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RESUMEN

Actualmente en la Ciudad de Cuenca encontramos una gran cantidad de
supermercados, la Cooperativa Gran Sol sufre un decrecimiento de las ventas en dos
de sus principales tiendas en los afios 2017 y 2018, el presente proyecto de
investigacion tiene como objetivo conocer la situacion actual de la empresa,
determinar el nivel de satisfaccion de los clientes y proponer estrategias que permitan
fidelizarlos. Mediante una investigacion cualitativa, con entrevistas a profundidad y
cuantitativa a través de encuestas realizadas se pudo determinar que en su mayoria
estos realizan sus compras por cercania al local, pero también acuden a otros
supermercados, debido a que ofrecen gran variedad de productos que ofertan, también
podemos mencionar que a la empresa le falta mejoramiento en aspectos como calidad

e infraestructura.



ABSTRACT

Nowadays, a big amount of supermarkets may be seen in the city of Cuenca, Two of the main
branch stores of Cooperativa Gran Sol have suffered a decrease in sales during 2017 and 2018.
The aim of this research work is to get to know the current situation of this company,
determine the clients’ level of satisfaction, and propose strategies which may improve
custamer loyalty. By doing qualitative research, through in-depth interviews, and quantitative
research, through the administration of surveys, it was possible to determine that most clients
mainly shop in these stores by proximity to the premises, but also they go to other
supermarkets upon consideration that they offer a great variety of products. We can also

affirm that this company needs to improve its quality and infrastructure,
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INTRODUCCION

La comercializacion de productos requeridos para primera necesidad, es una actividad
saturada en Cuenca por competencias fuertes y barreras de entrada presentadas en este
sector, por ello surge la necesidad de tomar medidas pertinentes, para obtener

reconocimiento y una posicién importante dentro del mercado.

Debido a comportamientos cambiantes de los consumidores, es importante desarrollar
estrategias para fidelizarlos, conocer mejor sus necesidades o0 requerimientos para no
perderlos en un futuro, conseguir que vuelvan a comprar y con ello la obtencion de
rentabilidad.

La diferenciacién que ofrezca cada supermercado estara determinada por el servicio,
calidad, variedad, entre otros aspectos fundamentales percibidos dentro de este, los
cuales deben ser mejorados dia a dia dentro de cada organizacion, para satisfacer

dichas necesidades.

El Capitulo I estd conformado por informacién propia de la empresa, sus
antecedentes, definiciones estratégicas como: misién, visién y valores, asi como sus
objetivos, organigrama estructural, y entre otros factores importantes que permitira

conocer de manera mas oportuna tanto a Gran Sol como sus operaciones.

El Capitulo Il esté integrado por el analisis del entorno tanto externo como interno al
que estd expuesta la empresa, esto a través de herramientas como: PEST (Politico,
Econdmico, Social y Tecnoldgico), FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas), las cinco fuerzas de PORTER, también se desarrolla un analisis de
Benchmarking con la finalidad de realizar una comparacion con otra empresa del

mismo sector.

El Capitulo 111 comprende la revision tedrica expuesto por diferentes autores
relacionados con el tema de estudio, que permitird de mejor manera alcanzar los

objetivos propuestos.



El Capitulo 1V esta compuesto por el estudio de mercado realizado a los clientes de
Gran Sol para conocer sus necesidades, deseos y nivel de conformacion con respecto
a sus productos, servicio, e infraestructura; esto mediante la investigacion tanto

cuantitativa como cualitativa para realizar un analisis profundo.

El Capitulo V mediante los resultados obtenidos del capitulo anterior se propone
estrategias de fidelizacion a emplearse en la organizacién para mejorar las relaciones

con los clientes.

Finalmente se establece las conclusiones y recomendaciones para el presente proyecto

de investigacion.



CAPITULO I
GENERALIDADES DE LA EMPRESA

1.1Antecedentes de la Cooperativa

Gran Sol comienza sus actividades a partir del 30 de Octubre de 2014 por una
necesidad urgente para dar soluciones directas a la situacion social y econémica que
ocasiono el cierre de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coopera Ltda. Esta ha ido
posesionandose en el mercado actual, permitiendo visualizarse en nuevos mercados.
Conjuntamente con sus tiendas de comercio, tanto trabajadores como productores-
proveedores se vieron afectados por el cierre de esta, ocasionando falta de trabajo en
la mayoria de los casos y la existencia de proveedores que no podian cobrar cuentas
por efecto de mercaderias entregadas, por ello se tomo la decision de retomar las

actividades comenzando como una nueva cooperativa.

Con lo antes expuesto con el acompafiamiento del Instituto Nacional de Economia
Popular y Solidaria IEPS, se constituye la Cooperativa con el asocio de trabajadores y
proveedores. Esta institucion adquiere los bienes de Coopera en liquidacion con
quienes se firma un convenio de coadministracion en el que también consta un aporte

econdmico para la ejecucién del proyecto fortalecimiento de la misma.

En la actualidad se mantiene el convenio de Coadministraciéon (vigente hasta el afio
2019), sin embargo la administracion y decisiones estratégicas las asume directamente
el equipo administrativo y directivo de la cooperativa que oportunamente son

comunicados al IEPS.

Con la finalidad de mantener vigente la razén de existencia de esta, plasmadas en las
diferentes planificaciones para ser una organizacion sostenible en el tiempo, se han
tomado medidas correctivas como disminucion de gastos, implementacion de sistemas
informaticos, mejoramiento en los procesos de acopio con la diversificacion de
proveedores, transformacion, alistamiento, bodegaje, logistico y administrativo. En
este proceso participaron activamente el Consejo de Administracion, equipo

administrativo y Gerencia. (Gran Sol, 2018).



1.2 Misiony Vision

Misién: Promover el desarrollo sostenible de nuestros socios con un trabajo solidario
incentivando el consumo responsable en el marco de la Economia Popular y Solidaria
(Gran Sol, 2018).

Vision: En el afio 2023 ser una cooperativa de produccién y servicios lider de la
Economia Popular y Solidaria y articulados a Circuitos Econémicos Populares

Solidarios Interculturales con el modelo de negocios Gran Sol (Gran Sol, 2018).

1.3 Objetivos y Valores

Objetivo General

Contribuir a mejorar la calidad de vida de los socios, trabajadores, productores y
consumidores mediante el acopio, transformacion y comercializacion de productos de

primera necesidad y fomentando el consumo responsable (Gran Sol, 2018).
Objetivos Especificos

1. Fomentar el empoderamiento de los socios de la cooperativa y articulados a
circuitos econdémicos populares solidario interculturales.

2. Superar el punto de equilibrio con la comercializaciéon de productos
preferentemente originarios de la EPS.

3. Apoyar a las organizaciones de productores agropecuarios y artesanos para dar
valor agregado a la produccion.

4. Exportar productos agroecolégicos de los circuitos econdémicos populares

solidarios interculturales en mercados de comercio justo (Gran Sol, 2018).
Valores

Gran Sol al estar constituida como organizacion de la Economia Popular y solidaria,
ha considerado importante estar alineado a los principios y valores del cooperativismo,

como:



Solidaridad: Union, apoyo, cooperacion en cada una de las actividades que se
desarrollan en beneficio de la organizacion

Respeto: Aceptamos a las personas en su forma de pensar, actuar, religion o
creencias, ademas del respeto cultural, al medio ambiente y a la naturaleza.
Transparencia: Las acciones que se cumplen diariamente en el trabajo se

encuentran a la vista para cualquier verificacion o evaluacion.

A demas de estos valores se reflejan:

1.

Calidad: Proveemos a nuestros clientes de productos sanos y nutritivos
debidamente seleccionados bajo normas establecidas.

Calidez: Ofrecemos a nuestros clientes un ambiente familiar

Servicio: Disponemos de comodos y agradables locales para el deleite de los
clientes.

Compromiso: Fomentamos el trabajo solidario como medio de superaciéon y

ejemplo para las organizaciones emprendedoras (Gran Sol, 2018).

1.4 Productos ofertantes

Gran Sol ofrece productos de primera necesidad para el hogar, se ha diferenciado

especialmente por la entrega de alimentos sanos y seleccionados, los cuales son

adquiridos por los clientes mediante venta directa desde sus tiendas, como a

instituciones publicas a través de entregas personales.

Entre las categorias de productos que ofrecen tenemos:

Tabla 1: Productos Gran Sol

N° Productos N° Productos N° Productos
1 Frutas 8 Huevos 15 Bebidas
2  Verduras 9 Frutos Secos 16 Pastas
Materiales de limpieza para el
3 Carnes 10 Tubérculos 17 hogar
4 LActeos 11 E/:Zgiocri?](l(l)(is 18 Mariscos
5 Embutidos 12 Café 19 Entre otros.
6 Cereales 13 Mermeladas
7 Confiteria 14 Abarrotes

Fuente: Gran Sol 2018
Elaborado por: Maritza Villacis



1.5 Indicadores y Metas

Fomentar el empoderamiento de los socios y socias de la cooperativa y articulados

a circuitos economicos populares solidario interculturales.

1. Al finalizar el cuarto afio se han capacitado 80 socios y socias para asumir
cargos directivos.

2. Al finalizar el quinto afio se han realizado 10 eventos de integracion y
motivacion.

3. PROGRASERVIV se articula a 5 CEPSI.

4. Al finalizar el segundo afio se cuenta con toda la normativa de procedimientos
y seguridad.

5. Al finalizar el afio 2020 al menos se ha duplicado el nimero de socios

Superar el punto de equilibrio con la comercializacion de productos

preferentemente originarios de la EPS.

1. Al finalizar el quinto afio al menos 25 instituciones publicas contratan con
Gran Sol.

2. Al finalizar el segundo afio se abre al menos dos puntos de venta nuevos.

3. . Lautilidad neta frente a los ingresos es del 5% al finalizar el quinto afio.

Apoyar a las organizaciones de productores agropecuarios y artesanos para dar

valor agregado a la produccion.

1. Al finalizar el tercer afio un circuito Econdmico elabora frutas deshidratadas.

2. Al término del segundo afio al menos dos emprendimientos de EPS articulados
a Gran Sol obtienen la certificacion de buenas practicas de produccion.

3. Se destina espacios especificos de exhibicidn y ventas en los eco-negocios de
GranSol para artesanias de emprendimientos asociativos.

Exportar productos agroecoldgicos de los circuitos econdmicos populares

solidarios interculturales en mercados de comercio justo.

1. Alfinalizar el 2019 se obtiene la certificacion FAIR TRADE.

2. Al finalizar el quinto afio al menos el 10% de las ventas son de exportacion.

3. Al finalizar el quinto afio se ha establecido al menos dos alianzas estratégicas

para la exportacion. (Gran Sol, 2018)



1.6 Integrantes que forman la Cooperativa

1.6.1 Integrantes con Importancia.

A través de asambleas y mediante la participacion de los integrantes del consejo de
Administracion, Vigilancia, Gerencia y responsables de Areas, se concluy6 que: de los
integrantes identificados, 66 son de importancia de los cuales el 23% casualmente
estan relacionados con la gran industria; al reflexionar sobre la cercania que estos
tienen con la cooperativa para que contribuyan alcanzar los objetivos sociales,
cooperativos y econdmicos se evidencia que ninguna comparte la vision y mision. Se
encuentra que el 47% representa a pequefios productores, mismos que estan
relacionados con cultivos de hortalizas, frutas y crianza de animales menores; todos
los participantes del taller coinciden en que la mayoria de estos son cercanos a la
cooperativa quienes asumen como suyos los objetivos de la misma. Finalmente
tenemos que el 30% corresponde a los socios productores quienes asumen y practican

los principios del cooperativismo.

1.6.2 Integrantes con mediana importancia.

Se identifico que 25 se encuentran entre mediana importancia, de los cuales el 85%
representan a intermediarios mientras que el 15% corresponde a la gran industria, en
ambos casos tienen una cercania aceptable que de una u otra manera pueden contribuir

en el cumplimiento de metas.

1.7 Organigrama de la empresa

Como se mencion6 anteriormente la cooperativa esta conformada por tres autoridades
principales, donde la primera consta por la Asamblea General de socios integrada por
trabajadores y proveedores, siendo esta la maxima autoridad, la segunda la conforman
el directorio integrado por el Consejo de Administracion quien determina las
orientaciones administrativas, estratégicas y politicas institucionales; y el consejo de
Vigilancia el cual es responsable de la fiscalizacion de todos los actos institucionales;
Por udltimo la comision de educacion, responsable de la formacion cooperativista

dentro de la organizacién y las areas con sus respectivos responsables.



Grafico 1: Organigrama
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1.8 Ventas Anuales

Tabla 2: Ventas Anuales por sucursal

2017
Entidad |EM Gonzales |[EM Monay |EM Puertas del Sol |EM Santa Maria
Enero $54.960,70| $59.619,70 $ 78.489,48 $ 25.409,89
Febrero $49.128,80| $54.591,13 $73.223,73 $ 24.926,75
Marzo $59.619,70| $62.165,36 $81.703,45 $ 28.277,40
Abril $56.315,99| $63.343,38 $82.131,66 $ 29.584,84
Mayo $57.820,94| $64.895,32 $ 82.054,62 $ 30.386,59
Junio $56.832,37| $63.240,87 $ 75.157,79 $ 31.061,50
Julio $57.069,91| $65.160,51 $75.136,28 $32.130,83
Agosto $50.755,25| $57.620,60 $60.859,73 $ 28.701,32
Septiembre |  $54.040,28| $61.227,45 $67.724,52 $ 28.662,95
Octubre $56.284,58| $61.033,41 $69.798,16 $ 29.686,49
Noviembre |  $49.940,50| $56.325,00 $65.334,63 $29.441,43
Diciembre $52.962,58| $56.214,34 $69.834,24 $31.421,48
TOTAL $655.731,60 | $ 725.437,07 $881.448,29 $ 349.691,47
2018
Enero $52.194,85| $56.254,58 $67.234,88 $30.210,22
Febrero $46.707,89| $50.880,88 $ 61.968,05 $ 31.082,30
Marzo $51.127,87| $58.158,23 $ 72.885,96 $ 33.713,05
Abril $51.320,39| $58.017,09 $ 65.507,37 $ 33.551,35
Mayo $49.782,77| $58.063,87 $62.510,89 $31.661,94
Junio $48.527,32| $60.690,48 $64.821,62 $ 32.297,67
Julio $50.642,94| $65.744,28 $ 66.267,05 $ 32.681,67
Agosto $44.817,57| $57.096,95 $52.969,59 $ 31.657,58
Septiembre | $48.289,17| $61.210,75 $62.260,21 $ 33.476,10
Octubre $46.201,75| $59.242,30 $59.378,50 $ 33.404,44
Noviembre |  $43.815,61| $53.451,15 $56.052,61 $31.262,04
Diciembre $41.543,49| $55.761,99 $ 55.653,07 $ 32.378,60
TOTAL $574.971,62 | $ 694.572,55 $ 747.509,80 $ 387.376,96

Fuente: Gran Sol
Elaborado por: Maritza Villacis




Graéfico 2: Ventas por sucursal
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El grafico 2 muestra la variacién mensual de ventas obtenidas de las cuatro sucursales
correspondientes a los afios 2017 y 2018; se puede observar un decrecimiento
significativo en dos tiendas, la primera ubicada en la Av. Las Primicias (Puertas del
Sol), pues se encontrd una decadencia de 133.938 ddlares; y la segunda situada en la

Av. Gonzales Suarez, cuya diferencia es de 80.759 dolares en relacion a los dos afios.
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CAPITULO II
ANALISIS DEL ENTORNO DE LA EMPRESA

2.1 Analisis PEST (Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico)

Pedros y Gutiérrez (2012) indican que “el analisis PEST consiste en examinar el
impacto de aquellos factores externos que estan fuera de control de la empresa, pero

que pueden afectar a su desarrollo futuro” (p. 34).

2.1.1 Factores Politicos

En la actualidad el gobierno ha desarrollado una politica publica que favorece a
pequefios productores, emprendimientos familiares y organizaciones de la economia
popular y solidaria; esta politica se refleja en la creacion de la Secretaria Nacional de
Compras Publicas SERCOP, que tiene como objetivo la inclusion de proveedores que
antes no formaban parte del aprovisionamiento al estado. De mantenerse esta tendencia
este factor afecta positivamente a la organizacién, sin embargo, de darse un cambio de
politica significara un retroceso en los avances de todo el sector de la Economia
Popular y Solidaria.

2.1.2 Factores Econdmicos

El poder adquisitivo de la poblacion, puede beneficiar a la cooperativa, sin embargo,
una recesion econdémica no provocaria un impacto significativo en razon de
encontrarnos ofreciendo productos de primera necesidad que no son sustituibles.

La globalizacion de igual manera, no afectaria, por cuanto se comercializa diversidad

de productos, en los que se incluyen los importados.

2.1.3 Factores Sociales

En la actualidad, la sociedad tiende hacia un consumo responsable, que implica la
compra de productos limpios, con precio justo y que contribuya al desarrollo de las

comunidades.

2.1.4 Factores Tecnoldgicos
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La tendencia actual de los consumidores con el uso de la tecnologia como el Internet,

redes sociales y demés medios, obliga a disefiar estrategias para visualizarse, ofrecer

y posicionarse en el mercado, tanto como productos o servicios. Esto implica que se

debe innovar constantemente y en lo posible mantenerse actualizado con la tecnologia.

2.1.5 Factores Legales

En la constitucion se establece que la economia del Ecuador es social y solidaria,

ademas en el afio 2011 se crea la Ley Organica de EPS que fomenta y favorece a las

organizaciones que emprenden negocios, sin embargo, las leyes tributarias de

seguridad social y laboral no contemplan beneficios y preferencias para las

organizaciones.

La tabla 3 muestra como los factores externos afectan la organizacion, representando

una oportunidad o amenaza.

Tabla 3: Matriz PEST

FACTORES DESCRIPCION 12 415
8 Reconocimiento a la EPS la constitucion del 2008 O
E Creacion de Instituciones publicas para fomento fortalecimiento y %
= control
|
o X o
8 Economia de libre mercado X| A
@)

s Recesion econdmica X
O
zZ
§ Impuestos XA
9q Tendencias al consumo responsable. X0
<_E| Demanda de productos agroecolégicos X| O
5 Estilos de vida, Boga. X (0]
8 Problemas sociales (hurto) X A
o]
8 Redes sociales X| O
o]
Jdwn
o]
5 Catalogos electrénicos X| O
|
|_
o Ley Organica de Economia Popular y Solidaria X| O
g Normativa en compras publicas X A
w . . S
| Trabajo Social y Solidario XA

Fuente: Gran Sol
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2.2 Anédlisis FODA (fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas),

El analisis FODA es una herramienta que permite determinar la situacién del entorno
de una empresa. Segun el autor “Este analisis consiste en realizar una evaluacion de
los factores fuertes y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de
una organizacion, asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y

amenazas” (Ponce 2007).

2.2.1 Fortalezas

“Es algo en lo que la organizacion es competente, se traduce en aquellos elementos o
factores que estando bajo su control, mantiene un alto nivel de desempefio, generando
ventajas o beneficios presentes y claros, con posibilidades atractivas en el futuro”
(Rojas, 2017, p. 55).
Entre las fortalezas con las que cuenta tenemos:
1. Buen equipamiento para exhibicién de productos en los puntos de venta.
2. Buenos procesos productivos y logisticos aplicados con capacidades, destrezas
fisicas e intelectuales.
3. Lamarca comercial Gran Sol con propiedad intelectual.
4. Estructura organizacional basada en principios y valores del cooperativismo
como actores de la EPS.

2.2.2 Oportunidades

“Son aquellas circunstancias del entorno que son potencialmente favorables para la
organizacion y pueden ser cambios o0 tendencias que se detectan y que pueden ser
utilizados ventajosamente para alcanzar o superar los objetivos”. (Rojas, 2017, p. 55).
1. Ser actores de la economia popular y solidaria beneficiarios de la politica
publica.
2. Opcion de participar en las compras publicas.
3. La tendencia actual del consumidor por los productos limpios y consumo
responsable.

4. Mercado no cubierto e insatisfecho.
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5.
6.

Redes sociales y medios tecnoldgicos con bajo costo.

Normativas para las universidades sobre vinculacion con la sociedad.

2.2.3 Debilidades

“Significa una deficiencia o carencia, algo en lo que la organizacion tiene bajos niveles

de desempefio y por tanto es vulnerable, denota una desventaja ante la competencia,

con posibilidades pesimistas o poco atractivas para el futuro” (Rojas, 2017, p. 55).

o~ w0 N e

7.

Capacidad econOmica, infraestructura y tecnologia limitadas.
Bajo poder de negociacion con los proveedores.

La imagen corporativa es débil.

No se cuenta con los procesos Y logistica formalizados.

Falta de capacitacion en atencion al cliente.

No se cuentan con registros sanitarios de los productos procesados.

2.2.4 Amenazas

“Son factores del entorno que resultan en circunstancias adversas que ponen en riesgo

el alcanzar los objetivos, pueden ser cambios o tendencias que se presentan

repentinamente, las cuales crea incertidumbre e inestabilidad en la empresa” (Rojas,
2017, p. 56).

© g~ w D F

Marcas posicionadas en el mercado actual.
Cambio en las politicas publicas para las EPS.
Apertura de nuevos emprendimientos similares.
Cambios climéticos.

