el estudio se

centré en los locales afiliados del Mall del Sol y las encuestas realizadas en la ciudad

de Guayaquil con referencia de la cartera de clientes de la empresa y los beneficios

actuales que otorga.

€ Mejoramiento de procesos para la fidelizacion de clientes en ECUASANITAS
S.A%

Este proyecto se enfoca en la implantacion de un nuevo sistema de plataforma
tecnolégica, acorde a las necesidades de la empresa con respecto a temas
relacionados con la atencién al cliente, que no se encuentran acorde a las

necesidades actuales de los clientes.

3¢ Guia para disefar un plan de fidelizacion de clientes para las empresas de
seguros en Venezuela®™

En el proyecto se maneja el concepto de que el consumidor es aquella persona que

consume un bien, producto o utiliza un servicio para cubrir una carencia. Recalcando

gue con cliente, se refiere a toda aquella persona que ejecuta una o0 varios

intercambios con una empresa; por tanto, al cliente se lo determina en competencia

de una empresa en especifico, al consumidor no.

1% (FLORES, SANSEN, & VASQUEZ, 2011)
' (SANCHEZ & TUTIVEN, 2003)
!> (BARBERAN, 2010)
13 (SEVILLA, 2007)
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€ Plan de marketing relacional para la fidelizacion de clientes de la cooperativa

de ahorro y crédito San Miguel Ltda. del Cantén San Miguel.**

El proyecto tiene como metas el mejorar la forma de relacionarse tanto internamente
como externamente; en consecuencia de que se observé que en las cooperativas de
ahorro y crédito existe un desacoplamiento del servicio al cliente, para lo cual se
propone crear un modelo de fidelizacion de clientes.

Todos los proyectos mencionados no mantienen relacion concreta con el proyecto
planteado, puesto que su enfoque esta en un sector diferente al del problema el
mismo que se orienta hacia el sector comercial; pero tiene una apreciaciéon similar al

plantear el tema de la Fidelizacién y la incidencia del mismo a nivel de las empresas.

2.1.3. Fundamentacion

El uso del marketing produjo un efecto sobre la forma de administracion de las
empresas, con el surgimiento de nuevas teorias que moldearon la forma de realizar
el marketing actual el cual se basa en crear, comunicar y entregar valor a los clientes
para administrar la relacion que desea lograr con los clientes con el objetivo del

cumplimiento mutuo de los interés de los dos involucrados en la transacciones.

Fidelizar clientes es encaminar los esfuerzos por desarrollar métodos que permitan
generar confianza y lealtad en la mayor cantidad posible de consumidores, lo cual es
posible integrando también factores como la preocupacion por la atencion brindada,
el gusto de los consumidores y crear una imagen positiva en los clientes
fortaleciendo el desarrollo de una relacion bilateral provechosa entre las empresas y

los consumidores con el objetivo de que los mismos se transformen en clientes.

En el libro Fidelizacion de Clientes se expresa una cita de Philip Kotler: “De forma
prospera, el marketing esta pasando de disminuir el beneficio en cada
transaccion individual a maximizar el beneficio de las relaciones con todos los
implicados. El pilar fundamental en que se apoya es: cimienta buenas

relaciones y a ello le acompafiaran transacciones rentables”*°

* (ACUALONGO, 2011)
> (Lamb, 2007)
®Fuente especificada no valida.
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Philip Kotler define la fidelizacion de clientes como:

1.- Reconocer el creciente poder del cliente'’.- La importancia de la fidelidad es
debido a la potestad del cliente o consumidor, en relacion a las propagandas
comerciales ya que tienen un criterio diferente al juntar pensamientos légicos,
emocionales acorde al gran flup de informacion que  reciben.
2.- Desarrollar una oferta orientada al mercado objetivo*®.- La consideracién de
centrarse en el mercado objetivo y como llegar a él realizando segmentacion de

mercado.

3.- Plantear las tacticas de marketing desde la perspectiva del cliente®.-La
constante preocupacién por las necesidades de los clientes con obsesion al
cumplirla.

4.- Centrarse en contribuir con soluciones y resultados, no productos®.-
solucionar los problemas creando vinculos efectivos y emocionales con los clientes

gue perduren.

5.- Basarse en el cliente para colaborar en la creacién de valor?'.-Hacer que el
cliente se sienta parte importante dentro de los procesos para obtener los productos
y servicios.
6.- Usar nuevas vias para hacer llegar el mensaje al cliente?.-adaptarse a los

cambios tecnologicos y la interaccion con el cliente de forma online

7.- Desarrollar métricas y rigurosas mediciones®.-Demostrar que los resultados
obtenidos en relacidén tanto lo cualitativo respecto al cumplimiento de tareas, y lo
cuantitativo relacionado con lo economico.
8.- Apostar por un Marketing Cientifico®’.- Implementar el uso de otras ciencias

gue en conjunto ayudaran con la planificacion de marketing.

7 (ALCAIDE J. C., 2010)
'8 (ALCAIDE J. C., 2010)
'% (ALCAIDE J. C., 2010)
2% (ALCAIDE J. C., 2010)
?! (ALCAIDE J. C., 2010)
22 (ALCAIDE J. C., 2010)
> (ALCAIDE J. C., 2010)
** (ALCAIDE J. C., 2010)
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9.- Desarrollar activos de largo recorrido en la compafiia®.-comprender que las
politicas de fidelizacion no se obtienen resultado de forma inmediata es mas un

objetivo a largo plazo en conjunto con los clientes.

10.- Establecer en la compaiiia una vision “holistica” del marketing.?®- Generar
un proceso apartado de las cuatro “p” (precio, plaza, promocién y producto) con el

objeto de fidelizar a los clientes.

Manifestando que para alcanzar el desarrollo deseado en el nivel de lealtad de los
clientes, los encargados de administrar las empresas de los diversos sectores,
deben de tratar de ofrecer beneficios o comodidades para sus clientes sin afectar el

precio de los productos o aumentar costes, para lo cual existen herramientas como:

a) Renovar la atencion y servicio hacia los clientes
b) Localizar las falencia en la forma de brindar un servicio

c) Medicion de los niveles de insatisfaccion

Por lo expuesto anteriormente si las herramientas para la fidelizacion se ejecutan de

la mejor manera posible generaran algunas ventajas, detalladas a continuacion.

= Aminorar el costo en captar nuevos clientes e invertir en mantener los clientes

existentes

= Acentuar la importancia de disuadir a un cliente propio sobre alguna
innovacion o implementacion de un nuevo servicio. Ademas, busca la
comodidad del al cliente y su sentimientos hacia la firma. Por ello, es comun

gue un cliente pueda contratar mas de un servicio a la misma empresa.

= Aumentar el valor de la empresa, debido a que a mayor cantidad de

compradores fieles la estabilidad de la empresa incrementa.

= Cuanto aumenta la fidelidad de los clientes el conocimiento de la cartera de
clientes es mas profunda y ayuda a mejorar la atencién a los mismos al

anticipar sus necesidades de forma efectiva.

>> (ALCAIDE J. C., 2010)
?® (ALCAIDE J. C., 2010)
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» Los clientes fieles promueven ideas para la mejora y son mas perceptibles,
para los cambios y disminuyen la busqueda de informacion sobre los
competidores

= Aumenta el marketing boca a boca porque un cliente satisfecho recomendara
a la empresa y de los beneficios percibidos de ella y por lo cual se convierte
en una fuente de publicidad

Relacionado las posibles herramientas en conjunto con las ventajas y con el grado
de confort del cliente con el bien recibido, asi como también la forma en que se
desarrollé la compra-venta de bienes o servicios determinan la complacencia de los
clientes, lo mismo que se ha transformado en materia de interés para los diferentes
departamentos que conforman la empresa como: produccion, bodega, ventas,

finanzas, talento humano

Philip Kotler “determina la satisfaccion del cliente como: el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas”.”’

En ocasiones que el nivel de alegria no sea el deseado, puede depender o variar por
multiples factores relativos a las exigencias de los clientes en union con los diversos
aspectos inherentes en el medio en donde se desarrolla el cliente y de esto existen

factores relacionados con la satisfaccion del cliente:

I.  Rendimiento percibido®.- Valor adicional dado por el cliente al producto
luego de adquirido por la forma en que realizaron la venta y los sentimientos
que se generaron por la empresa.

Il. Expectativas®.- llusion o perspectiva creada en la mente de los
consumidores ya sea por medio de informacion recibida por spots
publicitarios, publicidad televisada o experiencias de algun conocido con
respecto a la calidad que brinda la empresa. Por ejemplo, si las expectativas
son demasiado bajas no se atraeran suficientes clientes; pero si son

demasiado elevadas, los clientes tienden a decepcionarse.®

7 (KOTLER, Direccion de Mercadotecnia, 1996)
% (THOMPSON, 2005)
?* (THOMPSON, 2005)
** (THOMPSON, 2005)
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. Niveles de Satisfaccion®'.- Se pueden establecer tres tipos de niveles
basicos para medir la percepcion de los clientes
a. Bajo.- cuando la percepcion del cliente sobre el producto o servicio no
alcanzo a igualar las expectativas.
b. Medio.- el cumplimiento de la calidad requerida es igual al de la
recibida es decir se cumplen con las expectativas de los clientes.
c. Alto.- la clase del servicio requerido supero cualquier expectativa

relacionada con la empresa.

Por lo cual, las empresas astutas indagan en complacer a sus clientes al prometer

solo lo que pueden cumplir, y entregar después mas de lo que prometieron.*

Con el desarrollo tecnologico los consumidores tienen acceso a informacion sobre
las descripciones de las empresas y como realizar un analisis entre las mismas, lo
gue determina la busqueda de las mejores alternativas analizan cual de las ofertas

le acarrea mejor cumplimiento de sus requerimientos y acttian en efecto.®

Existen factores a estudiar para mejorar en valor percibido por los clientes como: la
imagen, calidad, localizacion, trato, innovacion, participacion de los clientes, personal

orientado a la atencion de calidad. Entre ellos se encuentran:

Precio.- costo econdmico justo por un servicio o bien solicitado, se puede cambiar la

apreciacion al otorgar cierta flexibilidad en los precios de acuerdo al mercado meta.