Contrato social y solidario tiene vacio legal.

La competencia por precio.
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Tabla 4: Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Buen equipamiento para exhibicion de
productos en los puntos de venta.

F2. Buenos procesos productivos y logisticos
aplicados con capacidades, destrezas fisicas e
intelectuales

F3. La marca comercial GranSol con propiedad
intelectual.

F4. Mantenemos una buena estructura
organizacional basado en principios y valores del
Cooperativismo como actores de la EPS

D1. Capacidad economica, infraestructura y
tecnologia limitadas.

D2. Bajo poder de negociacion con los
proveedores

D3. La imagen corporativa es débil

D4. No se cuenta con los procesos y logistica
formalizados

D5. Falta de capacitacién en atencion al
cliente

D6. No se cuentan con registros sanitarios de
los productos procesados

OPORTUNIDADES

Estrategias

O1. Ser actores de la economia
popular y solidaria beneficiarios
de la politica publica.

02. Opcidn de participar en las
compras publicas

03. La tendencia actual del
consumidor por los productos
limpios, consumo responsable.

0O4. Mercado no cubierto e
insatisfecho

05. Redes sociales y medios
tecnoldgicos con bajo costo.

O6. Normativas para las
universidades sobre vinculacién
con la sociedad.

1 F1. O3. Aprovechar el equipamiento existente,
los procesos desarrollados, las capacidades,
destrezas ofreciendo calidad con la apertura de
nuevos locales.

2 F2. O4. Captar el mercado mayorista
insatisfecho aprovechando los procesos y la
logistica actual.

3 F3. 03. Ampliar el posicionamiento de la
marca GranSol, conforme la tendencia del
mercado, mediante uso de las redes sociales, bajo
los conceptos de consumo responsable.

4 F4. O2. Ampliar la participacion en las
compras publicas como miembros del sector de
la Economia Popular y Solidario.

10 D1.01. Solicitar apoyo econémico de las
entidades gubernamentales que fomentan a
Organizaciones de las EPS y Gestionar la
factibilidad del uso de bienes publicos que
encuentran sin utilizacion.

11 D2. O2. Participar en las compras publicas
para generar volimenes de compran que
proporcionen mejor poder de negociacion.

12 D3.05. Uso de las redes sociales para
hacernos conocer en el mercado.

13 D4. O6. Formalizar los procesos y la
logistica aprovechando la normativa existente
sobre vinculacion con la sociedad.

14 D6.01. Aprovechar los beneficios a las
EPS para la obtencion de notificaciones
sanitarias.

AMENAZAS

Al. Marcas posicionadas en el
mercado actual

A2. Cambio en las politicas
publicas para las EPS.

A3.  Apertura de nuevos
emprendimientos similares

A4. Cambios climaticos
Ab5. Contrato social y solidario

tiene vacio legal

AB6. La competencia por precio

5 F1. A3 Aprovechar los equipos que dispone el
IEPS, para anticipar a nuevos emprendimientos.

6 F2. A2 Contrarrestar los cambios en las
politicas de compras publicas con la mejora
continua de los procesos productivos y logisticos
disponibles

7 F3. Al. Desarrollar camparfias de promocion y
publicidad para ganar espacio a marcas
posicionadas en el mercado.

8 F2.A6. Buscar los mejores precios en base a
muestreos en locales de negocio similares
aprovechando las capacidades y destrezas.

9 F4. A5. Fortalecer la organizacion sobre los
principios y valores del Cooperativismo para
hacer frente a los vacios legales de LOEPS.

15 D5.A1. Implementar procesos de
capacitacion en atencion al cliente interno y
externo

16 D3. Al. Mejorar la imagen corporativa de
los Eco negocios GranSol respecto a:
productos agroecoldgicos, precios justos,
consumo responsable.

17 D6.Al. Obtener las notificaciones
sanitarias de los productos procesados.

Fuente: Gran Sol
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2.3 Fuezas de Porter

Gréafico 3: Andlisis de las fuerzas de Porter
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4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los

nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
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5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

3

1. Poder de negociacioén
de los clientes

Clientes

Fuente: www.5fuerzasdeporter.com
Elaborado por: Riquelme Matias, 2015

2.3.1 Poder de Negociacion de los Clientes (BAJO)

Segun Porter (2000), los clientes influyentes pueden acaparar mas valor al forzar los
precios a la baja, exigiendo mejor calidad y enfrentando en general a los distintos
participantes en una industria. Los compradores son poderosos si cuentan con
influencia negociadora sobre los participantes en una industria, especialmente si son

sensibles a los precios (p. 44).

Analizando el poder de negociacién de los consumidores se determiné que es bajo,
debido a que los productos que este ofrece pueden ser encontrados en otros lugares
tales como: mini mercados, supermercados, mercados informales, etc. Otro de los
factores que influye son los precios bajos que ofrece la competencia por 1os mismos
alimentos, existe poca fidelidad y por lo tanto acudirdn a otros lugares. Los

compradores siempre estan exigiendo mejor calidad a menor costo.
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2.3.2 Poder de Negociacion de los Proveedores (BAJO)

“Los proveedores influyentes acaparan mas valor para si mismos al cobrar un precio
elevado, limitar la calidad o los servicios o al traspasar sus costes. Los proveedores
poderosos, incluidos los que proporcionan mano de obra, pueden sacar la méxima
rentabilidad que no pueda traspasar un incremento del coste al precio final” (Porter,
2000, p. 43)

El poder de Negociacion de los proveedores es bajo debido a que existen pequefios
productores que trabajan con la prefectura del Azuay, o para otros supermercados y
son beneficiados con varios insumos, u ofrecen precios mas altos por los mismos,
siendo esta una de las principales razones que impiden tener un poder de negociacion
alto, también podemos destacar los cambios climéaticos que afectan la produccién
causando pérdidas econdmica y produciendo faltantes de productos para abastecer a

los consumidores.

2.3.3 Amenaza de Nuevos Competidores Entrantes (BAJO)

Porter (2000) indica que “Los nuevos aspirantes a entrar en una industria aportan una
nueva capacidad y un deseo de obtener una cuota de mercado que ejerce presion en los
precios, los costes y el indice de inversion necesario para competir, cuando la amenaza
es real, los miembros deben reducir los precios o incrementar la inversion para detener

a los nuevos competidores.” (p. 37).

La amenaza de nuevos competidores es bajo, se requiere de inversién en
infraestructura, equipos, maquinaria, etc. Los costos de importacion son altos, y en
ciudad existen diversos supermercados reconocidos y posesionados en lugares
estratégicos. Una de las ventajas que podemos destacar de la cooperativa es que ofrece
sus productos a precios accesibles para el consumidor, y sus locales se encuentran

ubicados en sectores donde frecuentan un mayor nimero de clientes.
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2.3.4 Amenaza de Productos Sustitutos (BAJO)

“Un sustitutivo realiza una funcion idéntica o similar a un producto, pero de distinta
manera, esta amenaza no es tan visible o directa cuando ocupa el producto de la
industria del comprador. Los productos o servicios sustitutos limitan el potencial de

rendimiento de una industria al colocar un techo en los precios” (Porter, 2000, p. 47).

En la actualidad la poblacidn tiende a cuidar mejor su salud, no existe productos que
puedan sustituirlos y que ocupen su lugar, sin embargo encontramos gran variedad
de marcas a distintos precios, por el cual los consumidores pueden optar por elegirlos

y se convierte en una amenaza para Gran Sol.

2.3.5 Rivalidad entre los Competidores (ALTA)

“La rivalidad entre competidores existentes adopta muchas formas conocidas, entre
las cuales se incluyen los descuentos en los precios, nuevas mejoras en el producto,
campafas de publicidad y mejoras en el servicio. Una rivalidad elevada limita el

rendimiento de una industria” (Porter, 2000, p. 48).

Actualmente en la ciudad de Cuenca no existe otra cooperativa que tenga las mismas
carteristas, sin embargo Cuenca cuenta con variedad de empresas dedicadas a esta
actividad que ofertan los mismos insumos con diferentes marcas o bienes adicionales
que permiten cubrir otras necesidades, siendo un factor negativo ya que los clientes
van a preferir acudir a estos por razones de variedad; asi que podemos decir que la

rivalidad entre competidores es alta.

En la tabla 5 presentado a continuacion se puede observar una matriz de este analisis

y como puede representar para la empresa ya sea como oportunidad o debilidad.
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Tabla 5: Matriz de las fuerzas de Porter

FACTORES DESCRIPCION 3
<
©
',"_J 5‘ No se evidencia en el mercado otra institucién con las caracterices de
N B Gran Sol que involucre a las organizaciones entorno a la EPS.
=<
O
O
n Economias de escala F
o
9N 0 Necesidades de Capital F
g
M
zZ % Acceso a los canales de distribucion F
O
© Influencia de la politica gubernamental F
Poder de negociacién X F
” Bajos beneficios F
E Los productos son importantes en su calidad de producto o servicio. X F
w Los productos economizan el dinero de los consumidores D
|
o
Volumen de compras D
Sensibilidad en los precios X F
o Esta concentrado en unas pocas compafiias X D
08: Poder de negociacién del precio F
L Amenaza real de integracion F
8 Rivalidad entre proveedores X D
@
o Tiempo en entrega de productos X D
8 Facilidad de cambio de marca F
5
[t Nivel de rentabilidad del producto sustituto D
|_
3
n Disponibilidad inmediata X D

Fuente: Gran Sol
Elaborado por: Admiracion de Gran Sol
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2.4 Benchmarking

El benchmarking es una herramienta Gtil que permite identificar aquellos aspectos

importantes dentro de una organizacion con respecto a la competencia.

El autor indica que “es un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos,

servicios y procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como

representantes de las mejores précticas con el propésito de realizar mejorias

organizacionales” (Vanegas, 2012).

Existen diferentes tipos de Benchmarking la autora menciona algunos:

Benchmarking competitivo: significa medir sus funciones, procesos, actividades,
productos y servicios en comparacion con los de sus competidores y mejorarlos de
forma que los primeros en el sector, 0 por lo menos superiores a los que de sus
competidores.

Benchmarking cooperativo: recopila informacion interna, es decir cbmo actdan
y funcionan los distintos departamentos de una empresa, donde se comparte los
conocimientos con el objetivo de mejorar y fomentar el trabajo en equipo.
Benchmarking de colaboracién: un grupo de empresas comparten conocimientos
sobre una actividad particular, y todas esperan mejorar a partir de lo que van
aprender. A veces, una organizacion independiente sirve como coordinadora,
recolectora y distribuidora de datos aunque un creciente nimero de empresas dirige
sus propios estudios de colaboracion.

Benchmarking interno: es una forma de colaboracion que muchas empresas
grandes utilizan para identificar las practicas y extender el conocimiento, sobre
estas a otros grupos en la organizacion; se realiza con frecuencia en grandes
compafiias como primer paso de aquello que puede ser mas tarde un estudio

enfocado al exterior (Cardenas, 2006, p.14).

En la investigacion se lleva a cabo un estudio de benchmarking por competencia

directa ya que esta abarca informacion de dos empresas similares como sus estrategias,
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sus productos y resultados, en nuestro caso se analizara aquellas estrategias que

aplican los supermercados para fidelizar y retener a sus clientes.

Para realizar el presente analisis comparativo se tomo en cuenta a la empresa Coral
Hipermercados, si bien es cierto no existe otra cooperativa, sin embargo, se ha tomado
en cuenta debido a los mismos productos que ofrece con respecto al comisariato, para
ello se realizo dos entrevistas al personal de caja, a Patricia Guartambel trabajadora
de Coral, y Carlos Tacuri de Gran Sol, ya que estan relacionados directamente con los

clientes y tienen conocimiento de los beneficios entregados a los mismos.

A continuacion se presenta la relacion entre las estrategias que ofrecen estas dos

empresas, y que les ha permito conseguir la fidelidad de los clientes.

Tabla 6: Benchmarking, estrategias de fidelizacion

CORAL

Coral Hipermercados es una empresa dedicada a la comercializacion de productos, su diferencia con
respecto a Gran Sol es la variedad de bienes que ofrece en diferentes categorias como: comisariato,
ferreteria, maquinaria, papeleria, aseo, limpieza, entre otros.

Entre las estrategias usadas en el area de comisariato tenemos:

Promociones:

» Atodos los clientes se les ofrece tarjetas de descuento, este se basa en un 3% a un 4% de la compra
total que son aplicados al momento de realizar los respectivos pagos.

» Aplican estrategias en los precios del 2x1 y 3x1, este beneficio por lo general tiene duracion de 10
dias y aplica a ciertos productos poco consumidos por ejemplo en bebidas, lacteos, materiales de

limpieza, etc.
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» En fechas especiales como vacaciones, dia de la salud y belleza, viernes negro, navidad, dia de la
madre, del padre, del nifio, ingreso a clases, entre otros aplican descuentos de hasta el 50%, en
compras de los productos que se utilicen en estas ocasiones.

» Ofrecen ofertas y venden a través de su pagina online.

» Sorteos de bienes como vehiculos, tablets, bonos de 100 ddlares y viajes, va dirigida para aquellos
clientes que compran cierto monto por lo general, estas compras van desde los 20 ddlares y depende
de las ocasiones menciones anteriormente.

» Concede créditos a 120 dias plazo.

Tecnologia

» Coral hipermercados ofrece a sus consumidores el 15% de descuento por compras online,
ofreciendo comodidad y seguridad esto a través de la aplicacién PayPhone, la cual permite realizar
pagos con tarjetas de crédito o débito de manera facil y segura y con ello conceden un descuento
del 3%.

» A través de Facebook, correos electrénicos, volantes, vallas publicitarias, paginas web, radio dan a
conocer sus promociones u ofertas.

> Asignan dos dias a la semana miércoles y viernes para ofrecer rebajas en frutas y verduras.
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E/

,

Gran'Sol

Alimentos, como los de antes!

GRAN SOL
En comparacidn al otro supermercado esta ofrece menos beneficios a continuacion mencionamos lo

siguiente:

Promociones

» Promociones 3x2, por lo general son aplicadas a ciertos productos como por ejemplo los cereales.

» Productos gratis, por la compra de ciertos productos.

> Actualmente la cooperativa cuenta con pagina web y cuentas en redes sociales para dar a
conocerse.

Fuente: www.coralhipermercados.com; entrevistas
Elaborado por: Maritza Villacis

Como se puede observar en la tabla 6, Coral Hipermercados ofrece grandes beneficios
a sus clientes en comparacion con Gran Sol, cabe destacar que la primera es una
empresa reconocida en el mercado, sus estrategias implementadas les han permitido:
retener a sus consumidores, conocer el perfil de cada uno, crear, fortalecer y mantener
relaciones empresa-cliente, mediante su publicidad, promociones y otros dados a
conocer por diferentes medios de comunicacion incentivan a sus clientes que visiten

los diferentes puntos de venta.
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CAPITULO I11
MARCO TEORICO

3.1 Cliente

En la actualidad las empresas dedicadas a la comercializacién de productos de
consumo han tenido un crecimiento considerable, por ello es necesario conocer y

comprender a los clientes.

Cliente proviene del latin cliens-entis “persona que compra o utiliza los servicios de
un profesional o empresa”. (Real Academia 2006). Segun la American Marketing
Association (2018) indica que “cliente es el comprador potencial o real de los
productos o servicios”. Hoy en dia es importante conocer el comportamiento del
consumidor, saber cuéles son sus expectativas y necesidades, puesto que es una pieza
clave para la formulacion de estrategias, las empresas como tal se ven obligadas a

cumplir con las exigencias del mercado.

Kotler y Keller (2016) afirman que hay cinco tipos de necesidades que los empresarios
deben comprender, existen clientes que tienen requerimientos de los que pueden estar

conscientes 0 no pueden expresar:

1. Necesidades Declaradas: son aquellas necesidades mismas por adquirir un
producto.

2. Necesidades Reales: estan enfocadas a productos con ciertas caracteristicas
especificas.

3. Necesidades Inestables: son los estandares minimos que el cliente espera con
relacién al producto

4. Necesidades de Deleite: caracteristicas extras de un producto que el cliente
termina comprando.

5. Necesidades Secretas: comprende a las personas que buscan ser reconocidas

por los productos adquiridos. (p. 25).
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3.2 Comportamiento del consumidor

Segun Arellano (2010) “el comportamiento del consumidor es aquella actividad
interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus
necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios” (p. 6). Conocer las
actitudes cambiantes del consumidor es un tema trascendental dentro de las empresas,
ya que mediante su conocimiento estas pueden definir estrategias de marketing ya sea

en el precio, producto, promociones etc.

Segun el autor nos dice que el comportamiento de compra del consumidor se origina

a partir de determinados estimulos:

Condicionantes externos: dentro de los condicionantes externos diferenciamos

dos fuentes de estimulo:

-Estimulos de marketing: consisten en las acciones emprendidas por la empresa
con tal de incidir en nosotros motivando la compra de sus productos. En concreto,

englobarian las cuatro Pes: producto, precio, distribucion y comunicacion

-Estimulos del entorno: formados por las principales fuerzas y acontecimientos del
macro entorno del consumidor, tales como la economia, la tecnologia, la politica,

la sociedad y la cultura, la demografia o la legislacion

Condicionantes internos: las decisiones de compra se encuentran influidas, en
gran medida, por factores que pertenecen al propio mundo del comprador. Estos
factores pueden clasificarse en: culturales, sociales, personales y psicolégicos.
(Monferrer, 2013, p. 35)

3.3 Tipos de Clientes

Las empresas deben tener claro cuales son los tipos de cliente que los visitan para saber
atender sus necesidades, “los consumidores toman sus decisiones en base a las
expectativas netas de valor que les plantean las distintas ofertas, es decir entre los
beneficios y sacrificios que esperan recibir” (Monferrer, 2013). Desde un punto de

vista de varios actores los clientes ha sido clasificado de diferentes maneras:

Pérez (2006), indica que existen dos tipos de clientes:
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Cliente Interno son aquellos que integran y forman parte de la empresa, por
lo general estos no son tomados en cuenta, sin embargo este es una parte
esencial dentro de las actividades de una empresa ya que de ello depende la
calidad del servicio que se desea ofrecer, asi como dependera de que el cliente

regrese 0 no a adquirir los productos.

Cliente Externo es considerado como aquella persona que no forma parte de
la empresa y que de esta dependa la fuente de ingresos que reciba la
organizacion, es la persona que adquiere los productos o servicios de una

empresa. (p. 23)
Segun Kaotler (2000) indica que existen dos tipos de clientes:

Clientes Actuales: Son aquellas personas, empresas u organizaciones que
realizan compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una
fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas
actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la
actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion en el

mercado.

Clientes Potenciales: Son aquellos que no realizan compras a la empresa en la
actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque
tienen la disposicidn necesaria, el poder y la autoridad para comprar. Este tipo
de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en
el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar

como la fuente de ingresos futuros. (p. 67).

3.4Fidelizacion de Clientes

Lealtad de clientes

La fidelidad comprende varios factores primero la postura que la empresa muestre
frente a los clientes, la comunicacion directa con estos, el marketing aplicado para
darse a conocer, los incentivos brindados y la informacion que el cliente tenga sobre
los productos, “el reto para los empresarios es lograr fidelizar a sus principales

consumidores generando lealtad; para esto es necesario crear las barreras adecuadas,
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para que cada vez sea mas dificil que uno de nuestros clientes se vaya con la

competencia” (Torres, 2013).

Para Gronroos (2007) “lealtad se refiere a una relacion duradera que el consumidor
ha ido construyendo con la empresa a lo largo de sus experiencias de consumo, no
solamente al generar compras repetitivas, sino es producto de actitudes favorables,

preferencia por la marca o establecimiento” (p.23).

Aquella empresa que posee un conjunto de clientes leales dispone una ventaja
competitiva frente a la competencia. Hoy en dia es menos costoso mantener y

conservar a una clientela fiel que conseguir nuevos clientes.

La fidelizacion no solo es ofrecer un producto adaptado a cada segmento de clientes,
sino es establecer relaciones, proporcionar un valor agregado y que sea percibido por

el mismo.

Segun la Real Academia Espafiola (2008). “Fidelizar es conseguir, de diferentes
modos, que los empleados y clientes de una empresa permanezcan fieles a ella.” El
autor Alet (2009) menciona que: “La fidelidad es el indicador de la retencion futura
de nuestra base de clientes que tratamos de mejorar como intencion de recompra
futura.” También nos indica que “No existe clientes fieles o infieles; el cliente actua
de forma leal y desleal en funcién de un contexto determinado y de su propia
capacidad, ademas de sus criterios de valoracion de la oferta” (p. 25-30). Se afirma
que “la fidelizacion es el resultado de una actuacion estratégica aplicada por la
empresa” (Lehu, 2001, p.63) y que no es algo fortuito, sino que debe formar parte
importante de los esfuerzos que realiza la organizacién, constituyendo un objetivo
estratégico. Asi también Kotler y Keller (2012) indican que la fidelizacién del cliente
es una de las principales metas de toda empresa, la cual consiste en crear una conexion

solida y fuerte con los clientes y es clave para el éxito empresarial a largo plazo.