Calidad.- Se define como el conjunto de caracteristicas que se desea encontrar en
un producto o servicio las cuales varian de persona o persona de acuerdo a los
gustos, preferencias o definiciones personales de calidad. Las prestaciones del

producto deben estar acorde a las especificaciones.

Valor Percibido.- Valor representativo que los consumidores dan a un producto,
bien o servicio de acuerdo a los beneficios que se esperan obtener o la importancia

de grado sentimental que se asigna al bien ofertado.

31 (THOMPSON, 2005)
32 (KOTLER & ARMSTRONG, Fundamentos de Marketing, 2003)
3% (KOTLER & KELLER, Direccién de marketing, 2006)
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Confianza.- Los clientes deben conocer si la empresa de la cual piensan adquirir un
bien cumple con sus compromisos en aspectos de plazo de entrega, etiquetado,
documentacion y acuerdo en los precios fijados.

Minimizar riesgos.- Al clientes establecer un grado de confianza con una empresa
por comprobar que ofrece un éptimo servicio creara cierta relacion de apego, lo que
generara  desconfianza al momento de decidir realizar compras donde la

competencia.

Sin alternativas.- En ciertas ocasiones al no tener otra alternativa cercana para
comparar o por desconocimiento de otras alternativas se genera fidelidad hacia la

empresa conocida.

Atencion.- El cliente desea la mejor consideracion de parte de la empresa

proveedora de los bienes o servicios durante y después de la compra.

Accesibilidad.- El poder cumplir de forma y sencilla y agil con apoyo de servicio

técnico y experiencia por parte del proveedor.

Seguridad.- El conocimiento de si la empresa es capaz de asumir cualquier
contratiempo que surgiera durante la relacion de la transaccion y el ofrecimiento de

garantias que seran cumplidas acorde a la informacion recibida.

Al estudiar el Marketing de servicio o Gestion de Servicio existen factores
diferenciantes de los productos como el espacio fisico, decoraciébn o ambientacion,
trato recibido dentro del establecimiento y demas aspectos inherentes en los
servicios se enfoca en los diferentes clases de clientes y en el nivel de importancia

gue cada grupo representada para la organizacion.

3 (BARQUERO, RODRIGUEZ DE LLAUDER, BARQUERO, & HUERTAS, 2007)
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EMPRESA

Marketing Marketing
Interno \ Externo

EMPLEADOS  Marketing CLIENTE

Interactivo

*Imagen basada del libro Fundamentos de Mercadotecnia

Marketing Interno

Considera la importancia del personal que labora, dentro de la empresa todo lo
relacionado inherente en la percepcion del cliente, en base a que mientras mas
complacido o preocupado por realizar su trabajo de la mejor manera se obtendra
clientes satisfechos. Se toma en cuenta la capacitacion y la motivacion al personal
gue tiene contacto con los consumidores asi como también al personal de apoyo

para crear un grupo coordinado.

Marketing Externo

Va dirigido hacia las personas ajenas a la empresa tanto a clientes actuales o
potenciales, del modo en que ellos perciben los diferentes aspectos de la empresa
esta relacionado con el marketing interno ya que es necesario contar con los medios

para brindar un servicio o cumplir lo que se promete.
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Marketing Interactivo
Administra la relacién entre los clientes y los empleados basandose en la calidad
percibida por el cliente final, miden la relacion entre el marketing externo e interno

con el objeto de mejorar la calidad percibida en los productos o servicios.**

Se define por Calidad del Servicio el grado de satisfaccion obtenido por el
consumidor al observar el resultado del servicio que se adquirio, el objetivo de las
empresas es en lo posible alcanzar niveles medios y de ser factible lograr la calidad
alta es decir sobrepasar las expectativas generadas previas a usar el servicio. La
calidad en el servicio tiene relacién directa con la buena atencién al cliente debido a
gue de lo bien que se sientan los consumidores durante el proceso de compra
dependera el criterio de la imagen de la calidad de la compafiia; esta relacion se
nota en las cuatro A del Servicio:

Atender bien a los clientes

Aclarar situaciones

Actuar

Asegurarse de la satisfaccion

La importancia del servicio se relaciona con el Tiempo de Respuesta el cual es el
lapso que transcurre entre la respuesta o cumplimiento de queja, reclamo o
requerimiento por parte de la organizacion hacia los consumidores del tiempo que se
tome dependera de los clientes o las posibles incomodidades respecto al trato.

En promedio se estima que en cliente satisfecho comunicara a sus conocidos sobre
la experiencia grata vivida de ser lo contrario lo comentara a muchas personas mas.

Dicha satisfaccion esta en funcién de que en fase se encuentre el consumidor:

e En la etapa de busqueda el tiempo de respuesta se analiza en relacién con el
conocimiento previo sobre un establecimiento.

e En la etapa de consumo es mas exigente los criterios de como se recibio el
servicio y en qué tiempo.

e En la etapa de post-consumo evallan los puntos positivos 0 negativos del

servicio.

® (KOTLER & Armstrong, Marketing, 2001)
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Cuando las empresas gestionan el tiempo de espera hacia sus consumidores deben

tener en cuenta los siguientes aspectos:

- Cuando los clientes estan inactivos la espera se vuelve tediosa.

- Ofrecer alternativas de distraccion visual como videos o musica.

- Informar el porqué de la espera reduce la ansiedad.

El Comportamiento del consumidor es un aspecto relevante para la comprension de

los clientes y el mercado meta y tomo importancia, durante el afio 60 con el enfoque

del marketing surgi6 la importancia de estudiar a los consumidores en lo cual se

incluyeron otras disciplinas cientificas como la psicologia, antropologia, sociologia

entre otras como apoyo para la obtencion de un adecuado perfil del consumidor el

medio en que se desarrolla y la forma en que eso influye en sus costumbre y por

consecuente incide al momento de realizar la compras de productos o servicios.

El anadlisis de los consumidores naci6 como respuesta para analizar el impacto

causado por las promociones o publicidad destinada a cada segmento de mercado.

Existen algunas teorias para clasificar el comportamiento de los consumidores que

se detallan a continuacion:

TEORIA

ECONOMICA

. CONCEPTO

' MAXIMIZAR BENEFICIO.
SE COMPRA LO MAS
RENTABLE.

PSICOANALISIS | LO QUE USA LA GENTE ES POR | “DOS DONUTS"

' EROS O THANATOS.

APRENDIZAJE

SOCIO-
PSICOLOGICA

SE APRENDE Y MODIFICA LA
CONDUCTA POR REPETICION.
LA GENTE ACTUA POR
INFLUENCIA DE GRUPOS DE
REFERENCIA.

PUBLICIDAD DE CERVEZAS,

USO EN MARKETING

iLA PRUEBA DEL
CALENDARIO!
{ES MAS ECONOMICO!

PROHIBIDO PARA MENORES.

COCA.

iNO DEJES QUE SE LO LLEVEN
iNUEVE DE CADA DIEZ LO USAN
iLO USAN LAS ESTRELLAS!

*Tomada del libro

Conducta del consumidor p. 33
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La teoria econdmica plantea que lo que se consuma depende de los ingresos que
se tenga sin definir como se constituyen las preferencias de los consumidores
establece que se dard una relacién entre el precio y la calidad al momento de la
decisién de compra basada en la idea de considerar a los individuos netamente

racionales.

La teoria de psicoanalisis propone la existencia de factores internos en los
individuos y descarta el planteamiento racional, entre las emociones internas esta la
motivacion sexual y agresiva aunque no se la considera oculta en utlizada en
muchas de las publicidades modernas con la utilizacion de imagenes de la silueta

femenina como medio para llamar la atencion del publico masculino.

La teoria de aprendizaje expresa que en primera instancia los consumidores se
guien por lo econdmico y que con la ayuda de esa decisidbn basara posteriores
decisiones llevando esta teoria de forma extrema se dijera que causa la fidelidad de
los clientes ya que al obtener un buen resultado con su primera eleccion de compra

no se arriesgara a decidirse por la competencia.

La teoria socio-psicolégica plantea la idea basica que las compras se realizan para
poder pertenecer a un circulo social o como medio de diferenciacion; esto se puede
percibir en anuncios publicitarios que incitan a que se pruebe o se obtenga primero
un producto o servicio o acentlan el estatus que se puede adquirir con la adquisicion

de lo que ofrecen.

Basada en estas teorias aunque algunas no se han del todo aplicables en la
actualidad se parte de ese esquema para elaborar un cuadro con las cuatro P del

marketing
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TEORIA DE COMPRADOR Y ESTRATEGIA DE MARKETING
VARIABLES | TEORIA: TEORiA: | TEORiA: |  TEORIA:
ECONOMICO | APRENDIZAJE | PSICOANALISIS | S0CIOLOGICO |
FRODUCTO Resistente, Ficil de asociar a Satisfacer | Producir aceptacidn
duradero, situaciones necesidades | de personas
productivo. agradables. inconscientes | importantes para
Eros-Thanatos. . nosolros.
|
PRECIO Barato, mejor que | No evite compra | Alto ylo adecuado | Alto, sindnimo de
la competencia. | por repeticion anecesidades | distincidn.
f ¢ impulso. que satisface.
PLAZA En lugares al En sitios Ambientado a Donde se pueda
alcance de todos, | agradables, que necesidades v | encontrar / ser vistos
acceso fdcil. | invilen a comprar |esiado evolutivo de|  por grupos de
por impulso. comprador. referencia.
| [ | I
PROMOCION Ix2, Ficil de recordar. | Sugerir-evocar Destacar la
canjes. para despertar aceplacidn que se
inconsciente. logrard.

*Tomada del libro Conducta del consumidor p. 37

Las diferentes maniobras de acuerdo a los productos pueden variar en la siguiente

manera descrita detallando clasificaciones:
Productos sin diferenciacion y de consumo masivo se utiliza la teoria econémica.