3.5 Programas de fidelizacién

Los programas de fidelizacion son un conjunto de técnicas o estrategias que permiten
conseguir clientes fieles. “las empresas de éxito estan desarrollando programas de
fidelidad y permanencia del cliente, ademas de ofrecer un alto valor y satisfaccion para
el cliente, los especialistas en marketing pueden utilizar instrumentos especificos del

marketing para crear lazos mas fuertes” (Kotler, 2010, p. 21).
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Cabrera (2013) en un estudio “La fidelizacion de clientes en los Negocios” determin6

que existen varios programas que permite fidelizar y formar lazos a largo plazo.

Graéfico 4: Programas de Fidelizacion
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Fuente: Cabrera, 2013
Elaborado por: Maritza Villacis

Los Programas de puntos significan una buena forma de recompensar la compra, es
decir otorgando puntos por las sucesivas visitas y otorgar a cambio regalos por cierto
volumen de compras. Los basados en condiciones especiales de compra, es decir de
una cantidad de visitas se puede otorgar una tarjeta de descuento para futuras compras.
Ventas personalizadas: se basa en enviar directo al consumidor los productos que
oferta. Regalos: Este se basa en obsequiar algun producto adicional en funcién al
volumen de compras  (Cabrera, 2013 p.56-57). Los programas de fidelizacion

permiten conocer a los clientes més de cerca.
3.6 Estrategias de Fidelizacidon de Clientes

Por otro lado, Griffin (2001) nos dice que "al concebir un plan para convertir a los
clientes frecuentes en clientes leales, hay que considerar algunos factores criticos. Uno
de ellos consiste en investigar quienes son sus mejores clientes y porque

compran” (p.76). Las estrategias de fidelizacién consiste en identificar aquellos
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clientes que generen beneficios para la empresa, Cabrera (2013) menciona que
debemos considerar que un programa de fidelizacion para ser eficaz, debe enfocarse
en los grupos de clientes mas rentables y que un programa bien concebido y ejecutado,

ademas de retener a los clientes valiosos, debe apuntar a recuperar los perdidos.

segun Ortiz (2009) se resume en diez puntos principales los factores que convendran
considerar durante la elaboracion estratégica: el posicionamiento de la empresa y su
sector de actividad, las metas en cuestion, los puntos fuertes y débiles actuales de la
empresa, la distancia entre la empresa y el consumidor/cliente, la facilidad de
movilizacion de los asociados, las oportunidades coyunturales y las amenazas
potenciales, el eje de comunicacion ya instalado, los ejes de comunicacién de la
competencia, el presupuesto dedicado a la estrategia de fidelizacion y la implicacién

potencial del conjunto del personal. (p.208)

Graéfico 5: Fases para retener y fidelizar a los clientes

Identificar a
Conocer a los los clientes
clientes rentablesy
leales
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Fuente: Retos de la empresa familiar, 2016
Elaborado por: Maritza Villacis

Conocer en profundidad a los clientes ayudara a seleccionar las tacticas mas rentables
y eficientes, y a no perder tiempo ni dinero en estrategias poco productivas, no todos
los clientes son iguales algunos acuden con mas frecuencia, otros compran un mayor
namero de productos, mientras que otros compran menos. Por eso, es importante
identificar los mejores clientes, por su lealtad y rentabilidad. Con la ayuda de la base

de datos, es conveniente disefiar nuevas estrategias de retencion y fidelizacion lo mas
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personalizadas posibles. Estas estrategias deben ir encaminadas a conseguir que el
cliente se sienta Unico, especial y valorado. Por Gltimo, todo plan necesita ser evaluado
de manera continua para comprobar si se estan obteniendo los resultados esperados y
conocer la opinién y el grado de satisfaccion de los clientes. (Retos de la empresa
familiar, 2016)

3.7 CRM (Custome Relationship Management)

Customer Relationship Management (CRM) es un proceso centrado en el uso de la
informacidn de los clientes para crear, desarrollar y mantener relaciones rentables a
largo plazo a través del incremento de la percepcion del valor de los clientes que se
reflejara en la maximizacion del rendimiento para los accionistas (Payne 2012)

CRM conecta las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) con las
estrategias de Marketing Relacional, a través de la entrega del maximo valor a los
clientes. CRM se ha convertido en una estrategia relevante para las organizaciones, ya
que su aplicacion en el negocio puede mejorar el enfoque en las necesidades de los
clientes (Zulkfifli y Tahir, 2012).

CRM tiene una madurez estratégica e influyete en todo el ciclo de vida de un producto,
no solo antes o después de la venta (Huang, & Xiong; Bysgstad, 2003) por lo tanto, no
debe considerarse como una actividad de apoyo, sino como una estrategia principal,
que ocurre por medio de procesos que deben administrarse continuamente, para
unificar las operaciones y las personas de modo que la esencia del marketing sea la
filosofia de la direccion de negocios. Entre las herramientas mas frecuentes de un CRM
tenemos:

-Call Center: consiste en un servicio telefonico centralizado de acciones de marketing
y comunicacién destinada a optimizar los resultados de dichas acciones de relacién
con los clientes. Este servicio esta atendido por tele operadores, es decir, personas que
no sélo atienden al teléfono sino que también asesoran y ayudan a la persona que esta
al otro lado para solucionar dudas, quejas, reclamos o problemas presentados.
-Servicios de auto-gestion: Se trata de poner en manos del cliente la posibilidad de
realizar determinadas acciones por él mismo, es decir a través de compras virtuales,

sin necesidad de tener que sufrir largas esperas hasta que se le atienda. (Pérez, 2006)
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La implantacién de sistemas de CRM requiere una inversion inicial importante, tanto
de recursos financieros como técnicos y de personal. Pero busca los siguientes

beneficios:

1. Disminucion de los costos de las comunicaciones con los clientes
2. Mejora de la atencién al cliente
3. Eliminacion de las barreras de espacio y tiempo para la comunicacion de los clientes

4. Mayor eficacia de las acciones de comunicacion (Pérez, 2006)

3.8Valor Orientado para el cliente

Es importante que los empresarios alcancen objetivos estratégicos estos a través de la
formacion de relaciones fuertes con los clientes y la creacion de valor al cliente. Kotler
y Amstrong (2003) indican “que el valor para el cliente es la diferencia entre los
valores que el cliente obtiene al poseer, usar un producto y los costos de obtener un
producto”. (p. 23)

3.9 Satisfaccion del Cliente

Investigaciones muestran que “la satisfaccion a menudo se considera un determinante
importante de la intencién de recompra” ( Liao, Palvia y Chen, 2009 ).Segun Oliver
(2014) , la satisfaccion del cliente es el "resumen del estado psicologico cuando el
entorno no esta confirmado, las expectativas se combinan con las experiencias previas

de la experiencia de consumo del cliente” (p.27).

Es un deber importante para las empresas satisfacer a sus clientes mediante la calidad
ya gque de este hay un paso estrecha hacia la fidelizacidn. “La satisfaccion viene a
constituirse en una evaluacion que el cliente hace de un producto o servicio en funcién
de si ese producto ha cumplido las necesidades y expectativas del cliente” (Zeithaml,
Bitner & Gremler, 2009, p. 104). Moreira y Silva (2015) agregan que los clientes
satisfechos desarrollan intenciones de lealtad o la voluntad de recomprar una marca. Se
espera que satisfaga las necesidades de sus clientes mejor que sus competidores, sera
facil fidelizarlos. (p. 24).
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CAPITULO IV
ESTUDIO DEL CONSUMIDOR

4.1 Investigacion Cualitativa
1.1.1 Entrevistas a profundidad

“La entrevista cualitativa permite la recopilacion de informacion detallada en vista de
que la persona que informa comparte oralmente con el investigador aquello
concerniente a un tema especifico o evento acaecido en su vida” (Fontana y Frey, 2005
P.23). Para Denzin y Lincoln (2005) la entrevista es “una conversacion, es el arte de

realizar preguntas y escuchar respuestas” (p. 643).

El desarrollo de las entrevistas tiene como fin conocer y analizar cada experiencia que
ha tenido este grupo de consumidores con la Cooperativa, para descubrir aquellas

necesidades que no son cubiertas o satisfechas.
Metodologia

Las entrevistas se realizaron en funcion a una serie de preguntas estructuradas dirigida
a los clientes, para constancia y autorizacion se emitié un consentimiento informado

de participacion en el proyecto de investigacién que se encuentra en el anexo N° 1.

Con una muestra de 10 clientes que acudieron a los cuatro locales estudiados de Gran
Sol, se mantuvo conversacion con una duracion de entre los 8 y 20 minutos, como
evidencia estas fueron grabadas y transcritas para su respectivo analisis, como
herramienta auxiliar se utilizé el programa Atlas. Ti, el cual permite visualizar de
manera mas comprensible las entrevistas, esto a través de las redes semanticas que

ofrece este programa.

32



Estructura de la entrevista:

Buenos dias/tardes mi nombre es Maritza Villacis soy estudiante de la Universidad del

Azuay, me encuentro con el o lacliente...........cccccevveviiicinenns

A continuacion se va a realizar una serie de preguntas que son de suma importancia

para la realizacion de este proyecto, desde ya mis agradecimientos por la acogida y su

colaboracion.

1.
2.
3.
4.

10.
11.

12.

¢Qué tiempo Ud. lleva realizando compras en Gran Sol?

¢A qué se dedica actualmente?

¢Cada que tiempo realiza sus compras en este lugar?

¢ Cudl es el motivo o las razones principales por el cual usted decide realizar
sus compras en esta cooperativa?

¢Qué opina sobre los productos que oferta?

¢ Considera usted que Gran Sol logra cubrir todas sus necesidades de consumo?
Si la respuesta es no ¢Por qué?

¢ Visita otro supermercado? ¢ Cudl es la razon?

¢Se siente conforme con el servicio que recibe por parte de los empleados?
¢Ha tenido alguna mala experiencia en este lugar? ;Cual?

¢Por qué medio le gustaria conocer los productos que ofrece Gran Sol?
¢Recomendaria a otras personas que realicen sus compras en este lugar? ¢Por
qué?

¢Recomendaria a esta Cooperativa mejorar en sus productos o servicios que

ofrece?
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Las personas entrevistadas llevan siendo clientes entre uno a diez afios, de estas seis

son amas de casa y acuden periédicamente a las tiendas, cuatro tienen funciones en

diferentes empresas, cada semana adquieren su productos indispensables para el hogar.

Gréfico 6: Red Seméntica: Motivos y Experiencias del Cliente
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Fuente: Investigacién Cualitativa
Elaborado por: Maritza Villacis

e Motivos de compra

Existen muchos factores por el cual los clientes deciden realizar sus compras en los

supermercados y no optan por ir a tiendas o0 mercados municipales, debido a la

exigencia en aspectos como calidad, limpieza, variedad, precio y la disponibilidad de
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tiempo para visitar los locales. Los motivos principales de compra de los clientes que

supieron mencionar fueron:

— Maria Delgado Crespo, Bernarda Delgado: soy clienta de Gran Sol durante
diez afos, adquiero mis productos cada quince dias, he preferido visitar este
lugar por la cercania que este se encuentra desde mi domicilio, pues me ahorra
gran cantidad de tiempo soy madre y esposa, por falta de disponibilidad tengo
dificultad para visitar otros almacenes.

— Diana Moreno: llevo cuatro afios adquiriendo productos en esta tienda, por lo
general vengo cada dos semanas el motivo principal de compra es la calidad
que nos ofrecen, me gusta venir especialmente por las hortalizas, pues he
observado el centro de acopio, y $é que su procesamiento es organico, sano y
estas son libre de plagas.

— Ana Rodriguez: llevo comprando dos afios, vengo una vez cada dos semanas
el motivo principal por el cual yo visito primero es por la cercania que se
encuentra desde mi hogar, actualmente trabajo de cajera en la Cooperativa
Jep, y mi tiempo libre es demasiado corto y tengo que dividirlo para mi familia
y realizar las cosas del hogar, segundo es por la calidad que ofrece pues tengo
preferencia.

— Bernarda Delgado: Llevo siendo cliente dos afios, soy ama de casa y vengo
cada semana a comprar, el motivo principal de compra es lo cerca que esta se
encuentra desde mi domicilio ya que me brinda comodidad y facilidad y me
evito de gastar en transporte.

— Miriam Morocho soy cliente reciente de Gran Sol pues llevo comprando
solamente hace un afo, me gusta venir a comprar ya que este se encuentra
cerca de mi casa y puedo adquirir los productos en el momento que deseo ya
sea desde lo mas pequefios. Frecuento cada cuatro dias pues dispongo de
tiempo ya que soy ama de casa, me gusta venir acompafada de mis hijos y es
como venir con ellos por lo cerca que se encuentra.

— Maria Isabel Rivera: Soy consumidora de la Cooperativa aproximadamente
diez afios antes de que fuera Gran Sol, vengo cada semana este local, me
encanta porque cuentan con variedad de alimentos que ofrece en todas las
categorias especialmente en hortalizas, la calidad de productos y la cerca que

esta.
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Martha Maisin llevo comprando aproximadamente dos afios una vez al mes
este local, pues por lo general yo y mi esposo acudimos a restaurantes a comer
dispongo poco de la cocina, esto por cuestion de trabajo, por ello que acudo
muy poco a comprar, pero unos de los aspectos que considero importante
dentro de esta tienda es el precio que tienen los productos, es una de las
razones principales por el cual vengo a comprar y otra de las razones es que
se encuentra cerca de mi domicilio.

Monica Jadan: bueno compro ya dos afios en Gran Sol vengo cada semana,
soy ama de casa y vengo cuando necesito cualquier cosa porque este se
encuentra cerca, vengo porque me gusta la categoria de hortalizas, ya que estas
son frescas y encuentro todo lo indispensable para el hogar.

Marta Moncayo: ya compro aproximadamente seis afios, acudo cada semana
a realizar compra en este lugar, el motivo de compra es debido a la variedad
de alimentos que ofrece en todas las categorias, la calidad de productos y la
cercania que se encuentra desde mi casa

Maria Lucero: llevo cinco afios comprando sus productos, vengo cada semana,
el motivo principal de compra es la calidad y frescura de los productos, hasta

donde se son organicos y sanos.

Opiniones y experiencias

Para el crecimiento de cualquier empresa es importante conocer la opinion de los

clientes que tienen hacia ella, los informantes dieron a conocer sus experiencias,

opiniones, expectativas positivas 0 negativas ya sea de los productos, precio,

infraestructura, y ambiente que se produce en el lugar; dependiendo de los beneficios

que ofrece los consumidores recomiendan a personas cercanas que realicen sus

compras en este lugar.

Los productos que compro son de buena calidad, he tratado con ciertos
proveedores, la produccion de parte de los proveedores en cuanto a las
hortalizas son orgénicas y saludables, hasta el momento no tengo ninguna
experiencia negativa con este supermercado, veo que mejoran en toda las

categorias de productos.
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Es importante que los productos ofrecidos en el supermercado deben ser
organicos, sanos Y libres de plagas es por eso que elijo siempre este lugar, a
diferencia de otros mercados que he tenido malas experiencias y me he
encontrado con productos que por dentro estdn en mal estado por ejemplo:
lechugas, col repollo, etc. Mi principal preferencia estd en la categoria de
carnes ya que soy propietaria de un restaurant y siempre vengo a comprarlos
especialmente debido a que estos son alimentos frescos como experiencia en
ocasiones se terminan los producto y no los encuentro entonces he tenido que
buscar en otros lugares.

Los productos que nos ofrecen son excelentes, sin embargo, hay veces que he
tenido que seleccionarlos porgue se encuentran marchitados o en mal estado,
supongo que es también porque la gente escoge demasiado y por eso tienden a
dafarse mas rapido y no son quitados de los mostradores.

Me encantan los productos porgue se encuentra lo necesario, pero no estoy de
tan conforme especialmente en la venta frutas ya que al ser productos
perecibles tienden a descomponerse mas rapido.

Bueno pienso que en su mayoria son buenos pero algunos no se encuentran
en buenas condiciones, otro de los productos con el cual no me siento conforme
es por ejemplo con el arroz ya que no cumple con la calidad que yo deseo.

La calidad es muy buena, y también me gusta porque tiene un ambiente
agradable, y no hay demasiada gente, me permite hacer las compras con
tranquilidad, desde mi punto de vista una desventaja que considero son sus
precios, ya que estos son elevados a pesar de que son accesibles para mi nivel
de ingresos, ya que en comparacion con otras tiendas se encuentra los mismo
productos a precios mas econémicos u ofrecen ofertas. La mayoria de los
productos los adquiero en otras tiendas, ya que los precios son menores, soy
duefia de un restaurante, por ello busco y acudo a varias tiendas donde me
ofrecen los insumos a mejores precios para los cuales pueda obtener una mayor
rentabilidad.

Los productos y el servicio que uno encuentra en este lugar son excelentes,
como experiencia puedo resaltar que el lugar es pequefio, y entre clientes nos

tropezamos, impidiendo que nos traslademos cdémodamente y elegir los
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productos con calma porque los otros clientes quieren también pasar y elegir

SuS insumos.

Grafico 7: Red Semantica: Aspectos importantes del Consumidor
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Fuente: Investigacién Cualitativa
Elaborado por: Maritza Villacis

e Fortalezas y Debilidades percibidas por el cliente

Las personas entrevistadas supieron determinar aquellos aspectos positivos que
tiene esta cooperativa, a través de sus experiencias y las visitas que realizan

periédicamente a los locales para realizar sus compras

— Una de las fortalezas que tiene esta Cooperativa es la variedad, calidad en
ciertos productos, ofrece lo necesario para mi familia.

— El ambiente que se encuentra en este lugar es tranquilo y comodo.
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— Ubicacion estratégica es una fortaleza ya que todos los clientes que visitamos
este local somos de este sector y tenemos facilidad de acceso al momento de
realizar las compras.

— Inspira confianza y seguridad, ofrecen la mayoria de productos frescos y en
cuanto a la seguridad nos encontramos con un guardia que esta pendiente y se
encuentra vigilando el lugar.

— Satisfacen gran parte de las necesidades de consumo.

— Para ciertos clientes los precios son accesibles.

— Atencién al cliente eficiente.

A continuacién tenemos las debilidades que los clientes perciben en sus compras
y la cuales creen se debe dar solucion para mantener una relacion duradera, y que
les permita acudir Unicamente a este lugar. Al determinarlas cualquier
organizacion podra eliminar algun riesgo que podria presentarse especialmente una
pérdida del cliente, sus comentarios fueron similares los cuales supieron

mencionar:

Para mi una debilidad que tiene este local (24 de mayo y las Primicias) es
en la infraestructura del local, ya que este es pequefio e impide la
movilizacion.

— Para ciertos clientes los precios son elevados a pesar de que son accesibles
para su nivel de ingresos, ya que en comparacién con otras tiendas
encuentra los mismos productos a precios mas econdémicos y que se
encuentran en ofertas.

— Para mi criterio como una debilidad considero que los productos escasean

en ciertas temporadas y no los encuentro teniendo que adquirirlos en otros

supermercados.

— Falta de ciertos productos que se encuentran en otros supermercados.

e Recurso Humano

Debido a la globalizacion los clientes hoy en dia se vuelven mas exigentes a la hora de
comprar, por eso es indispensable que las organizaciones cuenten con personal

capacitado que atienda las necesidades y requerimientos, este personal debe estar
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comprometido con los objetivos y metas que se desea alcanzar y esto debe estar
reflejado en cada empresa, desde el punto de vista de los informantes:

— Mesiente agradecida pues el servicio que recibo en este lugar por parte
de los empleados es excelente, desde el momento que acudo soy
recibida por un guardia quien saluda amablemente, hasta el momento
de realizar mis pagos.

— Cuando tengo algin problema en el momento de seleccionar mis
productos y no los encuentro, me ayudan de inmediato o lo sacan de
las bodegas.

— El servicio que recibo por el personal es bueno, ya que los valores de
amabilidad y respeto son importantes para mi en un supermercado y
son reflejados en esta.

— Los empleados son eficientes ya que son rapidos al momento de
efectuar los cobros.

e Competidores

Actualmente en la ciudad existen muchos supermercados que ofrecen productos
similares a los que ofrece Gran Sol, los entrevistados acuden a estos por ciertas
necesidades o aspectos que consideran fundamentales a la hora de comprar, ya sea por

variedad, precio, calidad, etc. Entre sus comentarios tenemos:

— Visito también “Supermaxi” porque este local cuenta con otros
productos que Gran Sol no los tiene.

— Supermaxi cuenta con la mayoria de alimentos a precios mas bajos; se
encuentra mas variedad de productos por ejemplo en la categoria de
carnes.

— Frecuento por lo general Megatienda del Sur ya que sus precios son
menores a los que encuentro en este lugar.

— “Coral Hipermercados” ubicado en el Sector de Monay, frecuento ese
lugar ya que necesito adquirir otros suplementos que se necesitan en

casa, por ejemplo productos de limpieza, de cocina, etc.
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“Gran Aki” ya que precios son menores

e Recomendaciones

Grafico 8: Red Semantica: Recomendaciones del consumidor
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Fuente: Investigacién Cualitativa
Elaborado por: Maritza Villacis

— Yo como clienta estoy pendiente de la informacién transmitida en redes
sociales especialmente en Facebook, sin embargo me gustaria conocer los
productos que esta ofrece, asi como tener un servicio personalizado en el que
a través de una llamada pueda hacer pedido de sus productos y estos sean
entregados a mi domicilio, otra de las recomendaciones que puedo hacer a esta
Cooperativa es mejorar la calidad de ciertos productos como por ejemplo las
papa ya que por esto acudo a otros supermercados.