Productos de compra frecuente pero de precio relativamente bajo y de accesibilidad

para los consumidores se usara la experiencia.

Productos que provoquen sentimientos de apego, emotivo o simbdlico se aplicara la

teoria psicoldgica.

En productos suntuarios con funcion de representar prestigio o proyectar éxito se

aplica la teoria social.

Los Modelos de comportamiento de los consumidores es una representacion de un
conjunto de semblantes de la realidad asociados entre ellos, con la finalidad de

describir los comportamientos. Existen diversos modelos que se pueden explicar en:
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= Modelos universales que abordan el tema del porqué de la decision de
compra y de los factores que influyen en la misma con un seguimiento de

dichas variables sirven como un Util instrumento e informacién.

= Modelos particulares se enfocan solo en determinadas etapas o fases en el
proceso de decision.

Modelo Nicosia.- se enfoque en el movimiento de informacion entre la empresa y
los usuarios, en la forma como la primera tiene la capacidad de influir en los

consumidores tomando en cuenta los factores de actitud, motivacion y experiencia.
Modelo de Howard-Sheth

.- estudia la decision de compra desde el enfoque de las marcas desde las
conjeturas que el comportamiento de marca es légico y razonado a través del cual

se sigue un proceso ordenado que tendra como resultado la compra.

Modelo de Bettman.- estudia la forma en que las personas procesan la informacion
de forma cuantitativa utilizando un proceso de siete etapas: amplitud de
procesamiento, motivacion, atencion, analisis de informacion, memoria, decision de

compra y consumo.>®

Al plantear los modelos de consumidores es considerable analizar la Gestion de
relaciones (CRM) que se trata de la aplicacion de nuevos modelos de negocios
relacionados con toda la empresa de forma conveniente ya que algunas ocasiones
se necesita redisefiar el marco general de una organizacion para establecer la
realizacion de tacticas de la gestidon de relacion con los clientes en la cual el cliente
forma parte fundamental dentro de la planeacién con el fin de poder desarrollar

vinculos con los consumidores.

Al tratarse de una estrategia la decision de implantarla deber provenir de los altos
mandos empresariales habiendo analizando las posibilidades para minimizar

cualquier riesgo existente durante la implementacion.

3% (RIVERA & ARELLANO, 2000)
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2.2. MARCO LEGAL

En la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor®’ en el capitulo dos DERECHOS Y
OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES en el articulo 4 tiene relacion con el
tema de Fidelizacibn de clientes asi como también del capitulo cuatro
INFORMACION BASICA COMERCIAL los articulos 10,11 y 12 guardan similitud.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

Acentuar.- realzar, establecer importancia. Poner de relieve especialmente una idea

0 asunto para que otros lo tengan en cuenta.

Aminorar.- reducir la cantidad o intensidad de una accion, actividad. refiere a volver

algo al estado que tenia con anterioridad o a estrechar, cefiir, 0 disminuir algo.
Anticipar.- realizar una actividad antes de lo previsto.

Bilateral.- aquello que pertenece o se refiere a dos lados o0 aspectos de la misma
cosa. En esta forma, es posible hablar de relaciones o vinculos bilaterales que
surgen entre dos naciones o entidades.>®
Cartera de Clientes.- Base de datos o documento estructurado que se usa para
gestionar las administraciones durante su vida util. El portafolio de aplicaciones

contiene atributos que son claves para todas las aplicaciones.

Consumidor.- Es un consumidor aquel individuo (animal o humano) que extingue
articulos perecederos, como cosas consumibles aquellos que con el primer uso se
destruyen 0 desaparecen. 3

Disuadir.- influencia, capacidad de hacer cambiar a alguien de opinién.

Generador.- que hace realidad o pone en marcha un plan o idea en la brevedad de

lo factible

37 (SUPERTEL)
*% (Definicion.de, 2012)
* (DeConceptos.com, 2010)
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Gestionar.- llevar a cabo diligencias que pueden hacer posible, la realizacion de una
operacion comercial o de cualquier situacion. También es administrar, que abarca la
resolucion de gobernar, liderar, reordenar u organizar una determinada cosa o
situacion.*

Implementacién.- Programar actividades, aplicar algunos métodos y medidas

necesarios para llevar algo a cabo*

Indicios.- lo que permite conocer y poder sacar conclusiones sobre la existencia de

algo

Moraleja.- Es una ensefianza extraida de una fabula, una cuento, de un suefio o de
la experiencia personal de vida propia o de la de otros, y sirve para inspirar
virtudes. Algunas son claras, cuando el autor del escrito, lo deduce explicando el

significado general, y otras veces es resultado de lo leido, visto o vivido.*?

Percepcion.- al proceso cognoscitivo a traves del cual las personas son capaces de
comprender su entorno y actuar en consecuencia a los impulsos que reciben; se
trata de entender y organizacion los estimulos generados por el ambiente y darles
un sentido®.
Preferencias.- es una eleccion (real o imaginaria) entre diversas alternativas y la
forma de asignar preferencias. Aquello que se desea origina iniciativa, motivacion
o] impulso para el desarrollo de acciones. *
Repositorio.- es un depdsito o archivo digital, es un sitio centralizado donde se
guarda y mantiene informacién, comunmente datos académicos o archivos

informatico
2.4. HIPOTESISY VARIABLES

2.4.1. Hipotesis General

La mejora de la frecuencia de compra en la Distribuidora G&G del cantdn Naranijito

generara mejor comprension del mercado meta

40 (Definicion.de, 2012)
*! (Wordreference, 2006)
2 (DeConceptos.com, 2010)
a3 (Definicion.de, 2012)
* (Definicion.de, 2012)
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2.4.2. Hipotesis Particulares

> El incremento de percepcion de los compradores en la Distribuidora G&G

producird una buena imagen de la empresa.

> El incremento de las politicas de promocion permitira el incremento de nuevos

clientes en la Distribuidora G&G.

» El posicionamiento de la Distribuidora G&G permitira el crecimiento de la

empresa.

2.4.3. Declaracion de Variables

Variables Independientes: Fidelidad de los clientes
Servicio al cliente
Politicas de promocion
Posicionamiento

Variables Dependientes: Crecimiento Empresarial
Percepcion de los clientes

Medios de Difusion

Recordacion de la empresa

29



2.4.4. Operacionalizacion de las Variables

Variable Independiente: Clientes

Definiciéon Ambitos/ Indicadores ftems Técnica/
Dimensiones Instrumento
Volumen de | ¢Cual es el|Encuesta /
compras volumen de | Cuestionario
Mayorista
compra
realiza la

L ¢Con qué tanta
adquisicion de _
Frecuencia de | frecuencia suele

un  bien 0| Minorista

o compras realizar sus
servicio de

compras?
forma regular.

¢Cual es el

Ocasional .
Nivel de | horcentaje  de
influencia influencia de los
consumidores?
¢,Cual es el nivel
de satisfaccion
De temporada | Grado de | percibido al
satisfaccion realizar las
compras?
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Variable Independiente: Servicio

Definiciéon Ambitos/ Indicadores ftems Técnica/
Dimensiones Instrumento
Brindar apoyo, | Elemental Tiempo de | ¢Cudl es el|Encuesta /

informacion
relacionada
con la

satisfaccion.

Personalizada

respuesta a los
problemas

Necesidades de

tiempo de espera
para la resolucion

de problemas?

¢,Cuales son las

necesidades

Cuestionario

los ..
_ decisivas de los
consumidores ,
consumidores?
Variable Independiente: Promocién
Definicion Ambitos/ Indicadores ltems Técnica/
Dimensiones Instrumento
Forma de Tipo de | ¢Cudl son los | Encuesta/
anunciar las| = Estrategias a | tipos de | cuestionario
' Distribuidores .
ventajas de un los estrategia
producto 0 distribuidores aplicada en los
servicio. distribuidores?
Consumidor Nivel de eficacia
en los | ¢ Cual es el
consumidores porcentaje de
eficacia?
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Variable Independiente: Posicionamiento

Definiciéon Ambitos/ Indicadores | ltems Técnica/
Dimensiones Instrumento
_ Encuesta/
Lugar que | Por competidor Cuota de | ¢Cual es el . .
_ cuestionario
ocupa una mercado porcentaje
empresa o de mercado
producto en de la
la mente empresa?
consumidore
indi ¢,Cual es el
sy en el _ Indice de
Por precio .| indice de
mercado comparacién
de precios precios  en
sus
productos?
Variable Dependiente: Crecimiento
Definicion Ambitos/ Indicadores tems Técnica/
Dimensiones Instrumento
Nivel de | Corto plazo Nivel de stock | ¢Cual es el | Encuesta /
desarrollo de porcentaje de | Cuestionario
la empresa stock de la
Incremento del | empresa?
. talento s :
Mediano plazo ¢Cuél ha sido
humano
el aumento del
talento
humano?
Innovacion
LargO plaZO tecno'égica (;Cl,lal ha S|d0

el avance

tecnolégico?
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Variable Dependiente: Percepcion

Definicion Ambitos/ Indicadores ftems Técnical/
Dimensiones Instrumento
La forma de | Visual Distribucion de | ;Cree  usted | Encuesta /
sentir o] productos que la | Cuestionario
interpretar las distribucién de
cosas productos
motiva la
compra?
Espacial ;Como afecta
Ambiente la calidad del
interno de la ambiente
empresa interno en la

decision de

compra?
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Variable Dependiente: Difusion

Definicién Ambitos/ Indicadores items Técnica/
Dimensiones Instrumento
Forma de dar | Prensa Frecuencia de | ¢Cual es el | Encuesta /
a conocer una la publicidad grado de | Cuestionario
situaciéon o] publicidad
hecho Television realizada?
relevante
Radio
Variable Dependiente: recordacion
Definicién Ambitos/ Indicadores ltems Técnical
Dimensiones Instrumento
Es el nivel | Duradera Grado de | ¢Cual es | Encuesta /
mental que importancia en los | la Cuestionario
ocupa una consumidores importanci
marca, a de la
empresa, empresa
producto 0 en los
servicio en los consumido
consumidores res?
Espontanea Estabilidad de la | ¢Cudl es
imagen de la|elgradode
empresa estabilidad
de la
imagen
empresaria
1?2
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1. TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

De acuerdo a las necesidades del proyecto presente se usoO diferentes tipos de
metodologias, necesarias para realizar de la mejor manera la explicacion y

levantamiento de datos

El método longitudinal fue aplicado para la recopilacion de la informacién teodrica
sobre las opiniones, pensamientos o estudios publicados por profesionales con lo
gue se desarrollo las partes conceptuales del proyecto al mismo tiempo que nos
sirvid de guia en la aclaracion de conceptos sobre temas en los cuales existian

dudas

El método transeccional descriptivo fue de ayuda para conocer el mercado que
rodea a la distribuidora G&G S.A. con el objetivo de determinar las caracteristicas de

sus clientes.

Para el levantamiento de datos se empled la Investigacion de Campo para la
evaluacion de las necesidades existentes, conocimiento del contexto y en la

recoleccidon de datos a través de encuestas realizadas a los clientes.
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3.2. LA POBLACION Y LA MUESTRA

3.2.1. Caracteristicas de la poblacion

La poblacion es de los habitantes del cantén de Naranjito hombres y mujeres que
conforman la poblacién econdmica activa y realicen sus compras de forma regular
en la Distribuidora G&G S.A. que acorde a lo expresado por la gerente propietaria

fluctian entre 500 ventas diarias siendo mayor en los fines de semana,

3.2.2. Delimitacion de la poblacién

Sector Comercial

Lugar: Cantén Naranjito
Zona: Urbano

Periodo: 2013

Tipo de poblacion: Finita

3.2.3. Tipo de Muestra

Lo estudiado es una muestra probabilistica estratificada esta basada en el modelo
probabilistico, ya que se estratificara por racimos es decir una cantidad determinada

de clientes segun convenios existentes y por dias de compra.

3.2.4. Tamaino de la Muestra

Para nuestra investigacion utilizamos el nUmero de compradores promedio en un dia

de actividad moderada
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Datos para realizar el calculo:

n=  Tamafo de la muestra

N = Poblacién de 14286 pea®

P = Posibilidad de que ocurra un evento 0,5

Q = Posibilidad de que no ocurra un evento 0,5

E= Error (0,05)

Z = Nivel de confianza 1,96
. Npq
(N — 1)E?
ZZ + pq

3.2.5. Proceso de seleccioén

El proceso de seleccion se la realizara por medio de toma de muestra por cuotas de
forma distributiva, es decir a 374 clientes tomados como muestra de la poblacion

distribuida entre los sectores del canton Naranjito.
3.3. METODOSY LAS TECNICAS

3.3.1. Métodos teodricos

El actual proyecto se llevara a cabo con los siguientes métodos:

En la investigacidon aplicamos el método Inductivo-Deductivo con el cual a través de
la induccidén se podra detectar como realizan las actividades para la fidelizacion de
clientes, dandonos los resultados de porque los clientes no guardan relaciéon
simbolica con la distribuidora y por deduccion se elaborara una hipétesis se
establece lo importante de estudiar el proceso de fidelizacion, y el Método analitico-
sintético para agrupar en un todo los diversos componentes dispersos y poder

analizarlo en su totalidad investigando las causas que originan el problema.

“5 (ECUADOR EN CIFRAS, 2010)
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3.3.2. METODOS EMPIRICOS

El método utilizado fue el de observacion que nos permite examinar el problema que
afecta a los negocios comerciales, para conocer la realidad mediante la percepcion
directa con la fidelizacion de clientes, la infraestructura de la distribuidora, atencion

de los empleados.

3.3.3. Técnicas e instrumentos

Los instrumentos y técnicas utilizados durante la investigacion son la encuesta y
cuestionarios las mismas que seran dirigidas a las personas relacionadas con el

proceso
PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

La forma empleada para el ingreso y posterior tabulacion de los datos sera en Word
para ser presentados por medio de graficos de pasteles, y analisis de los mismos
detallados en formas explicita acorde a los datos recopilados en la encuestas por
cada pregunta. Para la mejor comprension de los porcentajes obtenidos y

especificados de acuerdo al horario y la frecuencia de compra de sus clientes.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Los clientes de la Distribuidora G&G seleccionados no demostraron una aceptacion
total, debido a que en algunas ocasiones por temor no accedian a responder
ninguna pregunta y se selecciondé a otras personas para completar la poblacion

establecida.

La encuesta realizado se dio en las afueras de la distribuidora G&G hacia los
clientes o consumidores que realizaban sus compras ya sea de manera regular o por
primera vez, la mayoria de personas que compraban por primera vez lo hacen de

forma diaria debido a diversos factores en su entorno.

La Ing. Dolores Andaluz propietaria de la Distribuidora G&G, nos demostroé su apoyo
y preocupacion por mejorar todas las actividades concernientes con el trato directo o
indirecto con los consumidores, como un conjunto de técnicas que desea plantear en
Su negocio junto al proceso de expansion en el que actualmente se encuentra la

empresa.
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Resultados de las encuestas realizadas en la poblacién econd6micamente
activa del Cantén Naranjito

1) TablaIndique su género

TABLA 2
GENERO NUMERO PORCENTAJES
187 50%
Femenino
187 50%
Masculino
374 100%
TOTAL
GRAFICO 1
Género

B Femenino

B Masculino

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verdnica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Anélisis:

Con la poblacibn manejada nos dio a conocer que de las 374 personas
encuestadas el porcentaje obtenido fue de 50% tanto para el género femenino
como para el masculino demostrando igualdad en los géneros al momento de
realizar las compras debido a que se observo que algunos hombres preferian no

realizar ellos la compra sino esperar afuera de la empresa.
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2) Cual es surango de edad

Tabla 3
RANGO DE EDAD NUMERO PORCENTAJES
43%
36 0 mas 159
45%
26-35 169
12%
18-25 46
374 100%
TOTAL
GRAFICO 2

Rango de Edad

m 36 0 mas
m 26-35
m18-25

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Veronica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Anélisis:

La edad de las 374 personas encuestadas se compone del 12% de entre 18-25
afos, 43% de entre 36 afios o0 mas y 45% de 26-35 afios, lo que demuestra que
solo 46 personas jovenes realizan sus compras y 169 de 26 a 35 afios realizan
compras en forma mayoritaria en relacion a como se da la PEA en el canton

Naranjito.

41



3) En qué zonareside
Tabla 4

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJES
200 53%
Urbano
47%
Rural 174
374 100%
TOTAL
GRAFICO 3
Lugar de Residencia
m Urbano
Hm Rural

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verénica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Analisis:

Las personas encuestadas residen en un 47% en la zona rural y 53% en la zona

urbana, con 174 personas del sector rural y 200 del sector urbano, demostrando

gue asi como la distribucién demogréfica del canton y la adquisicion de productos

guardan relacion directa, por lo cual es necesario nuestra propuesta de

fidelizacion para definir el meta que se quiere alcanzar y mantener a largo de la

vida empresarial de la Distribuidora.
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4) Cual es el volumen de compra en ddlares realizado

Tabla 5
RANGO DE NUMERO PORCENTAJES
COMPRA
31%
Entre 100 o mas 117
41%
Entre 50-100 153
21%
Entre 21-50 78
7%
Entre 5-20 26
374 100%
TOTAL
GRAFICO 4

Volumen de Compra
7%

® Entre 100 o mas

m Entre 50-100
Entre 21-50

® Entre 5-20

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verénica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Anélisis:

De las personas encuestadas en relaciéon al volumen de compras realizado
responde de la siguiente manera: 7% entre 5-20 dolares y de forma mayoritaria
41% entre 50-100 ddlares, indicando que las compras efectuadas son una

cantidad monetaria significativa.
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5) Con qué frecuencia realiza sus compras

Tabla 6

FRECUENCIA DE NUMERO PORCENTAJES
COMPRA
Mensual 79 21%
Quincenal 124 33%
Semanal 155 42%
Diario 16 4%
TOTAL 374 100%

GRAFICO 5

Frecuencia de Compra

4%

® Mensual
® Quincenal
= Semanal
m Diario

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verdnica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Anélisis:

La frecuencia de compra de los encuestados se manifest6 en que realizan sus
compras un 4% diario, un 21% mensual, un 33% quincenal y un 42% semanal,
con el resultado de que 16 personas realizan compras diarias mientras la mayoria
lo hace semanal siendo asi porque los trabajos ejercidos por los naranjitefios

tienen forma de pago semanal seguidas por los pagos quincenales.
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6) Qué nivel de satisfaccion percibi6 al realizar sus compras
Tabla 7

NIVEL DE NUMERO PORCENTAJES
SATISFACCION

14%
Alto 51

81%
Medio 305

5%
Bajo 18

374 100%
TOTAL
GRAFICO 6

Satisfaccion al realizar compras Encuestados

5%

m Alto
® Medio
Bajo

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verénica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Anélisis:

La satisfaccion percibida por los encuestados se compone en 5% bajo, 14% alto y
81% media, lo que demuestra que 18 personas perciben un placer bajo y 305
personas manifiestan un nivel medio lo que representa que brinda una alegria que
aun no llega a estandares mas altos por lo cual no esta fidelizando a los clientes y

es necesario implementar técnicas para lograrlo.
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7) Cudl es el indice de precios en sus productos en comparacion con otros

establecimientos

Tabla 8
INDICE DE PRECIOS NUMERO PORCENTAJES
3%
Superior 12
43%
Igual 161
54%
Menor 201
374 100%
TOTAL
GRAFICO 7

Indice de precios de acuerdo Encuestados
3%

49

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

® Superior
® [gual
= Menor

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verdnica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Anélisis:

Los precios de acuerdo a la percepcion de los encuestados es de 3% superior,
43% igual y un 54% menor, lo cual indica que 12 personas sefialaron que los
precios alcanzaron un nivel superior y 201 personas indicaron que los precios son
menores en comparaciéon a mas establecimientos demostrando que la politica de

precios ha sido aplicada correctamente.
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8) Usted ha observado alguna publicidad de la distribuidora G&G
Tabla 9