— Lo que me gustaria es que rebajen sus precios al ser propietaria de un negocio

me beneficiaria a mi y no tendria que ir para otros supermercados
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— Como recomendacién y lo que me gustaria es que a través de su pagina web
publiquen los productos que ofrecen y los procesos que realizan al momento
de preparar los alimentos ya que brindaria més confianza al momento de
comprarlos.

— Deberian implementar servicios adicionales como por ejemplo en
comunicacion el servicio de recargas ya que no existe lugares cercanos para
poderlos realizar y que opten la busqueda de un local méas grande para que los
clientes se sientan mas comodos al momento de realizar las compras.

— Mi recomendacién para la tienda es mejorar los precios, que se realicen algin
tipo de descuento o que proporcionen ofertas como lo hacen en otros.

— Abastecer los productos que son mas demandados, que se realicen algun tipo
de descuento o que proporcionen ofertas.

— Poner sefializaciones de las categorias de los productos

4.1.2 Resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos se pudo hallar que estos son consumidores
actuales que llevan entre 1 a 10 afios adquiriendo en este lugar, acuden varias veces al
mes por lo general cada semana, sin embargo, visitan otros supermercados debido a la

existencia de productos faltantes, entre estos tenemos:

“Coral Hipemercados”
“Gran Aki”
“Supermaxi”
“Megatienda del Sur”

Los principales motivos de compra son:
Situacion Geografica: el 100% de estos clientes visitan los puntos de venta por la
cercania gque estos se encuentran desde su domicilio y la comodidad que estos tienen

de realizar sus compras.

Calidad de Productos: el 70% de los consumidores entrevistados realizan sus
compras porque encuentran calidad, sin embargo, el 30% que representan a tres
clientes mencionan que ciertos productos como el caso de papas, hortalizas y verduras,

en ocasiones se encuentran en mal estado y no son retirados de los mostradores.

42



Variedad de Productos.- el 90% de estos clientes encuentran todo lo que requieren
en este lugar, y el 10 % considera que le falta ciertos productos que ofrecen otros

lugares.

Precio: de todos los consumidores tres de estos se sienten desconformes ya que
pueden encontrar los mismos productos a precios mas bajos, los demas consumidores

se sientes satisfechos ya que los alimentos se venden a precios accesibles.

En cuanto al servicio que se presta en todas las tiendas consideran que es excelente,
los empleados los reciben con amabilidad y logran ayudarles en las dificultades que se

presentan al momento de adquirir los productos

Motivos de eleccion por otros supermercados: pese a los motivos mencionados
anteriormente los clientes tienen preferencia hacia otros lugares por: lo econémico que
son en otros locales, variedad ya que uno de los locales ubicado en la Av. 24 de mayo
es pequefio e impide que se venda mas cosas, la frescura de productos es un factor
negativo en este local, consideran que ciertos productos no son quitados de los estantes

y se encuentran en mal estado.
Los clientes para adquirir todos los productos requieren o desean:

e Productos frescos tales como hortalizas, frutas, legumbres y carnes.
e Promociones, descuentos u ofertas en los productos.

e Lugar mas amplio que permita su comodidad.

e Calidad en ciertos productos.

e Servicios adicionales como por ejemplo en comunicacion.

e Informacion de sus productos y proceso a través de medios publicitarios.
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4.2 Investigacion Cuantitativa
4.2.1 Tamaifio de la muestra:

Para el proceso cuantitativo, se toma en cuenta la muestra, “es un subgrupo de la
poblacién de interés sobre que se recolectan datos, y que tiene que definirse y
delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la
poblacion” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

Actualmente contamos con diferentes tipos de muestreo debido a la facilidad de acceso
que contamos para realizar las encuestas, En nuestro caso usaremos el de tipo por

conveniencia.

Este muestreo se utiliza cuando se elige una poblacion y no se sabe cuantos sujetos
pueden tener interés, aqui se recurre a los sujetos que se encuentren en el lugar de
investigacion también se utiliza en fendmenos muy frecuentes pero no visibles.
(Izquierdo, 2015)

Alfredo Robles Gerente de Gran Sol menciono las cuatro tiendas ubicadas en la ciudad
de Cuenca son frecuentadas alrededor de 4000 personas, este determinante fue
considerado como parte de la poblacién y pertenece a los consumidores que realizan

SUS compras.

Determinacién de la muestra:

Poblacion: 4000 clientes
Nivel de confianza: 95%; coeficiente (K=1,96)

Margen de error: 5%

n = NX Z%2 xp X q
d?x(N-1) + 72 xp X q

Donde:

Z = Nivel de confianza

d = Precision o error

44



p = variabilidad positiva
g= variabilidad negativa probabilidad de fracaso

N= Tamafio de la poblacion 4000

n = 4000 (_ 1,962 )(0,59)(0.,5)
(1 0,052) (4000-1)+ ( 1,962 ) (0,5)(0.5)

n = 350

(Hernéndez, Fernandez & Baptista, 2014).

4.2.2 Diseno de la encuesta

Se utiliza el término encuesta para referirse a la técnica de recoleccion de datos que
utiliza como instrumento un listado de preguntas que estan fuertemente estructuradas
y recoge informacion para ser tratada estadisticamente, desde una perspectiva

cuantitativa (Morone, 2013).

La presente encuesta contiene catorce preguntas, esta consta de tres partes diferentes

cuyos objetivos son:

Primero: conocer el segmento demografico de Gran Sol, a que personas nos estamos

dirigiendo su edad y ocupacion.

Segundo: Determinar con qué frecuencia acuden a las tiendas, cuales son sus motivos
principales de compra, su conformidad con los productos que adquieren o su
preferencia hacia otros supermercados, asi como también su satisfaccion con el

servicio prestado por parte del personal.

Tercero: Conocer que beneficios les gustaria recibir por parte de la Cooperativa y sus
recomendaciones que permitan contribuir con el mejoramiento de esta y adquirir sus

productos al 100% sin necesidad de acudir a otro locales.
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4.2.3 Procesamiento

La informacion obtenida en base a los resultados de la encuesta tendra un proceso

estadistico cuantitativo con el fin de observar los aspectos méas importantes

encontrados dentro de la organizacion, para la tabulacién se empled el programa

informatico de Excel, a continuacion se muestran los siguientes resultados:

Tabla 7: Género de los clientes

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 68 19,43%
Femenino 282 80,57%

Total 350 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis
Grafico 9: Género de los clientes
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En el presente grafico se puede observar que el 80,57% de las personas encuestadas

representan al género femenino, son quienes se dedican a las actividades del hogar,

saben lo que necesitan y brindan su tiempo para frecuentar las tiendas, mientras que el
19,43% de los clientes son varones.
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Gréafico 10: Edad

Datos Frecuencia Porcentaje
18 a 25 afos 4 1,14%
26 a 35 afos 63 18,00%
36 a 45 anos 164 46,86%
46 0 més 119 34,00%

Total 350 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Grafico 11: Edad de los clientes
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De acuerdo a los resultados obtenidos se pudo determinar que el 46,86% siendo la mas
alta participacion corresponde aquellos que tienen entre 36 a 45 afios, seguido del 34%
que representa a los que cuentan con mas de 46, el 18% estan entre los 26 a 35y apenas

un 1,14% son personas jovenes de entre los 18 a 25 afios.

El presente grafico permite determinar el segmento principal a cual esta dirigido los
productos que ofrece Gran Sol y proponer las estrategias de acuerdo a este grupo de

consumidores.
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Tabla 8: Ocupacion de los clientes

Datos Frecuencia Porcentaje
Estudiante 1 0,29%
Ama de casa 92 26,29%
Empleado Puablico 75 21,43%
Empleado Privado 147 42,00%
Jubilado 35 10,00%

Total 350 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Graéfico 12: Ocupacion
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En lo que respecta a la ocupacion se puede observar que el 42% son empleados
privados, el 26,29% son amas de casa y frecuentan mayor nimero de veces las tiendas,
el 21,43% son servidores publicos, mientras que el 10% se encuentran jubiladas. Por
lo que se debe enfocar la aplicacion de estrategias sobre las personas comprendidas en

las actividades con porcentajes altos que permitan facilitar sus compras.
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Tabla 9: Tiempo de compra

Datos Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 afio 19 5,43%
De 1 a 4 afios 111 31,71%
Mas de 4 afios 220 62,86%
Total 350 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis
Graéfico 13: Tiempo de compra
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El gréafico N° 13 indica que el 62,86% de los consumidores ha venido adquiriendo sus

productos mas de cuatro afios, es decir que estos consumian en las tiendas antes de que

iniciara con la marca Gran Sol, estos son considerados clientes fieles, sin embargo,

pese a su frecuencia alta requieren de otras necesidades que no son satisfechas y como

consecuencia visitan otros supermercados, por otro lado el 31,71% visitan las tiendas

entre 1 a 4 afos y apenas un 5,43% lleva comprando menos de un afio.
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Tabla 10: Frecuencia de visita

Datos Frecuencia Porcentaje
Rara Vez 33 9,43%
Mensualmente 29 8,29%
Quincenal 63 18,00%
Semanal 225 64,29%
Total 350 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis
Grafico 14: Frecuencia de visita
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Con respecto a la frecuencia de compra que muestra el gréafico 14 se puede ver que el

64,29% de los consumidores

acude semanalmente debido a la cercania que se

encuentra las tiendas desde su domicilio y tienen facilidad para realizar sus consumos

el 18% acude de manera quincenal, el 8,29% mensualmente, y el 9,43% compra rara

vez en Gran Sol, esto debido a que las tiendas se encuentra cerca del lugar de trabajo.
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Tabla 11: Sucursal de preferencia

Datos Frecuencia Porcentaje
24 de mayo y las primicias 86 24,57%
Santa Maria (Sayausi) 84 24,00%
Av. Gonzales Suarez 85 24,29%
Calle Ricardo Darquea (El Arenal) 95 27,14%

Total 350 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Maritza Villacis

Grafico 15: Sucursal de Preferencia
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El 27,14% de las personas encuestadas visitan la tienda que se encuentra en la Calle
Ricardo Darquea, el resto de clientes con una ligera diferencia siendo del 24% acuden
a los tres locales siguientes ubicados en la Av. 24 de Mayo y las Primicias, Av.

Gonzales Suarez y Santa Maria en Sayausi.
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Tabla 12: Motivo Principal de compra

Datos Frecuencia Porcentaje
Calidad 84 21,21%
Precio 37 9,34%
Variedad 30 7,58%
Ubicacion 217 54,80%
Prestigio 15 3,79%
Otro 13 3,28%

Total 396 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Graéfico 16: Motivos de Compra
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El 54,80% de los clientes encuestados prefieren ir a comprar en Gran Sol por
cuestiones de ubicacion, lo que les resulta comodo y facil de adquirir lo que necesitan,
el 21.21% menciona que su motivo principal de compra es la calidad que tienen ciertos
productos, el 9,34% prefiere ir por razones de precio, pues mencionan que son mMas
econdmicos en relacion a otros supermercados, el 7,58% compra por variedad de
productos que ofrece esta Cooperativa, el 3,79% va por prestigio ya que esta fue
reconocida desde que inicio como Coopera de alli han venido adquiriendo lo que
necesitan, y un 3,28% acuden a las tiendas por las otras razones como por ejemplo:
comodidad, atencion que brindan sus empleados, y por ciertos productos organicos y

frescos que ofrece.
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Tabla 13: Medio Publicitario de

informacion

Datos Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 222 63,43%
Pagina Web 69 19,71%
Television 0 0,00%
Hojas Volante 23 6,57%
E-mail 19 5,43%
Otro 17 4,86%

Total 350 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Gréfico 17: Medio publicitario de informacion
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El Grafico 17 muestra lo siguiente: el 63,43% de los consumidores encuestados desean
conocer informacién de las actividades en la que participa esta cooperativa, los
procesos a los que someten sus productos como hortalizas y frutas que son los méas
consumidos, esto a través de redes sociales como Facebook cuya aplicacion es
utilizada diariamente, el 19,71% le gustaria mantenerse informados a través de la
pagina web, y el 4,86% les gustaria recibir atencion personalizada y que sea el personal

quien guie su compra, e indiquen aquellos productos que necesiten cierta informacion.
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Tabla 14: Promociones preferidas por el cliente

Datos Frecuencia Porcentaje
Sorteos 15 4%
Cupones de Descuento 295 84%
Regalos por compra 35 10%
Otro 5 1%
Total 350 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis
Gréfico 18: Promociones
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El 84% de los clientes les gustaria encontrar cupones de descuento, pues mencionan

que la mayoria de sus productos son adquiridos en este lugar, el 10% desean obsequios

como esferos, llaveros, etc. EI 4% sorteos como por ejemplo de canastas basica de

alimentos y el 1% otros como: promociones del 2 x 1, o créditos como lo ofrecen en

otro supermercados ejemplo: Coral Hipermercados.
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Tabla 15: Servicio que brinda el personal

Datos Frecuencia Porcentaje
Excelente 146 41,71%
Muy bueno 134 38,29%
Bueno 70 20,00%
Malo 0 0,00%
Muy Malo 0 0,00%

Total 350 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Grafico 19: Atencion del personal
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Fuente: Encuesta
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En cuanto a la atencion del personal el 41,71% de los encuestados lo consideran
excelente, pues estan disponibles para cualquier inquietud o problema que se presente,
mencionan que sobresale el trabajo en equipo porgue desde el guardia colabora en
todas la actividades, el 38,29% lo considera muy bueno, sin embargo, el 20% lo
considera bueno debido a que en ocasiones el personal no es cordial en ciertas tiendas

0 no estan atentos cuando se requiere algun producto.
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Tabla 16: Consideracion del precio

Datos Frecuencia Porcentaje
Muy econémico 6 1,71%
Econdmico 290 82,86%
Caro 54 15,43%
Muy Caro 0 0,00%

Total 350 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Gréfico 20: Precios de los productos
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Segun los resultados de la encuesta se puede observar que el 82,86% de los

consumidores considera que los productos que ofrece son econémicos y accesibles

para su nivel de ingresos, no obstante el 15,43% lo considera que son caros ya que

tienden a visitar otros supermercados y su precio es menor en comparacion y apenas

un 1,71% menciona que son muy econdmicos, estos cliente son aquellos que consumen

los productos en su totalidad.
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Tabla 17: Visita otro supermercado

Datos Frecuencia Porcentaje
Si 256 73%
No 94 27%
Total 350 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis
Grafico 21: ;Visita otro supermercado?
80,00% 73,14%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% mSi
B No

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Fuente: Encuesta
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El Grafico N° 21 muestra que el 73,14% de los clientes encuestados visita otro

supermercado debido a causas indicadas en la siguiente tabla, mientras que el 27% no

tiene necesidad de acudir a otros establecimientos, este logra cubrir todas sus

necesidades de consumo y encuentran lo indispensable.
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Tabla 18: Supermercados Adicionales frecuentados por el cliente

Datos Frecuencia Porcentaje
Supermaxi 164 63,32%
Gran Aki 27 10,42%
Megatienda del Sur 6 2,32%
Arandanos 3 1,16%
Coral Hipermercados 47 18,15%
Mercado Municipal 12 4,63%

Total 259 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Grafico 22: Supermercados Adicionales frecuentados por el cliente
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EL 63,42% de los clientes a mas de visitar esta cooperativa también frecuentan

Supermaxi, el 17,51% acuden a Coral Hipermercados, el 10,89% frecuenta Gran Aki,

y el resto de consumidores acude a los mercados municipales, megatienda del Sur y a

la tienda Arandanos.
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Tabla 19: Motivo de eleccion de otro supermercado

Datos Frecuencia Porcentaje
Calidad 24 9,27%
Precio 40 15,44%
Variedad 164 63,32%
Ubicacion 10 3,86%
Prestigio 2 0,77%
Otro 19 7,34%

Total 259 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis
Graéfico 23: Motivo de eleccidn de otro supermercado
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Como podemos observar el presente grafico indica que del 73% de los encuestados

que visitan otros supermercados el 63,32% frecuenta estos por variedad que se ofrecen

en diferentes categorias por ejemplo en carnes, cereales, mermeladas. El 15,44%

menciona que el precio es su motivo principal, pues en comparacion estos son mas

econdmicos, pues también existen ofertas en ciertos insumos, otros prefieren ir porque

menciona que ofrecen mejor calidad, y la ubicacién estos supermercados se encuentran

cerca de los lugares de trabajo y otros motivos como por ejemplo: créditos, tarjetas de

descuentos y porque necesitan otros insumos adicionales a los de alimentacion.
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Tabla 20: ;La ayuda del personal es de inmediata?

Datos Frecuencia Porcentaje
Si 333 95,14%
No 17 4,86%

Total 350 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Maritza Villacis

Grafico 24: ;La ayuda del personal es de inmediata?
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

El 95,14% de los encuestados recibe ayuda de inmediata cuando no encuentran los

alimentos en los mostradores o cuando necesitan conocer los precios respectivos, todos

estan dispuestos atender sus necesidades, no obstante, existe un 4,86% cuyos clientes

mencionan gue no los atienden debido a la ausencia de personal y recargo de trabajo

por falta de organizacion, los cuales dificulta la atencion que se requiere al comprar.
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Tabla 21: ¢ Se siente conforme con la infraestructura?

Datos Frecuencia Porcentaje
Si 261 74,57%
No 89 25,43%

Total 350 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Graéfico 25: ;Se siente conforme con la infraestructura?
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

El 74,57% de los consumidores se siente conforme con la infraestructura con la que

cuenta la cooperativa, pues considera que ofrece todo lo necesario para el hogar, sin

embargo, el 25,43% propone que debe mejorar en ciertos aspectos con respecto a este

factor los cuales son mencionados posteriormente.
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Tabla 22: Aspectos de infraestructura a mejorar

Datos Frecuencia Porcentaje
Parqueo 14 15,73%
Mostrador de Productos 7.87%
Sefializacion de Categorias 6,74%
Zonas de pago 0 0,00%
Otro 62 69,66%

Total 89 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Maritza Villacis

Gréfico 26: Aspectos de infraestructura a mejorar
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El Grafico N° 26 muestra que el 69,66% de los 89 clientes mencionados en la tabla
anterior no estan de acuerdo con la infraestructura porque considera que los locales
necesita mejoramiento fisico en este aspecto, es decir recomiendan que se deberia
buscar locales méas grandes que les permita ofrecer variedad y a su vez comodidad al
momento de realizar las compras, también deberian mejorar en la organizacion, las
etiquetas de los precios que se encuentran en los mostradores no coinciden con los
productos o se encuentran caidos, el 15,73% considera que se deberia ampliar los
parqueaderos en ocasiones es imposible dejar los automdviles y no pueden ingresar

para realizar las compras teniendo que dejar sus coches en otros lugares inseguros, el

69,66%

Zonas de pago EOtro



7,87% considera que los mostradores deben tener mejor presentacion, variedad y

mejor organizacion.

Tabla 23: Productos que se deben mejorar

Datos Frecuencia Porcentaje
Frutas 34 8,99%
Verduras 31 8,20%
Carnes 44 11,64%
Lacteos 8 2,12%
Embutidos 3 0,79%
Cereales 0 0,00%
Mariscos 0 0,00%
Abarrotes 0 0,00%
Confiteria 0 0,00%
Otros 160 42,33%
Ninguno 98 25,93%

Total 378 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Graéfico 27: Productos que se deben mejorar
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

El 42,33% de los clientes indican que a mas de la categoria de productos deben mejorar

en otros aspectos los cuales serdn mencionadas posteriormente, el 25,93% se siente
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conforme con los productos que ofrece, el 11,64% recomienda que debe mejorar la

calidad y variedad en carnes, y el 8% indica que las frutas y verduras deberian

conservar un estado fresco, pues en ocasiones estas se encuentran en malas

condiciones.