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJES
81 22%

Si
293 78%

No
374 100%

TOTAL

GRAFICO 8

Publicidad de la Distribuidora G&G

uSj
E No

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verénica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Anélisis:

El nivel de publicidad captado por los encuestados fue de 22% Si observo
publicidad y 78% No observo publicidad, indicando que 81 personas
contemplaron poca publicidad y recalcando que 293 personas no percibieron
ninguna publicidad, mayormente la respuesta fue negativa estableciendo que se

necesita mejorar las técnicas o politicas de publicidad.
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9) De ser larespuesta Slindique a través de que medio

Tabla 10
MEDIOS DE NUMERO PORCENTAJES
PUBLICIDAD
46%
Prensa 37
7%
Television 6
47%
Radio 38
0%
Otro
81 100%
TOTAL
GRAFICO 9

Medios de Publicidad
0%

M Prensa
H Televisidn
i Radio

M otro

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verénica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Anélisis:
Del nivel de publicidad percibida por los encuestados a través de diferentes
medios de comunicacion fue en un 7% television, 46% prensa y 47% radio,
manifestando que 6 personas observa publicidad televisiva y 38 personas
perciben publicidad radia debido a los costos de la publicidad a través de
television son algo elevados y se dan a través de cables locales los cuales no son
de acceso para la mayoria de la poblacion.
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10) Al momento de decidir realizar una compra tiene en mente a la
distribuidora G&G

Tabla 11

IMAGEN NUMERO PORCENTAJES
EMPRESARIAL

39%
Siempre 147

56%
Casi siempre 210

5%
Nunca 17

374 100%

TOTAL
GRAFICO 10

Imagen de la Distribuidora G&G

5%

® Siempre
m Casi siempre
Nunca

Fuente: Encuestas practicadas a los clientes de la distribuidora G&G

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verdnica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Andlisis:

La imagen de la Distribuidora G&G en los encuestados se establecié asi: 5%
nunca, 39% casi siempre y 56% casi siempre, dando prioridad que 210 personas
tienen una imagen buena aunque no totalmente clara de la distribuidora y 17
personas que no la recuerdan, haciendo necesario la mejora de las tacticas para

lograr permanencia en la mente de los consumidores.
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11) Encuentra usted en la distribuidora los productos que desea
Tabla 12

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJES
75%
SI 280
1%
No 2
24%
A veces 92
374 100%
TOTAL
GRAFICO 11

Productos deseados

u S|
® No

= A veces

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Veronica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Andlisis:

Los productos requeridos por parte de los clientes en la distribuidora
corresponden en un 1% al no, el 24% a veces y el 75% el si, siendo como
maximo 2 personas que no encuentran los productos que requieren y 280
personas gue si lo hace, representando un buen cuidado en el manejo de stock

de productos.
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12) La ubicacién de los productos en las perchas ayuda a su ubicacion y

acceso
Tabla 13
UBICACION DE LOS NUMERO PORCENTAJES
PRODUCTOS
126 34%
Satisfecho
200 53%
Regular
48 13%
No cumple
374 100%
TOTAL
GRAFICO 12

Ubicacion de los Productos

13%
N m Satisfecho
m Regular
No cumple

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verdnica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Andlisis:

Dentro de la distribuidora la ubicacion de los productos fue considerada por los
encuestados como un 13% no cumple, el 53% regular y el 34% satisfecho, dando
como relevancia que 200 personas ubican los productos dificultosamente y 48
personas no lo hacen, esto se ocasiona debido a que la distribuidora se encuentra

en fase de expansiéon hacia una nueva infraestructura.
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13) Coémo califica la atencién recibida de los empleados en la distribuidora

Tabla 14
ATENCION NUMERO PORCENTAJES
RECIBIDA
95 25%
Excelente
186 50%
Bueno
80 21%
Regular
13 4%
Mal
374 100%
TOTAL
GRAFICO 13

Atencion Recibida
4%

® Excelente
= Bueno

Regular
= Mal

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013

Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verénica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Andlisis:

La calificacion de atencion recibida de acuerdo a los encuestados corresponde a
4% mal, 21% regular y el 25% excelente, indicando que 13 personas califican a
los empleados de modo malo y 186 personas califican la atencién por parte de los
empleados en un término bueno para mejorar la calidad de la atencién de los

clientes a través de capacitaciones.
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14) Qué dias prefiere realizar sus compras

Tabla 15

ALTERNATIVAS NUMERO PORCENTAJES

Lunes 17 4%

Martes 4 1%

Miércoles 3 1%

Jueves 4 1%

Viernes 59 15%

Sabado 181 47%

Domingo 119 31%

TOTAL 387 100%

GRAFICO 14
Dias de Compra
4% 1% 1%
0
1% m Lunes

m Martes
m Miércoles
H Jueves
m Viernes
m Sabado
= Domingo

Fuente: Encuestas a los clientes de la distribuidora G&G, 2013
Elaborado: Egresadas en Ing. Comercial Verdnica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Analisis:

Segun los encuestados los dias preferidos de realizar sus compras se compuso de
1% lunes, martes, miércoles; 4% jueves, 15% viernes, 31% domingo y el 47%
sébado, indica que la afluencia de las compras se da mayormente los fines de

semana en respuesta a las diversas causas considerados en anteriores preguntas.
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4.1. ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIAS Y
PERSPECTIVAS.

4.2. ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIAS Y
PERSPECTIVAS

La forma en que aplica las técnicas para realizar la fidelizacion de los clientes la
Distribuidora G&G no esta acorde a las exigencias actuales de los consumidores
relacionados con el precio, la calidad, la comodidad, la accesibilidad y la publicidad
para poder implementar una imagen mental y fisica mas sélida en sus clientes
debido a que en el presente los mismos no tienen un panorama bien claro y fuerte

sobre porque realizan sus compras ademas del factor precio.

En consecuencia de los procesos no establecidos adecuadamente causan carestia
en la manera de efectuar el enfoque hacia el mercado objetivo, las necesidades
existentes y cambiantes con las nuevas tendencias que se manifiestan en el criterio

de los productos realizados por los consumidores.

Se encontraron muestras empiricas en el proceso de administracién y organizacion,
especificamente en etapa de busqueda y evaluacién que no han logrado un mejor

vinculo inter, intrapersonal entre la empresa y sus clientes.

4.3. RESULTADOS

El estudio de los resultados que se obtuvieron en la presente investigacion indica
con precision la desactualizacidon de las diferentes herramientas del marketing en el
area de fidelizacion de clientes y su congruente aplicacion en la elaboracion de

publicidad lo que ocasiona un rendimiento medio dentro de las compras.

e Las preguntas 4, 5,6 se muestra que el volumen de compras en relacion a la
frecuencia de las mismas que son favorables teniendo que mejorar la
satisfaccion con el objeto de aumentar el volumen y sin modificar el lapso
entre compras.

e La pregunta 7,11 indica que los consumidores encuentran los productos que

desean a un precio accesible para ellos.
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e La pregunta 8,9 manifiesta que no existe una publicidad adecuada en algunos
medios pudiendo mejorar las estrategias e innovar la forma en que se realiza
la publicidad acorde a las nuevas tendencias.

e La pregunta 10, 12,13 se observa que es necesario mejorar aspectos internos
como la ubicacién de los productos y la calidad de atencidén prestada por los
empleados para lograr una buena imagen que permanezca mas tiempo en la
mente de los consumidores junto a la implementacion de la fidelizacién de

clientes.

De este modo se verifica la hip6tesis formulada, aplicando los métodos: empirico e
inductivo-deductivo que estudio los diferentes problemas y hechos involucrados en
la problematica de la investigacion, para obtener soluciones factibles
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4.4. VERIFICACION DE HIPOTESIS

HIPOTESIS

VERIFICACION

La mejora de la frecuencia de compra
en la Distribuidora del canton Naranijito la
generara del

mejor  comprension

mercado meta.

En relacion a las encuestas elaboradas
en la Distribuidora G&G la pregunta 1, 2,
3, 514

mercado meta con el conocimiento de

ayuda a tener mas claro el

los consumidores y cémo realizan sus

compras.

El incremento de percepcion de los

compradores en la  Distribuidora

producird una buena imagen de la

El resultado recibido por parte de los
encuestados en la pregunta 6, 12,13 la

percepcion de los compradores sobre la

empresa. Distribuidora G&G generara una mejor
imagen de la empresa ya que
actualmente tienen una imagen no tan
clara.

El incremento de las politicas de

promocion permitird el incremento de

nuevos clientes en la Distribuidora G&G.

En base a las respuestas de las
preguntas 8,9 las politicas de promocién
no tienen alcance hacia la mayoria por lo
que se debe mejorar su transcendencia

para poder incrementar clientes.

El posicionamiento de la Distribuidora

G&G permitira el crecimiento de la

empresa.

4, 7,10 el

distribuidora

Acorde a las preguntas
de

muestra una satisfaccion

posicionamiento la

en el nivel
medio con un volumen de compra
considerable que de mejorarse permitiria

el crecimiento de la empresa.
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CAPITULO V

PROPUESTA
5.1. TEMA

Disefio de estrategias para la fidelizacion de clientes en la Distribuidora G&G del

canton Naranijito.