Tabla 24: Mejoramiento de productos

Datos Frecuencia Porcentaje
Variedad 109 83,21%
Precio 8 6,11%
Presentacion 2 1,53%
Calidad 12 9,16%

Total 131 100,00%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Maritza Villacis

Graéfico 28: Mejoramiento de productos
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El 83,21% de los clientes en lo que respecta a otros de la grafica 27, indican que se

deberia implementar mas variedad de marcas en todos los productos, ya que es por la

Unica razén que van a otros supermercados, el 6,11% deberia rebajar los precios de

ciertos productos, y el 9,16% menciona que deben mejorar la calidad de los perecibles.
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Tabla 25: Edad y Género de los clientes

Analisis entre VVariables

Datos Femenino Masculino
Frecuencia % Frecuencia %
18 a 25 afos 3 0,86% 1 0,29%
26 a 35 afnos 46 13,14% 17 4,86%
36 a 45 anos 137 39,14% 27 7,71%
46 0 mas 96 27,43% 23 6,57%
Total 282 80,57% 68 19,43%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Gréfico 29: Edad y Género de los clientes

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00% 13,14%

10,00%

4,86%

26 a 35 afios

0,
5/00% 0,86% 0,29%

18 a 25 afios

0,00%

B Femenino

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

El gréafico N° 29 representa que el mayor segmento visitado por los clientes representan
aquellos que estan entre los 36 a 45 afios siendo el 39,14% mujeres, seguido del
27,43% aquellas que tienen mas de 46 afios, es a estos segmentos a los cuales nos
enfocaremos para proponer estrategias que permitan fidelizarlos, seguido del 0,86%

como porcentaje minimo correspondiendo aquellas mujeres que tienen entre los 18 a

25 anos.
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Tabla 26: Edad y Medios de comunicacion

Datos 18 a 25 afios 26 a 35 afos 36 a 45 afios 46 o0 mas
Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Redes Sociales 1 0,29% 35 10,00% 107 30,57% 79 22,57%
Pagina Web 0 0,00% 16 4,57% 30 8,57% 24 6,86%
Television 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Hojas Volantes 2 0,57% 6 1,71% 10 2,86% 5 1,43%
E-mail 0 0,00% 6 1,71% 8 2,29% 4 1,14%
Otro 1 0,29% 0 0,00% 9 2,57% 7 2,00%

Total 4 1,14% 63 18,00% 164 46,86% 119 34,00%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Maritza Villacis

Gréfico 30: Edad y medios de comunicacion preferidos
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

Los clientes encuestados a partir de los 26 afios tienen la necesidad de estar
comunicados a través de redes sociales, como Facebook, Instagram y twitter;
especialmente aquellos que se encuentran entre los 36 y 45 afios desean formar parte
de las actividades que realiza Gran Sol por estos medios de comunicacion, actividades
como procesos, participaciones en ferias, productos en ofertas etc. Sin embargo,
también existe una diferencia representativa en la pagina web que desean adquirir

productos en linea y estar pendientes de esta Cooperativa.
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Tabla 27: Tiendas de preferencia y motivos de compra

24 de Mayo y las Santa Maria Av. Gonzales Calle Ricardo
Datos Primicias (Sayausi) Suarez Darquea (EI Arenal)

F % F % F % F %
Calidad 23 6,57% 19 5,43% 18 5,14% 24 6,86%
Precio 8 2,29% 9 2,57% 12 3,43% 8 2,29%
Variedad 10 2,86% 6 1,71% 5 1,43% 9 2,57%
Ubicacion 55 15,71% 52 14,86% 52 14,86% 58 16,57%
Prestigio 3 0,86% 4 1,14% 4 1,14% 4 1,14%
Otro 4 1,14% 2 0,57% 2 0,57% 5 1,43%
Total 103 29,43% 92 26,29% 93 26,57% 108 30,86%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Maritza Villacis

Graéfico 31: Tiendas de preferencia y motivos de compra
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Elaborado por: Maritza Villacis

Como se puede observar tenemos que en los cuatro locales los resultados son similares
pues el motivo principal de compra es la ubicacion representando el 16,57% como

porcentaje maximo, seguido de la calidad por el cual acuden a las tiendas
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representando entre el 5% al 6%, seguido del precio, pero tenemos un porcentaje bajo

con respecto a la variedad pues esta es una desventaja para Gran Sol.

Tabla 28: Tienda de Preferencia y servicio del personal

24 de Mayoy Santa Maria  Av. Gonzales ngrzse';a(go
Datos las Primicias (Sayausi) Suarez Arenal)
F % F % F % F %
Excelente 36 1029% 34 9,71% 31 886% 45 12,86%
Muy bueno 30 857% 35 1000% 31 886% 38 10,86%
Bueno 19 543% 15 429% 24  6,86% 12 3,43%
Malo 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Muy Malo 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Total 85 24,29% 84 2400% 86 2457% 95 27,14%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Maritza Villacis

Graéfico 32: Sucursal de preferencia y servicio del personal
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Con respecto a la atencion del personal podemos observar en el grafica N° 32 que en

los cuatro locales el servicio prestado es excelente sus porcentajes tienen gran
similitud, el 12,86% representa al local ubicado en el Sector El Arenal, el 10,29% el

que se encuentra en la 24 de Mayo, sin embargo tenemos personas que consideran que

la atencion es Gnicamente buena, esto debido a la falta de atencion y cortesia lo cual

se considera que deberia mejorar.
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Tabla 29: Tienda de Preferencia e infraestructura

24 de Mayo y las  Santa Maria AV. Calle Ricardo
Primicias (Sayausi) Gonzales Darquea (El
Datos Suarez Arenal)
F % F % F % F %
Parqueo 1 029% 0 000% 1 0,29% 12 3,43%
Mostrador de Productos 3 0,86% 0O 000% O 000% 4 1,14%
Sefalizacion de categorias 0 0,00% 0 000% 5 143% 1 0,29%
Zonas de pago 0 0,00% 0 000% 0 000% O 0,00%
Otro 51 1457% 0 0,00% 8 2,29% 3 0,86%
Total 55 1571% 0 0,00% 14 400% 20 5,71%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Maritza Villacis

Gréafico 33: Tienda de Preferencia e infraestructura
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Maritza Villacis

El grafico N° 33 muestra la necesidad de infraestructura que requiere cada local siendo
estas muy diferentes tenemos: en el local ubicado en la calle 24 de Mayo los clientes

consideran que se deberia buscar un lugar més grande y amplio ya que este causa
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incomodidad al seleccionar los productos, el 0,86% considera que los mostradores de
productos deberian mejorar y tener el nombre de las categorias, el local ubicado en la
Gonzales Suarez el 2,29% considera que el problema estd en las etiquetas de los
precios pues estos no coinciden con los productos que estan en los mostradores y tienen
que molestar a los empleados causando disgustos, y el local ubicado en el Arenal
necesitan mejorar el parqueadero ya que existe espacio nicamente para cierto nimero

de vehiculos.

4.2.4 CONCLUSION

Luego de finalizar la investigacion tanto cuantitativa como cualitativa se pudo obtener
la informacidn necesaria e indispensable para el proyecto, a través de las 350 encuestas
se adquirié informacion efectiva de las necesidades y requerimientos que tienen los
clientes, del analisis de los datos tabulados se puede concluir en primera instancia que
el segmento demogréfico principal que acude a Gran Sol representa al género
femenino cuya edad estan entre los 36 y 45 afios representando el 39,15%, el 62,86%
de los clientes ya llevan frecuentando méas de cuatro afios a las tiendas semanalmente

por lo que significa una ventaja para la propuesta de estrategias.

Con la realizacion de las encuestas se pudo obtener como punto importante, dado que
el motivo principal de compra es la ubicacidn representando el 54,80% esto dado en
los cuatro locales investigados, ya que los clientes mencionan que las tiendas se
encuentran cerca de sus domicilios ofreciéndoles comodidad y facilidad, en cuanto al
precio el 82,86% consideran que estos son econémicos y accesibles para sus niveles
de ingresos, sin embargo, se pudo determinar que el 73,14% aun siendo clientes
frecuentes realizan compras en otros supermercados debido que estos ofrecen variedad
y precios mas bajos en ciertos productos por ejemplo en carnes, cereales, mermeladas

entre otros, siendo este el motivo principal de preferencia de acudir a otros lugares.

También se pudo obtener que los clientes estan conformes con los productos que
ofrece la Cooperativa Gran Sol, no obstante, existen aspectos que esta debe considerar
y escuchar a sus clientes, ya que tales motivos ocasionan que los consumidores no

realicen sus comprar al 100%, Yy estan obligados a visitar otros supermercados.
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La atencidn del personal es excelente representado entre el 10% y 12% en los locales
ubicados en la calle 24 de Mayo y el que se encuentra en el sector EI Arenal ya que
consideran que los ayudan de inmediato y estan dispuestos atender cualquier inquietud,
pero existe un porcentaje considerable de deficiencia en la atencion del personal del
5% y 6% siendo buena ya que el personal se demora en dar atencion o carecen de
cordialidad, esto dado en los locales ubicados en la Calle 24 de Mayo y la Av. Las

Primicias y el de la Gonzales Suarez.

En cuanto a infraestructura se puede determinar que el 14,57 de los clientes
encuestados en el local ubicado en la 24 de Mayo requiere de un lugar mas grande el
3,43% del local perteneciente al sector EI Arenal requiere de un parqueadero mas

amplio ya que los consumidores no tienen espacio para dejar sus vehiculos.
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CAPITULO V

FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE
FIDELIZACION

En la investigacion del consumidor se pudo obtener informacion relevante de las
necesidades y deseos de estos, los cuales son tomados en cuenta para la propuesta de
estrategias que permita mantener relaciones afectuosas con los mismos, mediante
beneficios, destacando lo méas importante tenemos que los clientes les gustaria recibir
descuentos por sus consumos, su motivo de compra principal es por ubicacion, siendo
este un punto importante para lograr cambiar este comportamiento y sea por la calidad
y variedad que elijan visitar Gran Sol, aprovechando de las oportunidades que tenemos
en cuanto al acceso a tecnologia como los son las redes sociales, en nuestra
investigacion se determind que 222 personas les gustaria formar parte de las
actividades de la cooperativa a través de este medio, tomando en cuenta que hoy en
dia la mayor parte de la poblacion de Cuenca tiene disponible cuentas personales en
estas, sin dejar a lado la calidad en el servicio que se debe ofrecer al cliente, pues en
algin momento toda organizacion necesita inspeccionar este aspecto y tomar acciones

que permitan mejorarlo.

5.1 Estrategias Béasicas de Desarrollo

Este tipo de estrategias comprende aspectos importantes por los cuales las empresas
deben trabajar tales como variedad, calidad, precio, servicio al cliente, entre otros, de
tal forma que estos factores inciden de manera significativa en la compra de los
consumidores.

Las tiendas de Gran Sol se encuentran ubicados en lugares que podriamos decir
estratégicos donde los clientes frecuentan por ubicacién, una de sus desventajas esta
en la variedad que estos ofrecen ya que no encuentran lo que desean, otra debilidad

gue podemos mencionar es el precio.
Estrategia: Plan de promociones

Mediante este plan permitira a los clientes incentivar la compra, ya que este tipo de

estrategia llama la atencion y provoca compras compulsivas sin importar si necesiten
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0 no dentro del hogar, esta se debera realizar en un determinado periodo de tiempo por
lo general en un lapso de diez dias.

e Actividades:
Asignar un responsable que ejecute dicho plan, quien se encargara de dirigir y
coordinar junto con los responsables de las sucursales.
Esta estrategia se basa en:
-Precios rebajados: en ciertos productos con marcas que son pocos consumidos, que
se encuentran ya cierto tiempo en los mostradores, serdn puestos etiquetas que
contengan precios de antes y de ahora.
-Multipack 2x1 y 3x1: esta es una de las estrategias méas utilizadas en los
supermercados las cuales brinda mayor ventaja con respecto a la competencia, se
ofrece dos productos a un precio rebajado, esta se puede usar en mismos productos o
realizar combinacion entre diferentes por ejemplo en hortalizas, frutas, legumbres

entre otros, con el objetivo de llamar la atencion de los clientes y que los adquieran.

Estrategia: Gestion de Recursos Humanos

Es una estrategia basada fundamentalmente en la capacitacion y seguimiento del
personal, es importantes que se deba trabajar este aspecto dentro de una organizacion,
pues del buen trato que genere este, dependera la comodidad que sientan los clientes
al momento de realizar sus compras para que este alcance la excelencia y no sea
solamente muy buena o buena como lo supieron mencionar en las encuestas y
entrevistas, especialmente de aquellos que se encuentren relacionados directamente

con los clientes.
e Actividades:

El departamento encargado del recurso humano debe desarrollar programas de
capacitacion para el personal por lo menos dos veces al afio y tratar asuntos tales como:
técnicas de venta, técnicas para ofrecer una mejor atencion a los clientes desde el
momento que ingresan a realizar sus consumos hasta el momento que se retiran,
coordinacion de actividades para que no se origine ausentismo tanto en los mostradores

como en los puestos de cobro, para que los clientes no tengan que estar buscando ayuda
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con pérdidas de tiempo, gestion en los procesos, conservacion y tratamiento adecuado
para los productos que se dafien rapidamente, técnicas para que el personal coloque
adecuadamente los productos en los mostradores basado en Merchadising, entre otros.
Es importante que los directivos o representantes evallen y verifiquen lo tratado en las
capacitaciones y preguntar a los clientes actuales la atencién que brinda su equipo de

trabajo.

5.2 Estrategias de Crecimiento

El crecimiento es un factor que todos los empresarios desearian alcanzar, es por ello
que se debe establecer estrategias que lo permitan a mas de poder hacer frente a la

competencia y tener una mejor posicion en el mercado.
Estrategia: Infraestructura

Gran Sol carece de espacio especialmente en una de sus sucursales ubicados en la 24
de Mayo y Las Primicias por lo cual es necesario la busqueda de un local mas amplio

que permita a los clientes estar mas comodos e implementar mas productos.
e Actividades

Con el apoyo del IEPS la cooperativa debe conseguir infraestructura situada en la
misma zona, ya que en dicho lugar acuden un nimero elevado de clientes esto con el
objetivo de no perderlos, sino méas bien de brindar un mejor servicio, esta estrategia se
basa en encontrar un lugar amplio que permita a los clientes movilizarse con facilidad

con sus carritos de compras, asi como poder encontrar variedad de productos.

Otra alternativa importante dentro de este aspecto es la presentacién que tienen los
productos en los mostradores, la finalidad es que el personal establezca un horario en
el que no acudan clientes, con el fin de ordenarlos y colocarlos en las perchas, es
recomendable que los productos que tienen mayor demanda sean ubicados en las partes
lejanas, para que los cliente transiten todos los espacios y los adquieran, es necesario
hacer cambios en la posicion de los productos, es decir colocarlos en otros lugares por
lo menos una vez al afio, y no olvidar que este lleven las respectivas etiquetas de
precios ya que en las visitas se pudo constatar que esto no estaban de acuerdo a los

productos, al no coordinarlo causa incomodidad a los clientes porque tienen la
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necesidad de conocerlos, como ventaja estas actividades ayudara al personal a estar

atentos a las necesidades y requerimientos que se les ofrezca a los mismos.

Estrategia: Diversificacion (Portafolio)

Uno de los problemas presentados en la cooperativa mencionados en el capitulo
anterior es la falta de variedad, siendo este el motivo de realizar compras en otros
supermercados, es por ello la necesidad de mantener tener relaciones mas afectuosas
y poder de negociacion alta con los proveedores ya que estos entregan sus insumos a
otros establecimientos, es obligacion del personal constatar que los productos no falten
a diario, pues se determind que en los locales existen faltantes, los clientes no

encuentran lo que necesitan.
e Actividades

-Llamadas telefénicas al finalizar la jornada el personal debe inspeccionar que
productos no se han agotado y deberan enviar por correo o llamadas telefonicas al
centro de acopio los productos que se han terminado, y los responsables deberan
entregar al inicio de la jornada los faltantes, para ello se deberan obtener el
compromiso por parte de los proveedores para hacer posible esta actividad.

-Servicios de comunicacion: la cooperativa puede implementar servicios adicionales

como recargas para teléfonos celulares, de transporte y televisién por cable.

-Créditos: estos seran concedidos de acuerdo a los afios que llevan comprando los
clientes, es decir para aquellos que han excedido los 5 afios, podran pagar hasta dos

meses plazo.

5.3 Marketing Relacional

Estrategia: Programas de fidelizacion

Mediante tarjetas de fidelizacion o conocidas como tarjeta de descuento o beneficios,

estas la recibiran de acuerdo al volumen de compras que hayan adquirido.

e Actividades:
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Cada sucursal debe reconocer y llevar un registro organizado de sus clientes que
realizan con mayor frecuencia sus compras y determinada cantidad, dependiendo de
esto formaran parte de este programa y se les ofrecera estas tarjetas, a la cual tendran
derecho a un porcentaje entre 1 al 3% de descuento, también a través de Merchadising
se puede obsequiar termos, esferos o agendas esto disponible en cierto periodo de
tiempo.

Estrategia: CRM

-Llamadas Post venta Uno de los objetivos del marketing relacional o CRM es
conocer los pensamientos y sentimientos de nuestros clientes luego de haber ingresado
a consumir los productos, es decir conocer su nivel de satisfaccion, asi como escuchar
sus quejas y reclamos para dar soluciones y ser cada vez mejores en la prestacion de

nuestros servicios, esto a traves de Ilamadas post venta.
e Actividades

Los encargados de cada sucursal tendran la obligacion de pasar lista de los clientes
principales con sus datos personales, y un encargado asignado por la directiva realizara
las Ilamadas respectivas para conocer la calidad del servicio prestado por el personal,
si encontrd los productos que necesitaba, sus quejas o recomendaciones entre otros,
esto se puede realizar una vez hasta maximo dos llamadas al afio para no incomodar a

los usuarios.

5.3 Estrategias Virtuales

La aplicacion de estrategias virtuales ofrece varios beneficios dentro de las
organizaciones como la reduccion de costos, como en la generacién de lealtad de los
clientes, hoy en dia muchas de las empresas se encaminan a ofrecer servicios a través
de internet facilitando a los clientes la adquisicion de productos ya que no tienen

necesidad de visitar personalmente los locales.

Estrategia: e-commerce

A través de la venta por internet se pretende aumentar las ventas y estar al alcance de
todos los clientes a través de una plataforma electronica que genere confianza en el

momento de realizar las compras.
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e Actividades

Esta estrategia se basa en la obtencidn de una aplicacion o a través de su pagina web
permitir a los clientes realizar las respectivas compras, una de las desventajas es la
desconfianza por la forma de pago que se desarrolla en este método de compra, sin
embargo, los clientes que ya conocen y realizan sus compras frecuentemente conocen
a la cooperativa tendran un bajo nivel de desconfianza, estos podran seleccionar sus
productos y la empresa se encargara de enviar mediante sus automaviles con los que
cuentan para realizar las entregas a diferentes instituciones los productos y la
respectiva factura de compra, los pagos se podran realizar a traves de la aplicacion
PayPhone para brindar confianza a los consumidores y como responsabilidad de Gran
Sol es ofrecer calidad para generar confianza.

Estrategia: Publicidad

e Actividades

Actualmente la cooperativa cuenta con Facebook, sin embargo es importante generar
lazos fuertes entre la empresa y cliente, cada sucursal tendra acceso a una pagina de
Facebook la cual tendrad los mismos contenidos de la principal y se conseguira a los
clientes mas importantes y que frecuentan los establecimientos a través de ello se podra
realizar varias actividades como compras, seguir las actividades de la cooperativa, dar
a conocer las ofertas o promociones que se encuentren en determinado tiempo pues

eso incentivar que acudan a los locales o realicen compras online

-A través de estas aplicaciones también se puede conocer los cumpleafios de cada

cliente, lo cual se puede enviar mensajes de feliz cumpleafios.
Estrategia: Verificadores (scanners) de precios

En todo supermercado es importante la implementacion de tecnologia que permita al
consumidor resolver problemas sin tener que recurrir al personal causando cierta

incomodidad, es por ello la necesidad de obtener una maquina verificadora de precios
e Actividades

La cooperativa debe optar por la obtencion de esta tecnologia, esto debido a que esta
ofrece ciertos productos por kilos y los consumidores requieren verificar sus precios y

el peso, por el cual tienden a pedir ayuda al personal, sin embargo este se encuentra

77



realizando actividades de colocacion de productos en los mostradores o0 estos estan

realizando sus cobros impidiendo darle gusto a los demés consumidores a mas que

realicen la compra se convierte en un obstaculo, especialmente para aquellos que se

encuentran cerca de la tercera edad que es el segundo segmento a quien nos dirigimos.