5.2. FUNDAMENTACION

Actualmente es de conocimiento popular que los clientes son la estructura
fundamental en la vida comercial de cualquier tipo de empresa ya sea de bienes o
servicios por eso es de gran importancia el disefio de estrategias para la fidelizacion
en especial para una entidad comercial de compra-venta de bienes de consumo
masivo ya que posee un trato muy directo con los clientes, debido a lo cual sin dudas
es necesario esta clase de pericias basadas en el marketing siendo un apoyo
esencial para la administracion y desarrollo del servicio al cliente, impulsando a
combinar esfuerzos y empefio, teniendo en cuenta responsabilidades y la
importancia del talento humano, ademas ayuda a la relacién entre la empresa y los
consumidores, ya que al conocer sus necesidades, sus gustos , sus preferencias y
expectativas ayuda a establecer un mejor disefio y funcionamiento de la
Distribuidora en general, en compendio los diferentes tipos de clientes estén
satisfechos con los productos que adquieren y la atencién recibida en la
Distribuidora G&G.
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Lo antes mencionado es la razdn para realizar la presente propuesta de un disefio
de estrategias viables. El concepto que se implementara es una mejor forma en la
aplicacion de fidelizacion de clientes actuales y potenciales de la distribuidora y de
manera que lo planteado sea de ayuda para percibir un nimero considerable de
clientes potenciales del mercado meta y mantener los clientes que ya se poseen,
potenciado el flujo de las ventas al mismo tiempo que se desarrolle mas

efectivamente el crecimiento econémico de la empresa.

De esta forma, la distribuidora pueda proyectar una mejor imagen y fortalecer la
confianza de los clientes que pueda ser un lugar considerado acogedor, confiable,

seguro para los consumidores.

5.3. JUSTIFICACION

Hoy en dia la Distribuidora G&G se encuentra en proceso de expansion en su
infraestructura, aumento de talento humano, tecnologia y nuevas lineas de negocios
en el sector urbano y rural del cantdon Naranjito la cual es identificada por sus

clientes como una empresa familiar que ofrece productos a precios cOmodos.

Pero igual se enfrenta a un aumento de competidores creando una dificultad para
incrementar una retencion de clientes, a causa de lo mismo algunos compradores
realizan sus compras en menor cantidad o simplemente no lo hacen. A causa de
esta situacion y apoyandose en la descripcion del problema, se hace necesario

plantear herramientas de marketing relacionado con los clientes para fidelizarlos.

Los rendimientos esperados del disefio de estrategias proporcionaran a la
distribuidora encontrar soluciones adecuadas para lograr emplear correctamente los
recursos disponibles que permitan a la distribuidora fidelizar a sus clientes y poder

cumplir con las expectativas de los mismos de la mejor manera.

El desconocimiento, la preparacion inadecuada de la fuerza laboral y un deficiente
servicio en la atencion de los clientes son algunas de las falencias que tiene la
distribuidora y la amenaza de competidores hacen que se puedan perder clientes de

forma significativa en periodos cortos de tiempo.

58



En consecuencia con el disefio de métodos correctos encaminadas a la fidelizacion

se pretende lograr una idea definida de las ventajas que ofrece a sus clientes.

Se considera que con la creacién de un plan no solo se reparara el problema de la
fidelidad de los clientes de la Distribuidora G&G sino que incluso se renovara la

imagen, se aumentara la rentabilidad de la empresa.

Para concluir, al desarrollar la presente investigacion se demostr6 que la
Distribuidora G&G del canton Naranijito, no lleva de forma correcta las politicas de
publicidad y promociones por lo cual es necesario crear técnicas hacia los productos
para de esta manera ganar reconocimiento de los consumidores no solo del cantén

sino de zonas aledafas.

5.4. OBJETIVOS
5.4.1. Objetivo general de la propuesta

Fidelizar a los clientes de la Distribuidora G&G, mediante un disefio de sistemas

acorde con la meta de sostener y mejorar la relacion clientes-empresa.

5.4.2. Objetivos especificos de la propuesta

= Disefiar estrategias necesarias para la retencion de los clientes.

= Establecer actividades de promociones hacia los consumidores mediante
acciones precisas para impulsar la compra de los clientes.

= Desarrollar un ambiente armonioso y adecuado mediante una mejor
distribucion de los productos para que sea del agrado los clientes.

= Motivar al talento humano que tiene trato directo con los clientes mediante
incentivos para crear una buena dinamica al momento de realizadas las

compras.
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5.5. UBICACION

GRAFICO # 15

e Fuente: Google Maps

La Distribuidora G&G S.A. fue elegida por su trayectoria comercial en el cantén
Naranijito, provincia del Guayas de la republica del Ecuador. Es una empresa que
cuenta con instalaciones que no son propias, de tres pisos que ofrecen en lo factible

los mejores productos.

La poblacion econdmicamente activa del canton Naranjito esta constituida por la
mayoria de la poblacion en el sector urbano siendo también representativo el sector

rural.

La distribuidora cuenta con 12 computadoras en la parte tecnologia, dentro del
talento humano posee 20 empleados en horarios rotativos, cuentan con una
infraestructura mediana que no cuenta con innovaciones funciona en jornada

ininterrumpidamente desde las 7 de la mafiana hasta las 7 de la noche,.
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5.6. FACTIBILIDAD

Nuestra propuesta es importante para reducir las falencias en el &mbito de atencién
a los clientes, procurar mantener siempre el stock de productos disponibles y asi
mejorar el porcentaje de consumidores que realicen sus compras de forma
frecuente, contribuyendo a mejorar la imagen de la Distribuidora G&G del cantdn
Naranjito, para lo cual se pretende plantear una reestructuracion organizacional y

métodos de fidelizacion.

La ejecucién de los mismos es accesible, porque cuenta con la aprobacion de la
gerente-propietaria del cantén Naranjito, que fue elegida para la presente
investigacion, quien esta consciente de la importancia de conservar a los clientes y
de la mejora continua, para asi de esta manera alcanzar mejores beneficios

economicos.

También es factible debido a que la propietaria se encuentra en planes de
expansion, mejora tecnoldgica e infraestructura moderna en un nuevo local pensado
en las actuales exigencias de los consumidores y la fuerza de sus competidores y la

amenaza que ellos representan en un futuro cercano.

5.7. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

La propuesta trata el desarrollo de tacticas que motiven la compra y como su
posterior consecuencia la fidelizacién de los distintos consumidores al momento de
adquirir un producto considerando las preferencias y la satisfaccion durante y

después de efectuar la adquisicion de los bienes.
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Empresa: DISTRIBUIDORA G&G S.A

NARANJITO - ECUADOR

*LOGOTIPO DE LA EMPRESA

Slogan: Hacemos la diferencia

VISION

Para el 2018 ser una empresa lider en el sector comercial de Naranjito y zonas
aledafas, ofreciendo productos y un servicio de calidad acorde a las exigencias de

los clientes junto a un talento humano capacitado con tecnologia de punta.
MISION

Nuestra organizacion esta orientada a la comercializacion al por mayor y menor de
productos de consumo masivo a los mejores precios acorde al mercado, brindando
un completo stock de articulos acorde a sus necesidades, con un excelente estandar

de calidad en un ambiente cémodo.
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Valores

Responsabilidad.-cumplir con los compromisos establecidos
Etica.- Hacer las cosas de manera correcta

Seriedad.- Realizar lo prometido en el tiempo fijado
Creatividad.- Capacidad de crear nuevas ideas
Solidaridad.- Ayudar a alcanzar un objetivo

Perseverancia.- Persistir para alcanzar una meta

Lealtad.- Actuar correctamente

Objetivo General

Ser una organizacion duradera a través del tiempo con aceptacion del publico en

general a través de precios y atencion competitiva.
Objetivos Especificos

Obtener buena participacion en el mercado.
Conseguir obtener la satisfaccion de los clientes.
Poseer con talento humano capacitado.

Realizar un plan de publicidad

Obtener buenos estandares de calidad y servicio.

YV V. V V VYV V

Lograr que la empresa esté presente en la mente del consumidor.

63



ORGANIGRAMA

PRESIDENTE

Gerente General

Asistente

Jefe de Cajeras

Cajeras

Jefe de
Percheros

Jefe de Bodega

Impulsadores

\. Percheros \_ Personal de

Bodega
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GRAFICO # 16

Plan de
retencion de
clientes

Disefio de Mejora de las
Capacitacion e Estr%tegms politicas de
incentivos e publicidad y

Fidelizaciéon

promocion

Seguimiento

Elaborado: Veroénica Chicaiza e Ingrid Gamboa

Plan de retencién de clientes

Como medio para evitar que los consumidores realicen sus compras en conjunto en
otros lugares, deben existir estrategias que ayuden a captar la atencién de los

clientes de forma de duradera.

e Identificacion de la empresa.- Por medio de la impresion del logo en las
fundas donde se almacenan los productos y que las mismas sean agradables
con el ambiente para asi también de alguna manera aportar a la sociedad en
el cuidado del ambiente. También con la entrega por un monto superior de
compra de un bolso biodegradable con el logo de la empresa por un tiempo
determinado.

e Tarjeta de beneficios.- A través de tarjeta que acumula puntos y usando el
software que posee la empresa por las compras realizadas con el objeto de
una vez cumplido cambiarlos por algun premio y con la cual también se
obtendra una base de dato de los clientes y realizar sorteos de forma

ocasional.
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Distribucion de compras al por mayor.- Dado que la distribuidora posee
vehiculos propios para transporte de productos utilizarlos como un beneficio
para los clientes que realicen voliumenes grandes de compra y llevar la

mercaderia hasta sus hogares.

Politicas de publicidad y promocion

Analisis de los clientes.- Conocer las diferentes caracteristicas de los
clientes como su estrato, edad, para agruparlos y ofrecerles nuevas
propuestas.

Cross sell de productos.- Con el conocimiento de los clientes agrupar
productos de mejor manera para que capten la atencion de los consumidores
con promociones acorde a la economia actual.

Utilizacion redes sociales.- Como medio alternativo y sin costo alguno crear
cuentas en las redes sociales como Facebook, twitter anunciando las ventajas
de elegir la distribuidora a periodo de prueba dependiendo la permanencia en
estos medios de la respuesta de los consumidores.

Anuncios radiales.- Anuncios de corta duracion durante la transmision de
programas de mejor sintonia en la poblacion para aprovechar la audiencia de
los mismos.

Apoyo social.- Durante el desarrollo de ayudas sociales en especial para
épocas de relevancia donar cierta cantidad de productos a modo de ayuda y

de obtencién de publicidad indirecta.

Capacitacién e incentivos

Para incentivar a los empleados y que se sientan mas seguros y motivados a realizar

a cumplir sus funciones de la mejor manera posible, por ello se deben fijar metas a

alcanzar establecer beneficios a alcanzar y brindarles el conocimiento para poder

competir.

Fijar metas.- Cumplir con los objetivos establecidos para poder adquirir los
beneficios en caso de no lograrlo que lo alcanzado se acumule para la
siguiente mes; indicar metas como la de poder incentivar la compra por

impulso rotando asi el inventario del producto escogido.
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e Establecer Incentivos.- Al lograr los matas y de la manera en que se realiza
obtener beneficios adicionales a su salario como descuento si realizan las
compras en la empresa, un bono extra o canalizar la metas con el fin de mas
dias de vacaciones.

e Capacitacion.- incentivar a los empleados a prepararse y mejorar en como se
desenvuelven en el ambiente laboral a través de seminarios, charlas que se
pueden acceder a través de las diferentes instituciones que las ofertan y en

muchas ocasiones de forma gratuita.
Seguimiento

Para tener idea del desarrollo de las actividades planteadas si estan alcanzando el
exito deseado y si no lo estan haciendo saber en que radican las falencias de lo
establecido.

e Informes de trabajo.- detalle por parte de los jefes de las secciones del
cumplimiento de las labores.

¢ Nivel de ventas.- acorde al volumen de las ventas se puede conocer si los
clientes se sienten satisfechos con los cambios y como esto influye en el

crecimiento de la empresa.

OBJETIVOS
DE LA
ESTRATEGIA
DE
FIDELIZACION

1

Valor para el Valor para la
cliente Distribuidora

Mejores Esfuerzos
relaciones aplicados

Diferenciacion Reputacién
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5.7.1. Actividades

Disefiar mecanismos para la fidelidad de los clientes mediante el modelo de las
cinco fuerzas de Porter permitiendo el andlisis externo a la que se enfrentando la
distribuidora G&G.

Las cinco fuerzas a considerar son:

Rivalidad entre competidores.
Amenaza de los productos sustitutos.
Amenaza de los nuevos competidores.

YV V V VY

Disposicion de negociacion de los proveedores.
> Disposicién de negociacién de los compradores.
GRAFICO #17

Rivalidad entre
los

competidores
(TIA,LA
. COMPETENCIA)
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Rivalidad entre competidores (TIA, LA COMPETENCIA, THAJEAN).- Se
encuentran situados en zona céntrica y a pocas cuadras de la distribuidora
encontrandose ah facil acceso y ubicacion hacia los distintos consumidores, lo que
hace una potencial amenaza. Se debe tomar en cuenta que los precios que ellos
proporcionan son asequibles para los compradores dentro del cantén oscilando en

rangos muy parecidos.

Amenaza de los productos sustitutos (DIVERSIDAD DE PRODUCTOS).- Al
estipular un sinnimero de productos de consumo masivo y a los largos avances de
la tecnologia actual, los cuales podrian llegar a sustituir en algdn momento dado la
escasez de algun producto dando prioridad a explotar o crear uno nuevo, la
tecnologia es un factor importante, la Distribuidora ofrece buenos precios y
productos pero su competencia puede mejorar la parte tecnologica y ofrecer los

productos mas novedosos en el mercado.

Amenaza de los nuevos competidores.- En general depende de las barreras de
entrada que tan interesante resulte un segmento de mercado en Naranjito, la
actividad de compra-venta de productos ha sido explotada en forma moderada,
siendo asi, que con el conocimiento del poder de compra de los habitantes es
probable que surjan nuevos competidores con buen capital e innovaciones que

compitan en forma directa con la Distribuidora G&G.

Poder de negociacién de los proveedores (NESTLE, LA FAVORITA, TONI, LA
FABRIL, INALECSA, DEVIES CORP.).- La adquisicidon de los diferentes productos

se da de manera directa y en forma breve garantizando la firmeza de la entrega y

una amplia gama de productos en los tiempos pactados.

S

Tonil

indleesy

sanws y Divertido.
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Poder de negociacion de los compradores (CLIENTES MINORISTAS Y
MAYORISTAS).-la distribuidora posee clientes minoristas y mayoristas, teniendo en
consideraciéon capacidad de negociacién para vender sus productos con precios
competitivos obteniendo la captacién de los clientes y asi aumentar el volumen de

compra.

5.7.2. Recursos, analisis financieros

INVERSIONES DEL PROYECTO

ACTIVOS FIJOS
Equipo de Computo 1.200,00
Equipo de Oficina 310,00
Muebles y Enseres 1.580,00
3.090,00
CAPITAL DE TRABAJO
5.800,0
Materiales 0
Fundas biodegradables 2.000,00
Bolsos Biodegradables 800,00
Publicidad e Incentivos 500,00
Tarjetas electronicas 2.500,00
Suministros 192,94
Mantenimiento y Seguro 300,00
6.292,9
4
GASTO DE CONSTITUCION 400,00
TOTAL DE INVERSION
Activo Fijo 3.090,00
Capital de Trabajo 6.292,94
9.382,94
Equipo de Oficina Cantidad Valor. Total
Unitario
Impresora Epson 1 120,00 | 120,00
Teléfono Inalambrico 2 40,00 80,00
TOTAL 310,00

70



Valor

Equipo de Computo Cantidad Unitario Total
Computadora 2 600,00 | 1200,00
Total 1200,00
Muebles y Enseres Cantidad Vglor_ Total
Unitario
Archivador 3 120,00 | 360,00
Dispensador de Agua 2 75,00 | 150,00
Escritorio 2 160,00 | 320,00
Perchas para Producto 4 160,00 | 640,00
Silla giratoria 2 55,00 | 110,00
TOTAL 1'580’0
SUMINISTROS Cantidad |, V39" | Total
Unitario
Agenda 2 6,50 13,00
Goma 2 1,5 3
Grapadora 4 4,00 16,00
Saca Grapa 2 1,00 2,00
Clip grande (Caja) 1 1,50 1,50
Boligrafo Negro 12 0,30 3,60
Carpeta 2 anillos 5 5,00 25,00
Cartucho Impresora 2 12,00 24,00
Perforadora 2 5,00 10,00
Resaltador 4 1,50 6,00
Resmas de Hoja 10 3,80 38,00
Almohadilla 2 2,00 4,00
Sellos 2 12,00 24,00
Grapas (Caja) 2 1,00 2,00
Ligas (Paquete) 1 0,50 0,50
Sobre manila 18 0,13 2,34
Tablero Acrilico 6 3,00 18,00
TOTAL 192,94
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TABLA DE AMORTIZACION FIJA

Capital 6.568,06

Amortizacién (Semestral) 180

Plazo (Afios) 6

Tasa de interés 11,23%

Amortizacién Capital 11

Periodo de Gracia 1

Amortizacién de Capital 597,10

Periodos Interés ] Capital | Pago Saldo Insoluto

0 6.568,06
1 737,59 0,00 737,59 6.568,06
2 737,59 597,10 1334,69 5.970,96
3 670,54 597,10/ 1267,64 5.373,87
4 603,49 597,10/ 1200,58 4.776,77
5 536,43| 597,10| 1133,53 4.179,67
6 469,38| 597,10| 1066,47 3.582,58
7 402,32| 597,10 999,42 2.985,48
8 335,27 597,10 932,37 2.388,38
9 268,22| 597,10 865,31 1.791,29
10 201,16| 597,10 798,26 1.194,19
11 134,11 597,10 731,20 597,10
12 67,05| 597,10 664,15 0,00
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% Variacion

% Variacion

2012 2011 2010 2012-2011 | 2011-2010 | °, 00 0o | 5010-2011
I. LIQUIDEZ Liquidez Corriente 1,0267 1,002 1,0014 0,0247 0,0006 2% 0,06%
Prueba Acida 0,4094 0,2387 0,275 0,1707 | -0,0363 72% -13%
Il. SOLVENCIA Endeudamiento del Activo 0,974 0,998 0,9986 -0,024 -0,0006 -2% 0%
Endeudamiento Patrimonial 37,4778 |490,8122 | 716,8721 | 453,3344 | 226,0599 -92% -32%
Endeudamiento del Activo Fijo 0,1584 0,0125 0,0072 0,1459 0,0053 1167% 74%
Apalancamiento 38,4778 |491,8122 |717,8721 | 453,3344 | 226,0599 -92% -31%
Apalancamiento Financiero 38,4778 |491,8122 |717,8721 | 453,3344 | 226,0599 -92% -31%
Il. GESTION Rotacién de Cartera 1284,1041 | 120,0811 | 93,5933 | 1164,023 | 26,4878 969% 28%
Rotacion de Activo Fijo 24,6101 | 45,3953 | 34,7826 | -20,7852 | 10,6127 -46% 31%
Rotacion de Ventas 3,7662 5,1621 4,5578 | -1,3959 | 0,6043 -27% 13%
Periodo Medio de Cobranza 0,2842 3,0396 3,8999 | -2,7554 | -0,8603 -91% -22%
Periodo Medio de Pago 66,1335 | 52,6661 | 70,6013 | 13,4674 | -17,9352 26% -25%
Impacto Gastos Administracion y Ventas 0,0604 0,0645 0,1 -0,0041 | -0,0355 -6% -36%
Iv.
RENTABILIDAD Rentabilidad Neta del Activo (Du Pont) 0,0102 0,0156 0,0375 | -0,0054 | -0,0219 -35% -58%
Margen Bruto 0,0631 0,0777 0,1106 | -0,0146 | -0,0329 -19% -30%
Margen Operacional 0,0027 0,003 0,0082 -0,0003 | -0,0052 -10% -63%
Rentabilidad Neta de Ventas (Margen
Neto) 0,0027 0,003 0,0082 | -0,0003 | -0,0052 -10% -63%
Rentabilidad Operacional del Patrimonio 0,3939 7,6855 26,92 -7,2916 | -19,2345 -95% -71%
Rentabilidad Financiera 0,39390 | 7,68550 |26,92000| -7,2916 | -19,2345 -95% -71%

Fuente: Distribuidora G&G, Superintendencia de Compafiias
Elaborado: Verdnica Chicaiza e Ingrid Gamboa
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La tabla anterior es un desglose sobre la situacion financiera de la Distribuidora

través de los tres afios anteriores expresando los principales indicadores para medir

la situacién actual de la empresa por lo cual se explica a continuacion:

La Distribuidora G&G S.A en los afios 2010-2012 ha incrementado su indice
de solvencia a 1.0267 es decir el 2.06%; y la prueba acida ha aumentado a
0.4049 es decir un 59%, lo que indica que la empresa tiene una buena
capacidad para responder a las deudas a corto plazo.