PLAN DE ACCION

Tabla 30: Planes de Accion

Estrategias Basicas de Desarrollo

Estrategia Acciones Objetivos | Responsables | Tiempos | Presupuesto
Etiquetas con Compra
Plan de Precios de antes y im ulgiva Gerente, Tiempo
. ahora p Consejo estimado de | $ 1.200,00
Promociones - de los g . .
Multipack 2x1y . Administrativo| 10 dias
clientes
3x1
Gestion de Capacitacion y C_Ilentes Gerente, Por lo
L satisfechos | responsables
Recursos seguimiento al ; menos dos $ 235,00
y bien de los eco N
Humanos personal . . veces al afio
atendidos negocios
Estrategias de crecimiento
. . IEPS,
Arrendar un mejor | Brindar a
. ) Asamblea
local situado en la | los clientes $1200,00 por
Infraestructura : . General, -
misma zona Av. 24 | comodidad mes
. Gerente y
de Mayo y variedad .
Consejos
Crear lazos fuertes __
Abastecimi
con los proveedores
. . ento de Gerente,
e inspeccionar los
P productos | responsables
Diversificacion | productos que no se - -
que los de los eco
encuentran en Gran . .
A clientes negocios
Sol al finalizar la .
. requieren
jornada
Impler_n(_antar Obtencion
servicios .
. de Alianzas
- adicionales como ;
Servicios de recaraas para estrategias Gerente Desde $150.00
Comunicacion , gas p y ganancias 01/01/2020 ’
teléfonos celulares,
por otros
transporte y -
servicios

television por cable
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Conceder este

Compra de

beneficio para todos los
aquellos cliente que | productos Gerente y
- . ; Desde
Créditos Ilevan comprando sin Consejo -
. N . - . 101/01/2020
més de 5 afios con | necesidad | Administrativo
un plazo de 2 meses | de acudir a
de pago otros
-Obsequiar regalos
como: esferos,
termos, agendas,
llaveros, entre otros
para cierto volumen | Posesionar
- de ventas. nos en la Desde
Merchadising -Colocacion mente del Gerente 01/01/2020 $1.550,00
estratégica de los | consumidor
productos, los méas
indispensables al
final incentivando
un recorrido largo
Marketing Relacional
Conocer y llevar un
registro organizado
de sus clientes que Gerente,
Programas de realizan con mayor | Crecimient | responsables Desde $560.00
fidelizacion frecuencia sus oen ventas| de loseco 01/01/2020 '
compras y ofrecer negocios
tarjetas de
descuento
realizard las
Ilamadas respectivas .
CRM Llamadas para conocer la Brmgggrun ;?Sﬁggzabéi Desde $150.00
Post venta calidad del servicio 10! gnado p 01/01/2020 ’
servicio | los Directivos
prestado por el
personal
Estrategias Virtuales
o .| Facilitar a
aplicacion o a través los cli Gerente,
de su pagina web 0s clientes Consejo
o sin tener o Desde $320,00
e-commerce permitir a los . Administrativo
: . visitar a los 01/01/2020 | (mensuales)
clientes realizar responsables
puntos de g
compras de las tienda
venta
Creacion de perfiles
en redes sociales con[())z(reflos g(e):]esr;t% Desde $200,00
Publicidad Facebook, fodustos | Administrativo| 01/01/2020 | (mensuales)
Instagram, Twitter gue ofrece | responsables
. . . Desde $650,00
Publicidad en radio | Gran Sol | de las tienda 01/01/2020 | (mensuales)

79




corl130acre{;1 de $14.000
. Obtencion de ($3.500 por
Verificadores P manera :
(scanners) de maguina rapida el Gerente Desde maguina
. verificadora de 01/01/2020 | ubicado en
precios : valor de los
precios y peso roductos a las cuatro
produ sucursales)
los clientes
Elaborado por: Maritza Villacis
Tabla 31: Presupuesto de Capacitacion
. . . . Valor
Estrategia | Actividades Unidad Cantidad o Costo total
Unitario
Contratacion dias de
de capacitador "y 4 $ 40,00 $ 160,00
. capacitacion
(4 dias)
Servicio de
Programa de o Personas 30 $1,50 $ 45,00
. refrigerio
Capacitacion
Certificados
de Personas 30 $ 1,00 $30,00
Capacitacién
TOTAL $ 235,00

Elaborado por: Maritza Villacis
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Tabla 32: Cronograma Actividades de capacitacion

Abril del 9:00 am. A
2020 (cada 12:00 pm.

grupo)

Técnicas para ofrecer una mejor atencion al
cliente

Coordinacion de actividades y trabajo en
equipo

Gestion en los procesos

Conservacion y tratamiento de productos

Beneficios
Fecha Horarios Temas a tratar para
participantes
6 y 13de Técnicas de venta

Certificados
de
Capacitacion

erecibles refrigerios.
4y1lde 9:00 am. A p, . - - y g
mayo del . Técnicas de Merchadising (colocacion de
12:00 pm.
2020 productos en lugares adecuados que
incentiven la compra
Aseo y limpieza dentro de las sucursales
Visita sorpresa de los directivos o
lal5de - representantes para inspeccionar y verificar
junio temas tratados

Elaborado por: Maritza Villacis
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La propuesta de estrategias de fidelizacion inicié con un analisis general de la
Cooperativa, tanto externa como internamente, a través de informacion recopilada de
los clientes se pudo determinar cuales son sus necesidades no satisfechas, y que

aspectos se deberia mejorar para seguir comprando en la cooperativa.
Terminado el trabajo de investigacién se pudo concluir:

Los clientes se sienten conformes con los productos que adquieren y que llevan
comprando desde que funcionaba con el nombre “Coopera”, sin embargo un factor
importante que se pudo destacar es que estos no consumen por calidad, sino mas bien
por la cercania que se encuentra desde sus domicilios, el 73,14% de estos visitan otros
supermercados por que no encuentran lo necesario, siendo la variedad el principal

motivo de que los compradores eligen a donde ir.

El 41,71% de los consumidores se siente conforme con el servicio que ofrece Gran Sol
por parte de sus trabajadores ya que lo consideran excelente, esto debido a falencias o

falta de capacitacion sobre el trato que se debe brindar a los clientes.

En infraestructura se pudo constar principalmente que uno de sus locales ubicado en
la 24 de Mayo no cumple con las condiciones que esperan estos clientes, ya que es

pequefio y no encuentran lo que necesita causando incomodidad.

Otro punto importante es la necesidad de la empresa por darse a conocer a traves de
los diferentes medios publicitarios, asi como también premiar a sus mejores clientes,

pues el 84% desea recibir descuentos.

La propuesta del plan de fidelizacion esta disefiadas de acuerdo a las necesidades

expuestas por los clientes que se pudo obtener en la investigacion de mercados.
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Recomendaciones

Tomando en cuenta que la mayor parte de clientes llevan adquiriendo sus productos
mas de cuatro afios en Gran Sol, lo cual podemos considerarlos como clientes leales,
y aprovechando que estos frecuentan semanalmente a cada tienda, con el fin de

conocerlos y ofrecer un mejor servicio se recomienda:

e A la Asamblea General de Socios, Gerencia y Consejos de la cooperativa
realizar el respectivo analisis para la ejecucion del plan de fidelizacion, y
trabajar junto con el personal, para que se pueda obtener resultados favorables,
es decir volver a conseguir un crecimiento en ventas.

e Asignar un departamento o responsable quien se encargue de la ejecucion de
dicho plan, este debera tener conocimiento y especializacion en tecnologia y
gestion de relaciones para hacer un uso eficiente de las oportunidades a
presentarse y de los recursos asignados.

e Determinar un presupuesto para el desarrollo de los programas de fidelizacion,
pues como se menciono retener un cliente es menos costoso que captar uno

nuevo.
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de Consentimiento

5,

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Consentimiento Informado de Participacion en Proyecto de Investigacién

Nombre: Fecha:

Mediante la presente, se le solicita su autorizacion para participar en el trabajo de
investigacion: “Propuesta de Estrategias de Fidelizacion para los clientes de Gran Sol en
Cuenca-Ecuador” dirigido por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis estudiante de la
Carrera de Administracidn de Empresas de la Universidad del Azuay.

Dicho trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Gran
Sol. En funcién de lo anterior es pertinente su participacion en el estudio, por lo que mediante
la presente, se le solicita su consentimiento informado. Al colaborar usted con esta
investigacion, debera responder las siguientes preguntas, lo cual sus respuestas quedaran
evidenciadas mediante una grabacion.

Dicha actividad durara aproximadamente cinco minutos. Su participacion en este estudio no
implica ninguin riesgo de dafio fisico ni psicoldgico para usted, y se tomaran todas las medidas
gue sean necesarias para garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes
participen del estudio.

Todos los datos que se recojan, seran estrictamente andnimos y de cardcter privados.
Ademas, los datos entregados seran absolutamente confidenciales y sélo se usaran para los
fines cientificos de la investigacidn. El responsable de esto, en calidad de custodio de los
datos, serd el Investigador Responsable del proyecto, quien tomara todas las medidas
necesarias para cautelar el adecuado tratamiento de los datos y el resguardo de la
informacidn registrada. El investigador Responsable del proyecto la total cobertura de costos
del estudio, por lo que su participacién no significard gasto alguno. Por otra parte, la
participacién en este estudio no involucra pago o beneficio econdmico alguno. Si presenta
dudas sobre este proyecto o sobre su participacidn en él, puede hacer preguntas en cualquier
momento de la ejecucion del mismo. Es importante que usted considere que su participacion
en este estudio es completamente libre y voluntaria, y que tiene derecho a negarse a
participar o a suspender y dejar inconclusa su participacidn cuando asi lo desee, sin tener
que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna por tal decision.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Maritza Villacis Cliente:

Investigador Responsable
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Anexo 2: Preguntas de entrevistas a profundidad

®

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

10.

¢Qué tiempo Ud. lleva realizando compras en Gran Sol?

¢Cada que tiempo realiza sus compras en este lugar?

¢ Cudl es el motivo principal por el cual Ud. decide realizar sus compras en esta
cooperativa?

¢Qué Opina sobre los productos que oferta?

¢Considera Ud. que Gran Sol logra cubrir todas sus necesidades de consumo?
¢ Visita otro supermercado? ;Cudl es la razon?

¢Se siente conforme con el servicio que recibe por parte de los empleados?
¢Por qué medio le gustaria conocer los productos que ofrece Gran Sol?
¢Recomendaria a otras personas que realicen sus compras en este lugar?
¢Recomendaria a esta Cooperativa mejorar en sus productos o servicios que

ofrece?
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Anexo 3: Encuesta aplicado a los consumidores

# De Encuesta

Encuesta a clientes de “Gran Sol”

Buenos dias/ tardes mi nombre es Maritza Villacis, estudiante de la Universidad del Azuay. El objetivo de la presente
encuesta es medir aquellos factores que podrian definir el grado de satisfaccidn de los clientes de Gran Sol, y proponer
estrategias de fidelizacion, por lo cual su opinidn es esencial para el presente proyecto de investigacion.

Datos personales

Genero Edad

Masculino I:l 18 a 25 afios

Femenino I:l 26 a 35 afios
36 a 45 afios
46 0 mas

Ocupacion
Estudiante

Ama de Casa

Empleado Publico
Empleado Privado
Jubilado

]
]

]

]
L]

1. Hace cuanto compra en Gran Sol
Menos de un afio

De 1 a 4 afos

De 4 afios 0 mas

2. ¢Con que frecuencia visita Gran Sol?

Rara Vez
Mensualmente

]
]

Quincenal
Semanal

3. ¢éA qué sucursal preferiria ir?

24 de Mayo y las primicias
Santa Maria (Sayausi)
Av. Gonzales Suarez

aodn

Calle Ricardo Darquea (El Arenal)

4. ¢Por qué motivo prefiere realizar sus compras
en este lugar?

Calidad I:l Ubicacién I:l
Precio I:l Prestigio I:l
Variedad [__] Otro ]
éCual?

5. ¢Cual es el medio publicitario por el cual
desea informarse de las actividades o
productos que oferta GranSol?

Redes Sociales Televisiéon

:I E-mail
|:| Otro

]

Hojas Volantes

1]
écual?

Pagina Web

6. ¢Qué promociones le gustaria encontrar
en este lugar?

Sorteos

Cupones de Descuento

Regalos por la compra

Otros: I:l

¢Cudl?
Hortalizas Frutas Carnes
Mariscos Verduras Lacteos

7. ¢Como califica usted la atencion o el servicio
que brinda el personal de GranSol?

Excelente |:| Malo
Muy Bueno Muy Malo
Bueno |

8. ¢Como califica usted los productos que ofrece
con respecto al precio?
Muy econémico  [__] ]

Caro
Econdmico

]

9. ¢Vista otro Supermercado?
si 1 no

Muy Caro

1]

10. Silarespuesta es si responda ¢Por qué prefiere
otros lugares?

Calidad I:l Precio I:l

Ubicacion Variedad | ‘

Prestigio I:l Otro ‘ |
éCuadl?

11. ¢Sial momento de adquirir los productos usted
presenta algun inconveniente, el personal le
ayuda de inmediato?

si [ No ]
12. ¢Se siente conforme con la infraestructura con
la que cuenta este local?
si [ No ]
13. Sies noresponda: ¢En qué deberia mejorar la
infraestructura?

Parqueo

Mostrador de Productos

Sefializacién de categorias |

Otro éCudl?

14. ¢En qué categoria de productos Ud.
Recomienda que Gran Sol debe mejorar?

I:l Zonas de Pago|:|
]

[] Embutidos Cereales
[] Tubérculos M. limpieza
Otro []

Abarrotes
Confiteria

éCudl?
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Anexo 4: Consentimientos firmados por los clientes

@ UNIVERSIDAD DEL AZUAY
: Facultad de Ciencias de la Administracién
UNIVERSIDAD
DEL AZUAY cOnsentimignto Informado de Participacién en Proyecto de
Investigacion
Nombre: Hmj‘rl‘\? Maisia. Foche: A8 ./f) = /-golq

Mediante la presente, se le solicita su autorizacién para participar en el trabajo de investigacion:
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacion para los clientes de Gran Sol en Cuenca-Ecuador”
dirigido por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis estudiante de la Carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad del Azuay.

Dicho trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Gran Sol.
En funcién de lo anterior es pertinente su participacién en el estudio, por lo que mediante la
presente, se le solicita su consentimiento informado. Al colaborar usted con esta investigacion,

deberd responder las siguientes preguntas, lo cual sus respuestas quedaran evidenciadas
mediante una grabacion.

Dicha actividad durara aproximadamente veinte minutos. Su participacién en este estudio no
implica ningun riesgo de dafio fisico ni psicoldgico para usted, y se tomaran todas las medidas

que sean necesarias para garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes participen
del estudio.

Todos los datos que se recojan, serdn estrictamente anénimos y de caracter privados. Ademas,
los datos entregados serdn absolutamente confidenciales y s6lo se usaran para los fines
cientificos de la investigacion. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos, serd
el Investigador Responsable del proyecto, quien tomaré todas las medidas necesarias para
cautelar el adecuado tratamiento de los datos y el resguardo de la informacién registrada.

El investigador Responsable del proyecto la total cobertura de costos del estudio, por lo que su
participacion no significard gasto alguno. Por otra parte, la participacién en este estudio no
involucra pago o beneficio econdmico alguno. Si presenta dudas sobre este proyecto o sobre su
participacién en él, puede hacer preguntas en cualquier momento de la ejecucion del mismo. Es
importante que usted considere que su participacion en este estudio es completamente libre y
voluntaria, y que tiene derecho a negarse a participar o a suspender y dejar inconclusa su

participacion cuando asi lo desee, sin tener que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna
por tal decision.

e

Desde ya le agra s su participacién.

Maritza Villacis
Investigador Responsable Persona Entrevistada




@ UNIVERSIDAD DEL AZUAY

, Facultad de Ciencias de la Administracion
UNIVERSIDAD

DEL AZUAY Consentimiento Informado de Participacion en Proyecto de
Investigacion
Nombre: Ma';&m T(D‘Orim Fecha: LS‘/@S /@O la

Mediante la presente, se le solicita su autorizacién para participar en el trabajo de investigacion:
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacion para los clientes de Gran Sol en Cuenca-Ecuador”
dirigido por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis estudiante de la Carrera de
Administracién de Empresas de la Universidad del Azuay.

Dicho trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Gran Sol.
En funcién de lo anterior es pertinente su participacién en el estudio, por lo que mediante la
presente, se le solicita su consentimiento informado. Al colaborar usted con esta investigacion,
deberd responder las siguientes preguntas, lo cual sus respuestas quedaran evidenciadas
mediante una grabacion.

Dicha actividad durard aproximadamente veinte minutos. Su participacién en este estudio no
implica ningln riesgo de dafio fisico ni psicoldgico para usted, y se tomaran todas las medidas
que sean necesarias para garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes participen
del estudio.

Todos los datos que se recojan, seran estrictamente anénimos y de caracter privados. Ademas,
los datos entregados serdn absolutamente confidenciales y sélo se usaran para los fines
cientificos de la investigacion. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos, sera
el Investigador Responsable del proyecto, quien tomard todas las medidas necesarias para
cautelar el adecuado tratamiento de los datos y el resguardo de la informacion registrada.

El investigador Responsable del proyecto la total cobertura de costos del estudio, por lo que su
participaciéon no significara gasto alguno. Por otra parte, la participacion en este estudio no
involucra pago o beneficio econémico alguno. Si presenta dudas sobre este proyecto o sobre su
participacién en él, puede hacer preguntas en cualquier momento de la ejecuciéon del mismo. Es
importante que usted considere que su participacion en este estudio es completamente libre y
voluntaria, y que tiene derecho a negarse a participar o a suspender y dejar inconclusa su
participaciéon cuando asi lo desee, sin tener que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna
por tal decision.

Maritza Villacis Nembre:
Investigador Responsable Persona Entrevistada



@ UNIVERSIDAD DEL AZUAY

4 Facultad de Ciencias de Ia Administracidn
UNIVERSIDAD

DEL AZUAY Consentimiento Informado de Participacion en Proyecto de
Investigacidon
Nombre: J‘/av{‘a Ssab. Biirra Fecha: |3 /cslzo/q

Mediante la presente, se le solicita su autorizacion para participar en el trabajo de investigacion:
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacién para los clientes de Gran Sol en Cuenca-Ecuador”
dirigido por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis estudiante de Ia Carrera de
Administracién de Empresas de la Universidad del Azuay.

Dicho trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Gran Sol.
En funcién de lo anterior es pertinente su participacién en el estudio, por lo que mediante la
presente, se le solicita su consentimiento informado. Al colaborar usted con esta investigacion,

deberd responder las siguientes preguntas, lo cual sus respuestas quedaran evidenciadas
mediante una grabacién.

Dicha actividad durara aproximadamente veinte minutos. Su participacién en este estudio no
implica ningdn riesgo de dafio fisico ni psicolégico para usted, y se tomaran todas las medidas

que sean necesarias para garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes participen
del estudio.

Todos los datos que se recojan, serdn estrictamente anénimos y de caracter privados. Adems,
los datos entregados serdn absolutamente confidenciales y solo se usaran para los fines
cientificos de la investigacion. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos, serd
el Investigador Responsable del proyecto, quien tomard todas las medidas necesarias para
cautelar el adecuado tratamiento de los datos y el resguardo de la informacién registrada.

El investigador Responsable del proyecto la total cobertura de costos del estudio, por lo que su
participacion no significara gasto alguno. Por otra parte, la participacion en este estudio no
involucra pago o beneficio econémico alguno. Sipresenta dudas sobre este proyecto o sobre su
participacion en él, puede hacer preguntas en cualquier momento de la ejecucién del mismo. Es
importante que usted considere que su participacion en este estudio es completamente libre y
voluntaria, y que tiene derecho a negarse a participar o a suspender y dejar inconclusa su
participacién cuando asf lo desee, sin tener que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna
por tal decisidn.

Desde ya le agradecemos su participacion.

............ M g %/é

el / :
Maritza Villacis Nombre: L//

Investigador Responsable Persona Entrevistada




UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Facultad de Ciencias de la Administracién

Consentimiento Informado de Participacion en Proyecto de
Investigacion

Nombre: l%emmia ’1\”%‘)’(’(@ Fecha: [//os/-fo/? am.:al.‘é/ ATG"@'{

Mediante la presente, se le solicita su autorizacion para participar en el trabajo de investigacion:
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacion para los clientes de Gran Sol en Cuenca-Ecuador”
dirigido por la estudiante’ Maritza Leonela Villacis Villacis estudiante de la Carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad del Azuay.

Dicho trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Gran Sol.
En funcién de lo anterior es pertinente su participacion en el estudio, por lo que mediante la
presente, se le solicita su consentimiento informado. Al colaborar usted con esta investigacion,
debera responder las siguientes preguntas, lo cual sus respuestas quedaran evidenciadas
mediante una grabacion.

Dicha actividad durard aproximadamente veinte minutos. Su participacién en este estudio no
implica ningtin riesgo de dafio fisico ni psicolégico para usted, y se tomaran todas las medidas
que sean necesarias para garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes participen
del estudio.

Todos los datos que se recojan, seran estrictamente anénimos y de caracter privados. Ademds,
los datos entregados serdn absolutamente confidenciales y sélo se usaran para los fines
cientificos de la investigacion. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos, sera
el Investigador Responsable del proyecto, quien tomaré todas las medidas necesarias para
cautelar el adecuado tratamiento de los datos y el resguardo de la informacion registrada.

El investigador Responsable del proyecto la total cobertura de costos del estudio, por lo que su
participacién no significara gasto alguno. Por otra parte, la participacidn en este estudio no
involucra pago o beneficio econdmico alguno. Si presenta dudas sobre este proyecto o sobre su
participacion en él, puede hacer preguntas en cualquier momento de la ejecucion del mismo. Es
importante que usted considere que su participacién en este estudio es completamente librey
voluntaria, y que tiene derecho a negarse a participar o a suspender y dejar inconclusa su
participacion cuando asi lo desee, sin tener que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna
por tal decision.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Maritza Villacis

Investigador Responsable
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UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Facultad de Ciencias de la Administracion

Consentimiento Informado de Participacion en Proyecto de
Investigacion

Nombre: 'Ha‘fa del_Gigen (w.spo‘ Fecha: 4 /0‘?/ Zolq QUCUY&!/ . 5214@?&/

Mediante la presente, se le solicita su autorizacién para participar en el trabajo de investigacion:
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacién para los clientes de Gran Sol en Cuenca-Ecuador”
dirigido por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis estudiante de la Carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad del Azuay.

Dicho trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Gran Sol.
En funcién de lo anterior es pertinente su participacion en el estudio, por lo que mediante la
presente, se le solicita su consentimiento informado. Al colaborar usted con esta investigacion,
deberd responder las siguientes preguntas, lo cual sus respuestas quedaran evidenciadas
mediante una grabacién.

Dicha actividad durard aproximadamente veinte minutos. Su participacién en este estudio no
implica ningun riesgo de dafio fisico ni psicoldgico para usted, y se tomaran todas las medidas
que sean necesarias para garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes participen
del estudio.

Todos los datos que se recojan, seran estrictamente anénimos y de caracter privados. Ademas,
los datos entregados seran absolutamente confidenciales y sélo se usardn para los fines
cientificos de la investigacién. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos, sera
el Investigador Responsable del proyecto, quien tomara todas las medidas necesarias para
cautelar el adecuado tratamiento de los datos y el resguardo de la informacion registrada.

El investigador Responsable del proyecto la total cobertura de costos del estudio, por lo que su
participaciéon no significara gasto alguno. Por otra parte, la participacion en este estudio no
involucra pago o beneficio econdmico alguno. Si presenta dudas sobre este proyecto o sobre su
participacion en él, puede hacer preguntas en cualquier momento de la ejecucion del mismo. Es
importante que usted considere que su participacion en este estudio es completamente libre y
voluntaria, v que tiene derecho a negarse a participar o a suspender y dejar inconclusa su
participacion cuando asi lo desee, sin tener que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna
por tal decision.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Nombre:

Maritza Villacis

Investigador Responsable Persona Entrevistada
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@ 'UNIVERSIDAD DEL AZUAY

et Facultad de Ciencias de la Administracién
UNIVERSIDAD

DEL AZUAY Consentimiento Informado de Participacién en Proyecto de
’ Investigacion

Nombre: Nanl} f{cma/m Fecha: ‘6/05/2’0/6[ SUU”%I:«S&T/& Ha”a

Mediante la presente, se le solicita su autorizacién para participar en el trabajo de investigacion:
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacion para los clientes de Gran Sol en Cuenca-Ecuador”
dirigido por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis estudiante de la Carrera de
Administracién de Empresas de la Universidad del Azuay.

Dicho trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccién de los clientes de Gran Sol.
En funcién de lo anterior es pertinente su participacion en el estudio, por lo que mediante la
presente, se le solicita su consentimiento informado. Al colaborar usted con esta investigacion,

deberd responder las siguientes preguntas, lo cual sus respuestas quedaran evidenciadas
mediante una grabacién.

Dicha actividad durard aproximadamente veinte minutos. Su participacion en este estudio no
implica ningun riesgo de dafio fisico ni psicolégico para usted, y se tomaran todas las medidas

que sean necesarias para garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes participen
del estudio.

Todos los datos que se recojan, seran estrictamente anénimos y de caracter privados. Ademas,
los datos entregados serdn absolutamente confidenciales y sélo se usarén para los fines
cientificos de la investigacion. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos, sera
el Investigador Responsable del proyecto, quien tomara todas las medidas necesarias para
cautelar el adecuado tratamiento de los datos y el resguardo de la informacién registrada.

El investigador Responsable del proyecto la total cobertura de costos del estudio, por lo que su
participacion no significard gasto alguno. Por otra parte, la participacion en este estudio no
involucra pago o beneficio econémico alguno. Si presenta dudas sobre este proyecto o sobre su
participacion en €l, puede hacer preguntas en cualquier momento de la ejecucion del mismo. Es
importante que usted considere que su participacion en este estudio es completamente libre y
voluntaria, y que tiene derecho a negarse a participar o a suspender y dejar inconclusa su

participacion cuando asi lo desee, sin tener que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna
por tal decision.

Desde ya le agradecemos su participacién.

Maritza Villacis Nombre: ~—
Investigador Responsable Persona Entrevistada
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Facultad de Ciencias de la Administracidn

Consentimiento Informado de Participacidn en Proyecto da
- Investigacién

i v s Lonsa_Suealscl froad

Mediante la presente, se le solicita su autorizacidn para participar en el trabajo de investigacion:
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacién para los clientes de Gran Sol en Cuenca-Ecuador”
dirigido por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis estudiante de la Carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad del Azuay.

Dicho trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Gran Sol.
En funcién de lo anterior es pertinente su participacion en el estudio, por lo que mediante la
presente, se le solicita su consentimiento informado. Al colaborar usted con esta investigacion,
deberd responder las siguientes preguntas, lo cual sus respuestas quedaran evidenciadas
mediante una grabacion.

Dicha actividad durard aproximadamente veinte minutos. Su participacién en este estudio no
implica ningln riesgo de dafio fisico ni psicoldgico para usted, y se tomardn todas las medidas
que sean necesarias para garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes participen
del estudio.

Todos los datos que se recojan, seran estrictamente anénimos y de caracter privados. Ademas,
los datos entregados serdn absolutamente confidenciales y sélo se usardn para los fines
cientificos de la investigacién. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos, serd
el Investigador Responsable del proyecto, quien tomard todas las medidas necesarias para
cautelar el adecuado tratamiento de los datos y el resguardo de la informacion registrada.

El investigador Responsable del proyecto la total cobertura de costos del estudio, por lo que su
participacién no significard gasto alguno. Por otra parte, la participacién en este estudio no
involucra pago o beneficio econdmico alguno. Si presenta dudas sobre este proyecto o sobre su
participacion en él, puede hacer preguntas en cualquier momento de la ejecucién del mismo. Es
importante que usted considere que su participacion en este estudio es completamente libre y
voluntaria, v que tiene derecho a negarse a participar o a suspender y dejar inconclusa su
participacion cuando asi lo desee, sin tener que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna
por tal decisién.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Maritza Villacis Nombre:

Investigador Responsable Persona Entrevistada
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@ " UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Facultad de Ciencias de la Administracion
UNIVERSIDAD

DEL AZUAY Consentimiento Informado de Participacién en Proyecto de
Investigacion

Nombre: G\o/ir)a /ﬂ)éa.(l Fecha: l6/h5‘[?0/f{ gunnsaj 3§m‘/d /%&714‘

Mediante la presente, se le'solicita su autorizacidn para participar en el trabajo de investigacién:
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacion para los clientes de Gran Sol en Cuenca-Ecuador”
dirigido por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis estudiante de la Carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad del Azuay.

Dicho trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Gran Sol.
En funcidn de lo anterior es pertinente su participacion en el estudio, por lo que mediante la
presente, se le solicita su consentimiento informado. Al colaborar usted con esta investigacion,

deberad responder las siguientes preguntas, lo cual sus respuestas quedaran evidenciadas
mediante una grabacion.

Dicha actividad durara aproximadamente veinte minutos. Su participacién en este estudio no
implica ningun riesgo de dafio fisico ni psicolégico para usted, y se tomaran todas las medidas

que sean necesarias para garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes participen
del estudio.

Todos los datos que se recojan, seran estrictamente andnimos y de caracter privados. Ademas,
los datos entregados serdn absolutamente confidenciales y sélo se usardn para los fines
cientificos de la investigacion. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos, serd
el Investigador Responsable del proyecto, quien tomara todas las medidas necesarias para
cautelar el adecuado tratamiento de los datos y el resguardo de la informacién registrada.

El investigador Responsable del proyecto la total cobertura de costos del estudio, por lo que su
participacidén no significara gasto alguno. Por otra parte, la participacién en este estudio no
involucra pago o beneficio econdmico alguno. Si presenta dudas sobre este proyecto o sobre su
participacidn en él, puede hacer preguntas en cualquier momento de la ejecucion del mismo. Es
importante que usted considere que su participacion en este estudio es completamente libre y
voluntaria, y que tiene derecho a negarse a participar o a suspender y dejar inconclusa su

participacion cuando asi lo desee, sin tener que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna
por tal decision.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Investigador Responsable Persona Entrevistada

97



@ UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Facultad de Ciencias de la Administracién

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY Consentimiento Informado de Participacion en Proyecto de
Investigacion
Nombre: [{5”‘,(& S&J&/n Fecha:

Mediante la presente, se le solicita su autorizacion para participar en el trabajo de investigacién:
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacién para los clientes de Gran Sol en Cuenca-Ecuador”
dirigido por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis estudiante de la Carrera de
Administracién de Empresas de la Universidad del Azuay.

Dicho trabajo tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Gran Sol.
En funcién de lo anterior es pertinente su participacién en el estudio, por lo que mediante la
presente, se le solicita su consentimiento informado. Al colaborar usted con esta investigacion,

deberd responder las siguientes preguntas, lo cual sus respuestas quedaran evidenciadas
mediante una grabacion.

Dicha actividad duraré aproximadamente veinte minutos. Su participacién en este estudio no
implica ningln riesgo de dafio fisico ni psicoldgico para usted, y se tomaran todas las medidas

que sean necesarias para garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes participen
del estudio.

Todos los datos que se recojan, serdn estrictamente anénimos y de carécter privados. Ademds,
los datos entregados seran absolutamente confidenciales y sélo se usaran para los fines
cientificos de la investigacion. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos, sera
el Investigador Responsable del proyecto, quien tomaré todas las medidas necesarias para
cautelar el adecuado tratamiento de los datos y el resguardo de la informacién registrada.

El investigador Responsable del proyecto la total cobertura de costos del estudio, por lo que su
participacion no significara gasto alguno. Por otra parte, la participacion en este estudio no
involucra pago o beneficio econdmico alguno. Si presenta dudas sobre este proyecto o sobre su
participacion en él, puede hacer preguntas en cualquier momento de la ejecucién del mismo. Es
importante que usted considere que su participacion en este estudio es completamente libre y
voluntaria, y que tiene derecho a negarse a participar o a suspender y dejar inconclusa su

participacion cuando asi lo desee, sin tener que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna
por tal decisidn.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Maritza Villacis
Investigador Responsable " Persona Entrevistada
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Doctora Maria Elena Ramirez Aguilar, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién
de la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 27 de febrero de 2019, conocié y aprobo la solicitud
para realizacion del trabajo de titulacion, presentada por:

Estudiante:  Villacis Villacis Maritza Leonela con codigo 74861

Tema: “Propuesta de estrategias de fidelizacién de ciientes para la Cooperativa
Gran Sol en Cuenca - Ecuador”
Previo a (a obtencién del titulo de Ingeniera Comercial

Director: Ing. Juan Francisco Alvarez

“Tribunal: Ing. Ivan Orellana y Econ. Lenin Zufiiga Condo

Plazo de presentacién del trabajo de titulacién: Se fijo como plazo para la entrega del trabajo de
titulacion, conforme a la Disposicion Tercera del Reglamento de Régimen Académico, un periodo
académico, contado desde la fecha de la aprobacion del disefio del trabajo, esto es hasta el 27 de agosto
de 2019.

E INFORMA:

Que, en aplicacion de la Disposicion General Cuarta del Reglamento de Régimen Académico
vigente, en caso de que las estudiantes no culminen y aprueben el trabajo de titulacion luego de
dos periodos académicos contados a partir de su fecha de culminacion de estudios, deberan
realizar la actualizacion de conocimientos previa a su titulacién.

Cuenca, 28 de febrero de 20118

/2L, o

Dra. Mara Elena Ramirez Aguilar
Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracién
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CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de la escuela de Administracién de Empresas, se
convoca a los Miembros de! Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del
Trabajo de Titulacién: Propuesta de estrategias de fidelizacion de clientes para la
Coooperativa Gran Sol en Cuenca - Ecuador, presentado por la estudiante Maritza
Leonela Villacis Villacis con codigo 74861, previa a la obtencion del titulo de Ingeniero
Comercial, para el dia, Jueves, 31 de enero de 2018 a las 18h00

Tomar en cuenta que posterior a la sustentacidn del Disefio del Trabajo de Titulacion,
por ningiin concepto se puede realizar modificaciones ni cambios en los documentos;
dnicamente, en caso de disefio_aprobado con modificacion, el Director adjuntard al
esquema un oficio indicando que se procede con los cambios sugeridos.

Cuenca, 18 de enero de 2019

Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar
Secretaria de la Facultad

Ing. Juan Francisco Alvarez

Ing. Ivan Orellana

Econ. Lenin Zufiga
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAIO DE TITULACION

Nombre del estudiante: Maritza Leonela Villacis Villacis
Cédigo: 74861

Director sugerido: Ing. Juan Francisco Alvarez
Codirector {opcional):
Tribunal: Ing. Ivan Orellana y Econ. Lenin Zuifiiga

Titulo propuesto: Propuesta de estrategias de fidelizacién de clientes para la
Coooperativa Gran Sol en Cuenca — Ecuador

7. Aceptado sin modificaciones:

ou kWM

8. Aceptado con las siguientes modificaciones:

i

'* ‘.\3_.7{(@\.(* :‘LU\ QED}\\':LQ M \Tl Lea x.li E’j_«__';rdf Y

~ \

: \ ) - .
Cedlativ v Q‘*c;’clwu,wck O b\’se ,)‘ Lo

aDRU Vi

9. No aceptado
10. Justificacion:

Srta. Mafitza Leonela Villacis Villacis Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar

Secretaria de la Facuitad
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITU LACION

{Tribunai)
1. Nombre del estudiante: Maritza Leonela Villacis Villacis
2. Coédigo: 74861
3, Director sugerido: Ing. Juan Francisco Alvarez
4. Codirector {opcional):
5. Thulo propuesto: Propuesta de estrategias de fidelizacién de clientes para la Coooperativa Gran
Sol en Cuenca — Ecuador
6. Revisores tribunal: Ing. Ivin Orellana y Econ. Lenin Zifiiga
Cumple No cumple
Problemdtica y/o pregunta de investigacion
1. ¢éPresenta una descripcién precisa y clara? v
2. éTiene relevancia profesional y social? v/
Objetivo general
3. ¢Concuerda con el problema formulado? v
4. :Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo? G
Objetivos especificos
5. ¢Permiten cumplir con el abijetivo general? 7
6. ¢Son comprobabies cualitativa o cuantitativamente? <
Metodologla )
7. iSe encuentran disponibles los datos y materiales mencionados? ’
8. ¢Las actividades se presentan siguiendo una secuencia logica? v
9. ¢las actividades permitirdn la consecucién de los objetivos especificos /
planteados? ’
10. éLas téenicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de investigacién? 4
Resultados esperados ,
11. sSon relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado? 4
12.¢Concuerdan con los objetivos especificos? v
13.¢5e detalla la forma de presentacién de los resuitados? S/
14. i Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de fas / -

actividades mencionadas?

Nota sobre 10 puntos: : 5

a7 S .
Ing. Juan Francisco Alvarez

#




2 ek oficia: Revisidn Trabajo Titulacion {UTE)  “ 500

v Administracion Versién 01

de Emprasas 08/08/2016
Pagina 1de I
Lugar de Almacenamiento Retencién DisposiciGn Final
£: DA Calidad/Académico Estudlantes/UTE/Trabajos de Titulacion/Registros 3 afios Aimacenar ¢n nube de reszaldos

Cuenca, 4 de Enero de 2019
Oficio: EA-1873-2019-UDA

Ingeniero

OSWALDO MERCHAN MANZANO

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho

De nuestra consideracién:

La Junta Académica de la Escuela de Administracion, en relacion a fa Denuncia/Protocolo de Trabajo (;e
Titulacidn, presentado por Maritza Leonela Villacis Villacis con codigo 74861, tema: “Propuesta de
estrategias de fidelizacién de clientes para la Cooperativa Gran Sol en Cuenca-Ecuador”, informa que, este
trabajo cumple con la metodologia propuesta en la “Guia para elaboracién v presentacién de la denuncia/

protocols de trabajo de titulacion”

Director: Ing. Juan Francisco Alvarez

Tribunal sugerido: Ing. lvan Crellana
Ing. Lenin Zufiiga

Atentamente,

) ps<—

A JOSE GONZALEZ
Conrdmadora de [a Junta de Administracion
Universidad del Azuay
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““DOCTORA MARfA ELENA RAMIREZ AGUILAR, SECRETARIA DE LA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL -
-~ AZUAY "

- CERTIFICA:

Que, la sefiorita VILLACIS VILLACIS MARITZA LEONELA con cédigo de

estudiante Nro. 74861, alumna de la carrera de ADMINISTRACION DE EMPRESAS,

Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar
SECRETARIA DE LA FACULTAD e

DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

B

Derecho No. 001-002-000075665 ﬁA” s
mjmr.
J ADMINSTRACION
- SECRETARIA
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Lugar de Almacenamiento Retencidn Disposicién Final
F; Archive Secretatia de |3 Facuhiad S afios Almacenar en archivo pasive de la Facultad
Cuenca, 04.de febrero del 2018
. -
Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracidn,

T

Yo Juan Francisco Alvarez Valencia informo que he revisado los cambios realizados al protocolo
del trabajo de titulacién previo a la obtencidn del titulo de Ingeniero Comercial, denominado
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacién de clientes para la Cooperativa Gran Sol
en Cuenca-Ecuador”, realizado por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis, con codigo
estudiantil. Trabajo que segln mi criterio cumple con las modificaciones sugeridas por el

Tribunal y puede continuar su desarrollo planificado.

Sin otro particular, me suscribo

Atentamente

Iné]uan Francisco Alvarez
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K| s e, Oficio: Revisién Trabajo Titulacion (UTE) o
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Lugar de Almacenamlento Retencién Disposicién Final
F: UDA Calidad/Académico Estudiantes/UTE/Trabajos de Titulacién/Registros 3 afics Almacenar en nube de respaldos
Cuenca, 4 de Enero de 2019
Oficio: EA-1873-2019-UDA
Ingeniero
OSWALDO MERCHAN MANZANO
DECANQ DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho
De nuestra consideracion: ; ..

La Junta Académica de la Escuela de Administracién, en relacién a la Denuncia/Protocolo de Trabajo de
Titulacién, presentado por Maritza Leonela Villacis Villacis con codigo 74861, tema: “Propuesta de
estrategias de fidelizacién de clientes para la Cooperativa Gran Sol en Cuenca-Ecuador”, informa que, este
trabajo cumple con la metodologia propuesta en la “Gufa para elaboracién y presentacién de la denuncia/

protocolo de trabajo de titulacidn”

Director: Ing. Juan Francisco Alvarez

Tribunal sugerido: ing. lvan Crellana
Ing. Lenin ZdRiga

Atentamente,

/oy

ARIA OSE GONZALEZ
Coord/nadora de la Junta de Administracién
Umver5|dad del Azuay

-
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Lugar de Almacenamiento Retencion Disposicidn Final
F: Archive Secretaria de la Facultad 5 afios Almacenar en archwvo pasivo de Ia Facultad

Cuenca, 18 de Diciembre de 2018

Ingeniero,

Oswaldo Merchdn Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo, Juan Francisco Alvarez Valencia informo que he revisado el protocolo de trabajo de
titulacién elaborado previo a la obtencién del titulo de ingenier(o/a) Comercial denominado,
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacion de clientes parala Cooperativa Gran Sol
en Cuenca-Ecuador”, realizado por la estudiante Maritza Leonela Villacis Villacis, con codigo
estudiantil 74861, protocolo que a mi criterio, cumple con los lineamientos y requerimientos

establecidos por la carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revisién y sustentacién del
mismo,

Sin otro particular, me suscribo.

Atentamente

Juan Francisco Alvarez Valencia
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Oficia Estudiante: Aprohacién disefio. .

Lugar de Almacenamiento Retencldn Disposicién Final
F: Archive Secretarla de la Facultad . 5 sfos - Almacenar en archive pasive de la Facultad

Cuenca, 18 de Dtmembre de 2018

o
Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi/ nuestra consideracién, S T - . e

_Estimado_Sefior Decano, yo.Maritza Leonela Villacis Villacis . con.C.l. 0105438469, cédigo--

comedidamente 3 usted la aprobacnon del protocolo de trabajo de titulacién con el tema
“Propuesta de Estrategias de Fidelizacién de clientes para la Cooperativa Gran Sol

en Cuenca-Ecuador" prewo a Ia obtencmn de[ titulo de Ingemero Comercsa1 para Lo cua}

adjunto Ia documentauon respect:va

Por la favorable acogida que brinde a la pre_sente_,__anticipo r_ni__agr_a_(_i__ecim_ignt_(_)/__gntlcs_p__amos_
" nuestro agradecimiento.

Atentamente:
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. INSTRUCCION PROFESION / OCUPACION

- W
REPUBLICA DEL ECUADOR . ©  SUPERIOR ESTUDIANTE
DIRECCION GENERAL DE REGISTRO CIViL, 3 Fu o  APELLIDOS Y NOMBRES DEL PADRE
IDENTIFICACKON ¥ CEDULACION 30w T\ALLACIS RODRIGUEZ MARIO VICENTE
CEDULADE N. 010543846-9 5%, . APELLIDOS Y NOMBRES DE LAMADRE  *
CIUDADANIA S VILLACIS VILLACIS MARIA ENCARNACION
APELLIDOS ¥ NOMBRES r~  LUGAR Y FECHA DE EXPEDICION
VILLAGIS VILLACIS, : T cuBNcA X
MARITZA LEONELA : 5+ 20170602
LUGg.F OE NACIMIENTO i . 3 £ ECHA DE EXPIRACION
AZUAY - 5 M 2027-05-02
CUENGA :
EL BATAN i .
FECHA DE NACIMIENTO 1995-06-22 ey :
NACIONALIDADECUATORIANA it i
SEXC MLJER
ESTADO CIVIL CASADO g
1SRAEL LEONARDO DAICTORGENERAL Fisha DEL CEAARDO

GUAZHAMBO PILLCO




D‘;m DIRECCION DISTRITAL
5
)

35 D [  TERCULTURAL
i YBILINGUE 91062 heL azuay

I'I: I?:
2'{% LEGAL
] . vl
R[:PUBLIG\ DEL ]:CUADOR_ ] AMNEL £ LA DIVISION DE|aPOYO,

SEGUIMIENTO-Y REGULACION DE LA EDUCACION
- MINISTERIO DE EDUCACION
UNIDAD EDUCATIVA REPUBLICA DEL ECUADOR

~

CONFIERE 4

_ VILLACIS VILLACIS MARITZA LEONELA
A \ 0105438469 _ . _EL
TITULO DE CONTADOR(A) BACHILLER
: ~ EN CIENCIAS DE COMERCIO Y ADMINISTRACION

-~

POR HABER CUMPLIDO CON LOS REQUISITOS LEGALES Y REGLAMENTARIOS

CON LA CALIFICACION DE 8.96 EQUIVALENTE A S e DA BT A

‘ Fecha de Refrendacion: 4 Octubre del 2013
ME-REF-338925
|
|

"% 0 SABRINAISABEL LOZADALEON
loeceso o Secretario(a)

CUENCA, 19 Julio del 2013

Lugar y fecha:

" MINISTERIO DE EDUCACION

Refrendacién N° Pag.