El endeudamiento del activo disminuydé en un 2%; y el endeudamiento
patrimonial se redujo el 122% en los afios 2011-2012, pero el endeudamiento
del activo fijo aument6é a 1241%; y el apalancamiento decrecié en 123%.con
los porcentajes obtenidos se muestra que el nivel de endeudamiento de la
distribuidora sobre diferentes activos es menor pero su deuda del activo fijo
son superiores.

Al afio 2012 la rotacion cartera tiene disponible un 969% de crecimiento y los
demas ratios financieros de gestion tienen valores negativos indicando que el
nivel de venta ha decrecido.

Los ratios de rentabilidad son negativos en consecuencia a los indicadores de

gestidn que son bajos por causas de fallas administrativas o de ventas.
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ESTUDIO FINANCIERO

ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

Afno 1 Afo 2
Descripcion Afo actual proyectado proyectado Total
Ventas 2.391.040,42| 2.462.771,63|2.536.654,78| 7.390.466,83
(-) Costo de Venta 2.240.196,00| 2.307.401,88|2.376.623,94|6.924.221,82
Utilidad Bruta 150.844,42 155.369,75| 160.030,85| 466.245,02
(-) Costo Indirecto 140.217,42 140.217,42| 140.217,42| 420.652,26
Amortizacion de Gastos de
Constitucién 0,00 0,00 0,00 0,00
Utilidad Operativa 10.627,00 15.152,33 19.813,43 45.592,76
(-) Depreciacion 4.127,50 4.127,50 4.127,50 12.382,50
(-) Gasto Financiero 0,00 1.274,02 1.005,81 2.279,83
Utilidad antes de impuesto 6.499,50 9.750,81 14.680,12 30.930,43
(-) Impuesto Renta causado 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Participacién Unica de 0,00 0,00 0,00 0,00
Trabajadores (15%)
Utilidad antes del 10% de 6.499,50 9.750,81 14.680,12 30.930,43
Reserva Legal
UTILIDAD NETA 6.499,50 9.750,81 14.680,12 30.930,43

Fuente: Estado Financiero de la Distribuidora G&G
Elaborado: Verdnica Chicaiza e Ingrid Gamboa
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5.7.3. Impacto

5.7.4. Cronograma

ACTIVIDADES DICIEMBRE

2013

ENERO-JUNIO | JULIO- DICIEMBRE
2014 NOVIEMBRE 2014
2014

Uso de fundas

biodegradables

Implementacion
de tarjetas de

beneficios

Politicas de

publicidad

Seguimiento
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5.7.5. Lineamiento para evaluar la propuesta

Los procedimientos de marketing son herramientas Utiles para la arreglar los
problemas que incluya la colaboracion del personal administrativo y operativo con el
objetivo de obtener mejores resultados producto de la aplicacién de técnicas de

fidelizacion que ayuden en la retencién de clientes.

En la actualidad existen nuevas tendencias, gustos, exigencias lo que hace que el
mundo comercial sea cambiante por lo cual es necesario crear estrategias dirigidas
hacia el pilar principal que son los clientes que estaran fundamentadas en ofrecer

soluciones con resultados 6ptimos.

El proceso que se relacione con la Distribuidora en la adaptacion de las multiples
exigencias de los clientes necesita de una constante busqueda de métodos factibles
gue mejoren la frecuencia de compra y por ende la fidelizacion. Por esto ha sido
indispensable proponer y realizar instrumentos para la fidelizacion de clientes que
ayude a mejorar los beneficios obtenidos, creen una mejor relacion cliente-empresa

y lograr la satisfaccion de los clientes.

Determinando el plan de accion se persevera alcanzar el aumento de consumidores
en la Distribuidora G&G, teniendo un mayor porcentaje de fidelidad en la empresa
tomando en consideracion en la Distribuidora no se han aplicado técnicas para
fidelizar a sus clientes dando como resultado que realicen compras en otros

establecimientos.
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CONCLUSIONES

La Distribuidora posee 6ptimos proveedores ofreciendo asi a sus clientes los
productos a los mejores precios, teniendo en cuenta que la mayoria de los
clientes realiza sus compras fines de semana de manera quincenal y
semanal.

La entidad cuenta con un stock de productos brindando un buen servicio y
satisfaciendo las necesidades de los consumidores para garantizar su lealtad.

Considerar mayormente los medios publicitarios para la difusion de
informacion acerca de las promociones y politicas de la distribuidora.

La existencia de un gran porcentaje de clientes, y la capacitacion de los
empleados ayudara a fortalecer sus habilidades en la mejora de atencion a
los diferentes compradores al momento de realizar las compras en dicha
empresa.

RECOMENDACIONES

El plan de disefio de estrategias permitira conseguir la lealtad de los clientes
mediante la identificacion de los mismos, con una cultura de servicio mejorada
y las expectativas deseadas por los consumidores logrando tener un
crecimiento en la empresa y reteniendo a los clientes.

Para la captacion de un numero mayor de clientes en la distribuidora se
mejorara la publicidad obteniendo asi una mejor aceptacién por parte de los
consumidores.

Es necesario tener en mente familiarizar a la distribuidora con los
consumidores y potenciales clientes para mejorar la relacion entre empresa y
cliente.

Realizar un estudio de seguimiento acorde a las necesidades de los clientes
para incrementar las compras proponiendo dar a conocer un producto con
promociones Yy ofertas.
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ANEXO 1

Modelo de Tarjeta Electrénica
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ANEXO 2

Modelos de las fundas y Bolsos Biodegradables
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ANEXO 3

Modelo de Encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
COMERCIALES

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE INGENIERIA COMERCIAL

OBJETIVO: Identificar los factores que ocasiona la lealtad de los compradores de la
Distribuidora G&G en el sector comercial en la Ciudad de Naranjito, mediante la
investigacién y recopilacién de datos en los sectores urbanos y rurales.

COOPERACION: Le agradecemos muy encarecidamente por la contestacion de cada
pregunta ya que las respuesta de las mismas son de gran importancia, toda la informacién
recopilada se mantendra en absoluta reserva y sera solo para la presente investigacion.

Escoja su respuesta marcando en el recuadro con una X

1) Indique su género:

Femenino
Masculino

2) Cuél es su rango de edad:

36 0 mas
26-35
18-25

3) En qué zonareside:

Urbano
Rural

4) Cual es el volumen de compra en ddélares realizado:

Entre 100 o mas
Entre 50-100
Entre 21-50
Entre 5.20
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5) Con qué frecuencia realiza sus compras:

Mensual
Quincenal
Semanal
Diario

6) Cual es el nivel de satisfaccién percibido al realizar las compras:

Alto
Medio
Bajo

7) Cuél es el indice de precios en sus productos en comparacion con otros

establecimientos:

Superior
Igual
Menor

8) Usted ha observado alguna publicidad de la distribuidora G&G?

Si
No

9) De ser larespuesta Slindique a través de que medio:

Prensa
Television
Radio
Otros

10) Al momento de decidir realizar una compra tiene en mente a la
distribuidora G&G ?

Siempre
Casi siempre
Nunca

11) Encuentra usted en la distribuidora los productos que desea

SI
No
A veces
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12) La ubicacion de los productos en las perchas ayuda a su ubicacion y

acceso

Satisfecho
Regular
No tan bien

13) Como califica la atencion recibida de los empleados en la distribuidora?

Muy bien
Regular
Mal

14) Que dias prefiere realizar sus compras?

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Séabado
Domingo

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4

Fichas de Validacion de las encuestas

VALIDACION DE ENCUESTA
PROYECTO: * ESTUDIO DE LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA DISTRIBUIDORA G&G DEL

CANTON NARANNTO”

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR
NOMBRE: ING. HECTOR MAURICIO FLORES NICOLALDE
PROFESION: INGENIERO EN ELECTRICIDAD
OCUPACION: ASISTENTE DE INGENIERIA ~CORPORACION NACIONAL DE ELECTRICIDAD
DIRECCION DOMICILIARIA: DURAN CERCA DEL SECAP
TELEFONO: 0924152009

la de valoracién Muy Adecuada | Medianamente Poco Nada
Aspectos adecuada Adecuada adecuada adecuada

Pertinencia

Secuencia de preguntas

Estético (cuestionario)

Profundidad

Lenguzje

x| x| X| X| X| X| X

Comprensién

z COMENTARIO: Es una tarea bien preparada debido a que la encuesta ha sido formulada de forma
explicita especificando con claridad las preguntas, esto permitird el proceso correcto en la
recoleccion de informacion.

I ——— s “————— oyt

£1 contenido del cuestionario tiene relacién precisa con el problema de la presente investigacion.

Naranjito, 12 de Julio del 2013
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ANEXO 5

Verificacion de plagio

Rt 07% Unique Content

atencion de calidad. Ademas se tiene en cuenta el Good
alcance de
los clientes, Como en todo nesocio dedicado a Good
cua’.g uier
cualcuier actividad. la Distribuidora G&G S.A Good

considera importante

Distribuidora G&G 5.A no se ha desarrollado Good

{ {
compietamente 10

Distribuidora G&G $.A del canton Naraniito Good

ruec{e encrarse en

ES[é!lL'I&f L'.{E atencion, mejorar {QCE;;‘IJ?.EIIXEH[E GOOd

nm.“r\’p 'aq mmm-l-’rlarlpc.

A pllt Of your content i3 mztching some text from tht Wtb plﬂ&t mkc sure thlt thi& text i COHCC[IY ICfCICDCCd.

i
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