Lugar y fecha:

mnmsteno de g
3 ucac:lon

ESPECIE GRATUITA
PROHIBIDA SU VENTA

PC001.2 0 756 SEGUN ACUERDO MINISTERIAL
Ne 368 No. 279-12 DE 24 DE MAYO DE 2012
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FCA-RE-EST-02

Pathaea Version 01
v Jlenciss celz
i 3 07/04/2017
sdrninistracidn i
Adrninistracidn Pégina 1de2

Lugar de Almacensmiento Retenclon
F: Archive Secretaria de 2 Facultad 5afios

Disposicién Final
Almacenar en archivo pasivo de la Facultad

i.1.Nombre del Estudiante: Maritza Leonela Villacis Villacis

1.1.1. Codigo: 74861

1.2.Director sugerido: Ing. Juan Francisco Alvarez Valencia

1.3.Docente metoddlogo:
i.4.Codirector {opcional):

1.5.Titulo propuesto: “Propuesta de Estrategias de Fidelizaciéon de clientes para la

Cooperativa Gran Sol en Cuenca-Ecuador”

DIRECTOR METODOLOGO
Cumple No Cumple No
cumple cumple
tinea de investigacion
1. ¢Elcontenido se enmarca en la Hnea de investigacién !/
seleccionada? v
Titulo Propuesto
2. ({Es informative? v, v
3. Esconciso? / [
Estado del arte
4. {ldentifica claramente el contexto histérico, cientifico, global y '/ W
regional del tema del trabajo?
5. ¢Describe la teoria en 1a que se enmarca el trabajo v 74
6. ¢Describe los trabajos relacionados més relevantes? v W
7. _&Utlliza citas bibliogréficas? v i/
Problemética y:
8. ({Presenta una descripcidn precisa y clara? 4 ya 74
5. (Tiene relevancia profesional y social? 4 74
Pregunta de investigacién P
10. ¢Presenta una descripcion precisa y clara? ‘// s
11. ¢Tiene relevancia profesional y social? 4 v
Hipétesis {opcional)
12. ¢Se expresa de forma clara? o
13. (Es factible de verificacién? —
Objetivo general y
14. {Concuerda con el problema formulado? v . e
15. {Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo? v/ v
Objetivos especificos
16, ¢Permiten cumplir con e! objetivo general? v v
17. éSon comprobables cualitativa o cuantitativamente? / v
Metodologia
18. {Se encuentran disponibles los datos y materiales /
mencionados? v
19, ¢{Las actividades se presentan siguiendo una secuencia légica? / 4
20, iLas actividades permitiran 1a consecucion de los objetivos I/ S
especificos planteados?
21. {Las técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de / iy
investigacién?
Resultados esperados .
22. ¢Son relevantes para resolver o contribuir con el problema / Y,
formulado? rd
23, éConcuerdan con los objetivos especificos? v v




. Facultad FCA-RE-E5T1-02

~

A N Version 01
Ciencizsde la .
. . W fodig (T : - 07/04 /2017
Ldministraciéi | o ¥ . . .
Pégina 2de 2
Lugar de Almacenamiente fetencién Disposicién Finsl
F; Archiva Secretaria de la Facuhad 5 ahos

Almacenar en archive pasivo de ls Facultad

DIRECTOR METODOLOGO
Cumple No Cumple No
cumple cumple
24. ¢Se detalla la forma de presentacidn de los resuitados? N o
25. ¢Los resultados esperados son consecuencia, en todos los / )
casos, de las actividades mencionadas? e
Supuestos y riesgos
26. éSe mencionan los supuestos y riesgos mas relevantes, encaso / .
de existir?
27. {Es conveniente llevar a cabo el trabajo dado los supuestos y /
riesgos mencionados? v
Presupuesto
28. ¢E| presupuesto es razonable? / V4
29, ¢Se consideran los rubros mas relevantes? v o
Cronograma
30. {Los plazos para las actividades estan de acuerdo con el . .
reglamento? 4 4
Citas y Referencias del documento
31, ¢Se siguen las recomendaciones de normas internacionales / W
para citar?
Expresién escrita J
32, {La redaccién es clara y facilmente comprensible? i d
33. {El texto se encuentra libre de faltas ortograficas? / v

OBSERVACIONES METODOLOGO:

OBSERVACIONES DIRECTOR:

METODOLOGO DIRECTOR
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.................. Villacis Villacis. Maritza Leonela
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1. Datos Generales

ADM-RE-EST-01
Wersion 01
24NM072018

Pégmz 2de 12

i Noimbie el Bt —————

12074861
1.1.2. Contacto

~WVitlacis Villacis Maritza Leonela

Teléfono: 4177418

Cnrer]mtrﬁ.uim:ma,r}ruulamszz@hmmmlmm

Celular' (1992694265

1.3.1. Contacto:

~ 1.6. Aprobacién: T

17 Linea de Investigacién de la Carrera; -
5311 Orgamzaclén 3 dll‘&ﬂﬂlén de empresas

_ ISCMirutursugeridu

1.5 Tribunal designado:

1.2, Director 'Sﬁﬁéﬁ'dﬁ':"'Klﬁi‘&'Viiléii'éi?i']ﬁ*ﬁﬁ'li‘i‘hﬁ'ﬁiﬁiiii"'lﬁﬁ.""'"'"'"
SN, W7 35 N .Y 7-Vel 10 SRR

I.T.l. Cédigo UNESCD 5311 99 Dtras Gesudn Estrateglca S )
T 1.7.2. Tipo de trabajo:

ol rogeetn de investioacitn.. . .ot nms,
b) Investigacién formativa

~+.8: Area de Estudio:—

_ Invcsugncmn de Mercados Y Marketmg Esu‘atéglcu

- 1N Titule- Fmpuﬁst"“'

Propue.sta de Estrateglas de Fl-:lehzamdn de cl:entes para Ia Cmperanva Gran SO] en

Cuenca-Ecuador

B 8 T T e ———

...l.11. Estado del proyecto........ .

Nuevo
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2. Contenido
2.1. Motivo de la Investigacion:

-------- -actual de la-empresa Gran'Sol con respecto-a sus clientes, asi como conocer €l grado-de
-conformidad que tienen al memente-de-adquirir-sus productos y las posibilidades de-que-—----

.......... estos. i ¢ - ¢ . S e R M R e e e R S i

""" Para cualquiier empresa conocer 16 que piensan Tos clientes debe ser una prioridad para

~desarrollar su crecimiento, v nigntensr comiinfeacion con Tos mismos, actualmente

---------- contamos-con-herramientas necesarias que permiten-determinarla-y-a-partir-de-alti-esta
investigacién- pretende entregar propuestas-de- fidelizacién -para-mantener una-brecha .-

......cercana y a través de ellos obtener oportunidades de negocio con nuevos.consumidores. ... :

produccion y comercializacién de 'productos comestibles, ha logrado po-sesionars“e':ma'l'mm”
ciertos nichos de mercado, sin embargo, segtn el ing. Alfredo Robles gerente general

“""de Gran Sol en el afio 2018 dos de sus cuatro tiendas han disminuido'en'un 10% sus

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

"""""""" el grado de satisfaccidn de clientes; ni‘el descenso de sus ventas; conel paso del tiempo
------------------ no-han-aplicado estrategias-para poder seguir siendo-competitivos en los segmentos -
------------------ que-esta-empresa-apunta. y-con-esto-lograr-nuevas opertunjdades-para-mejorar-la. .

..calidad.en la prestacién de_sus servicios, y que.no se genere.la desercién de clientes

iy @3 " rg= 0
L 303 6T 1
Lk L
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2.3. Pregunta de Investigaciép

""';:‘,'Cﬁéléé"'éﬁﬁ"'lﬁ cétratéﬁﬁ’é"ﬂé"ﬂﬁiﬁﬁﬁg ‘que Tes permitan’ fidelizar a los clientes

e o

- ---El presente estudio-est4 orientade a propener estrategias-que permitan a los clientes-elegir-...
- 108. productos.de.Gran.-Sol,.es decir. que.estos consumidores. habituales se conviertan en...........
....lientes fieles, esta empresa carece de un conocimiento de la situacién actual enlaque se
encuentra y del nivel de satisfaccion que tienen los clientes, es por ello que se pretende

__realizar una investigacion tanto cuantitativa, mediante Ia aplicacién de encuestas a una

muestra de los chente:s de Gran Sol para determmar el grado de confonmdad y una

mvestlgamén cuahtatlva el cual se reallzara un anallsm que penmta conocer la mmamén

inicial de la empresa,  través de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA), asi como del entorno a través de los factores politicos, economicos, sociales y

~ tecnolégicos (PEST) y un anélisis de las cinco fuerzas de Porter para analizar el nivel de

“competencia, ¥ por Gltimo se realizara enirevistas a profundidad mediafité iin instriimiento ™
--wmﬁmﬁdb: e T T B 0 o s e g R R

Lo qu quf: se ﬁp&r& de esta mvesugamén es obtener informacion necesaria y eficiente para

 realizar el respecnvo analisis que pemuta pmpnrcmnar cstraleglas de fidelizacién para

- los clientes de la empresa.
2.5 Estado del Arte y marco tedrico

Para la prcsente mvestlgamnfm se comenzaré analizado los concepms de estrategla para

‘determinar g qué es lﬂ que queremos consegulr, desde el punto ‘de -ﬁ-l-sta de tres autnrﬁ,

~ tenemos que:

Estrategla es un con]unto de a.ccmnes encammadas a la consecucmn de una vemaja

competitiva sostemda en ei uempu, medlante Ia adecuamdn, entre los recursos, Ias

mcapacldades de la empresa }r el entorno en cual 0pera, a fin de satisfacer necesidades”
""W-(Rodriguez y Munuera, 2007, p33) “Por otro Iado. Porter (1998) concluyé que
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. " LT RSO R .
“Estrategia es la creacidén de una poslcién vnica ¥ valiosa en el mercado” (p.44). Las
estrategias que aplican las empresas permiten mejorar la situacién de cada una en un

- Jonars-y-Sassers(2000) afirman que “los clientes satisfechos, 1o son necesariamente

clientes leales; los caracterizan como-neutrales-en sus relaciones-y sentimientos respecto-

a la organizacién” (p.-3). Para determinar si un cliente es.fiel es necesario .determinar ¢l
nivel de satisfaccion que estos tienen con respecto a los productos, Kotler y. Lane. (2006).

insatisfecho. Si estos superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho.

Tipos de Clientes ... S 1 17 A e e

_Segitin_Kotler (1999, p.163) indica que existen dos tipes de clientes:

Clientes Actuales: Son-aquellas personas, empresas u-organizaciones realizan compras

a-la-empresa de-forma-periddica o-que-lo-hicieron-en una fecha reciente.-Este tipo-de--

clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, esla fuente de los ingresoes.....

_que.percibe la_empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada.

--Clientes Potenciales: Sonaquellas personas; empresas u-organizaciones que no realizan—

compras-a-la empresa-en-la actualidad pero que-son visualizades come posibles-clientes -

...en.el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y.la autoridad para.

comprar. .. e e SR 1 I s
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Para analizar estrategias que permitan fidelizar a un cliente se debe conocer sus

componentes, Sainz (1998) establece que:

...Las estrategias de fidelizacién comprenden dos componentes: la gestién del valor

_.del cliente: en el cual intervienen las expectativas del comprador, de modo quesi

...eb valor percibido es superior que las expectativas, el cliente obtendrd satisfaccion;
_ mientras que si se percibe un valor inferior al esperado la satisfaccién serd baja y
e.l chente no repetlrﬂ la compra. El rnarketmg de rela:mnes El cual _propone el

estableclmlernto de relamones duraderas y estables con Icrs grupc-s con los que la

'Wempresa mt.eras:tua, es declr con los clientes (]J 3 1)

_Rogest (2007) indica que “el ma:rketmg de relaciones con Ios clientes  se centra en lo que

ocurre tras la adqmsmmn de un nuevo chentﬁ buscandu una relaclén dm'adera, que

...._.En__las___gmpms.as__ ﬁ.s...lmpgﬂallt.!&..PIQPQIELQ.I!@I_.Eﬁufalﬁslﬂﬁ...HHE..HHI.‘!._I!@I!...ﬁﬂ@li%@!..,ﬁ..,%l.l.ﬁ.. —_——
..Clientes, ya que hoy en dfa el sector alimenticio es muy competitivo y de ello depende la

estabilidad econémica de la empresa.

............. 2B BPGEOSES e

2 6 Dh]ehvo General

“Definir estrategias de fidelizacién de clientes para la empresa Gram Solenla ciudad de-
.................. Cﬂﬁ'lﬂa.' B S

5, Objetivos Especificos TR PP A T % e

«-{Ienerarun marco tedrico-que-nos permita.abordar la tesis. de. manera.correcta.............
...Analizar el entorno de la Cooperativa Gran Sol.en la ciudad de Cuenca.

_Determinar el nivel de satisfaccién de los clientes de la empresa GranSol.

... Proponer estrategias que permitan generar fidelizacién a los consumidores de

. Gran sol.
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2.8. Metodologia MU CR R

Para el presente trabajo se realizard una investigacion cuantitativa y cuahtatwa

"""iﬁsmnﬁeﬁw'serﬁ'dlgeﬁﬁddmrd'e'at'perﬁi'de'lb'smﬁsufmdﬁresy'ﬁ'lﬁ'féﬁhﬁrﬁ Atravéy
------ e un software de google para-obtener un andlisis-eficiente; y-determinar-cuéles son-—
--sus-necesidades no-satisfechas y que tan conformes se encuentran con los servicios o

................... atencion.que prestala eMPresa. . ... e

Calciila de 1a muestra:

© Z=Nivel de confianza 95% coeficiente (K=1,96)

_.d = Precisién o error 5%

- p-=-variabilidad positiva; Probabilidad deéxito- 50% (8,5) -

q- variabilidad negatwa probabihdad de ﬁ'acaso 50% (0,5)

_ ‘~I— Tamaﬁo de [a pﬂhlaclén 4000

............. BN, SR X TR L =
W Sl o

e s i
{005%3(600-1) - (1,96%) (0.5, 5~

v Dt acuerdo.a la formula planteada, con una pablacién de 4000 clientes que cuenta. ...

...Gran Sol en sus cuatro sucursales, nuestra muestra es de 350 consumidores a quienes
__seran aplicados nuestro estudio de investigacién.

_Mé{ﬂdﬂ{:ualitﬂtiw s T e e e i T T R

" Generacidn del Marco tedrico.- a través de consultas bibliograficas se determinara un

.....

er |
o0
rae. ]
-
o
)

i)
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Andlisis de la situacién inicial.- se realizara un andlisis de las fortalezas,

_.Entrevistas.- Esta se realizara a un grupo de consumidores de las tres sucursales

_..ubicados en diferentes puntos de la Ciudad de Cuenca.

................... Con esta investigacion se desea obtener informacion necesaria y eficiente que permita
..conocer la situacion real de la empresa y proponer estrategias de_fidelizacién quelos

__directivos estén dispuestos a aplicarlos para mejorar la relacion con sus consumidores,
part:endo del analms mtemo y externo de Ia empresa y de la mvesngamén de mercados

que se plantea reallz.ar

ol SUDNEITOR Y FIREDE .o oo voim i gy

Hny endialos clientes de los supermercados carecen de. tlempo ]}or To que puede ser
- un riesgo no-contar-con-la informacion correcta y veridiea: - S

................... g,llfprmpugsm‘g e S SR S e e e s st

Rubro Costo (USD) Justlficaclén

............................ JTranSporte$3O,00 “VlSltaS a laS dlfel‘entes Sucursales
para aphcac]én de enclestas.

Vlatlcos $ 35 00 Durante las visitas

Serv1c1os Basmos $ 40 00 Valor para Intemet y energia

........................................................................ S T P

_________________________ Materiales.de. Oficina.....| .. 10,00 | Esferos, ... .engrampadora,.| ...

perforadora entre otros.

.............................. EH]IESdE’OﬁEIHH $80,00 Valorpara m'rpresmnesde

| encuestas,  pruebas  piloto,
=
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2.12. Financiamiento

................... 2.1. Esquema tentativo..... ... ... ... .
Introduccion

1.1.Resefia Historica
........ 1. 2Ml‘8i6n‘ YVI'Slé’n ey : b e ST R O D e T e b T e

1.3.0bjetivos y Valores
................................. A TR

2.2. Fuerzas de Porter
et e Z:B.Benchmarketing. ks i

Capitulo A arce  E o0 GO - -t st e s e S s

3.1 Clientes i N M e L s e 0 e e
3.2. Tipos de Clientes
33 Pidelisacion dé Clisites " .
...3:4. Estrategias de Fidelizacién del cliente . .
3.5. CRM ( Customer Relationship Management)
3 ..6;..Hen-amientas para..la..ﬁdelizacién de '}.OS .cl.ientes. .........................................................................
3.7. Programas de fidelizacion
I e
.3.9. Satisfaccion del cliente e e e .

Capitulo 4. Estudio del Consumidor
4.1.Investigacion Cualitativa
R 4.1.1EntreViStaS'apr0fund1dad e
4.1.2 Resultados
B R Y e e
4 2:liCalculo:idedamuestra. ki i s g S i e s :
4.2.2 Disefio de la encuesta
-4:2:3 Apticacion detcuestionatio - e e E e N R
4.2.4 Procesamiento -
4.2.5 Resultados



ADM-RE-EST-01
Version 01
24/10/2018

Pigina 10 de 12

_____Capitulo 5. Fonnulac:én de ESII'&I&EI&S de Ftdehzamdn I

5.1.Definicion de Estrategias de marketing
............................. R T e e e T 5o T T et
-..3.1.2 Estrategias de CrecimientO. e
5.1.3 Marketing Relacional
-5 1.4 Estrategias Virtuales

Cﬁnﬁluﬂiﬂn&ﬂ ........................

-.Bibliografia-.-

A B U e S T B T

Ob’““’“ ................. Actividad____

Resultado
esperado

Tiempo

tebrico que nos

~{'permita—abordar-tat
tems

de_

manera
CDITEGtﬂ

“[ Extraccién
_Recopllacxon

| Adquirir Bibliografia
| Generar._un_ marco qg

Consulta de bibliografia
parael marco tedrico.

informacién.

informacion

Jdentificar—factores|

1ntemos y externos

que impiden
fortalecer......... las.
relac1ones con Ios
clientes

macro
entomo....o...... PEST

Al e e

(Politicos econdmicos,

S.oci.ales ................................... y_,

tecnolégicos.)

del Micro
Fuerzas de

Analisis
entorno,
Porter).... .
Elaboracmn de FODA
(Fottalezas,

|Oportunidades,

Debilidades y

{Censeguir-m

informacion

necesaria y
Lleficiente ..
permita realizar un

‘| 1 semana

Qe s

1 semana

.-.(-sé-m-aﬁﬁs)--...... EETTT T -

.ob.teﬁe:f............................. .........‘................................ e o iy
|2 semana

de b i e B P i P m e o e B s 8 mcni i s i 4 ST w e R n i
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Determinar el nivel
los clientes respecto

mediante un estudio

_lde.mercados.... o]

de__satisfaccion. de

‘a-los productos-que |
|ofrece

Desarrollar encuestas) - ,

para aplicar los
clientes.

-Realizar. entrevistas. .a.
profundidad

Aplicar cuestionarios

a

lenlos cuatro puntos de

Gran Sol.

tveraces

datos
y

Obtener
suficientes

realizar el analisis
respectivo

Realizar la respectiva

tabulacién.

~paral

1 semanas

Analizar y proponer

“lestrategias basadas’

en la satisfaccion de
los

fidelizacién con los

clientes que
permitan.-generar--la{

..Cbﬁ..s.ijm-id.oré-g...................

] Analizar los resultados].

obtenidos en los
instrumentos.
Investigacion
estrategias

bibliografias. . - -

e PrOpUESta.... ... .de
estrategias adecuadas.

] Pmpon_er .......................

i 2 N
mejora y que sean
aplicadas a la
empresa.

12 semanas

TOTAL

19 semanas

T e T TR

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

Rogest 1. (2007); Mavketing Estrategics; MAdHA: PEarson BAUGSn,

Sainz J. M. (1998). Estrategias de Fidelizacion para el Pequefio Comereio. Distribuicion
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2.4. Anexos ' '

2.5. Firma de résponsabilidad (estiidiante)

a8, Firma de responsabllidad director (luego ds aplicacién de ribrica)
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o4 de Febrerode 2019 .




