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RESUMEN

La investigacion estuvo orientada, en determinar la influencia entre los cupones
de descuento y la fidelizacién de los clientes del Hipermercado Plaza Vea Tacna,
afio 2016; con la finalidad de conocer la opinién de los clientes, identificando,

fortalezas y debilidades en las operaciones realizadas.

En este caso, se realizaron 384 encuestas, utilizando un cuestionario constituido
por: 6 preguntas (informacion general), 7 preguntas (cupones de descuento) y 10
preguntas (fidelizacion de clientes), evaluando en cada bloque de preguntas los

respectivos indicadores planteados en la investigacién.

Para el 79,9% de los clientes, el nivel de utilizacion de los cupones de descuento
es “Alto”, para el 13,3% es “Medio” y para el 6,8% es “Bajo”, por lo que se acepta
la primera hipotesis especifica; para el 91,4% de los clientes, el nivel de
fidelizacion es “Alto”, para el 6,8% es “Medio” y para el 1,8% es “Bajo”, por lo que
se acepta la segunda hipétesis especifica; y segun el coeficiente de correlaciéon
es positivo moderando (0,624) y la prueba no paramétrica del Rho de Spearman,
se obtiene el p-valor de 0.000, siendo menor a 0.05, se afirma que los cupones de
descuento influyen directamente en fidelizacion de los clientes del Hipermercado

Plaza Vea Tacna, afio 2016.

Palabras clave: cupones de descuento, fidelizacion, hipermercado.



ABSTRACT

The research was aimed at determining the influence between the discount
coupons and customer loyalty hypermarket Plaza Vea, 2016; in order to know the

opinion of customers, identifying strengths and weaknesses in operations.

In this case, 384 surveys were conducted using a questionnaire consisting of: 6
questions (general information), 7 questions (coupons) and 10 questions
(customer loyalty), evaluating each block of questions the indicators proposed in

the investigation.

For 79.9% of customers, the level of use of discount coupons is "High", to 13.3%
is "Medium" and 6.8% is "Low", so that accepts the first specific hypothesis; to
91.4% of customers, the loyalty level is "High", to 6.8% is "Medium" and 1.8% is
"Low", so the second specific hypothesis is accepted; and according to the
correlation coefficient is positive moderating (0.624) and non-parametric test of
Spearman's Rho, the p-value of 0.000 is obtained, being less than 0.05, states that
the discount coupons directly influence the loyalty Hypermarket customers Plaza
Vea Tacna, 2016.

Keywords: discount coupons, loyalty, hypermarket.
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INTRODUCCION

La actividad del retail en la regién Tacna, se desarrolla mayoritariamente a través
de las bodegas, ferias y mini markets, ubicadas en distintas zonas de la ciudad;
en los dltimos afnos, con la presencia del Hipermercado Plaza Vea, las opciones
de compra para el publico consumidor han cambiado, por los servicios
complementarios que se ofrecen a los clientes, que acuden a realizar sus
compras, otorgandoles comodidad y beneficios, de esta manera, se hace mas

placentera la visita al establecimiento.

A pesar de que el Hipermercado Plaza Vea, no tiene competencia directa, es
primordial que se logren altos niveles de fidelizacion con los clientes, en este caso
por intermedio de los cupones de descuento, que estimulan a retornar y seguir
realizando compras, permitiendo estrechar las relaciones entre los clientes y la
empresa. Esto redundara en una fortaleza, ante el inminente ingreso de un nuevo

competidor en los proximos afios.

El propdsito de la investigacion es, determinar la influencia entre la utilizacién de
los cupones vy la fidelizacién de los clientes del Hipermercado Plaza Vea Tacna,
afio 2016; para esto, tiene la siguiente estructura: Capitulo I: Planteamiento del
problema, Capitulo Il: Marco te6rico, Capitulo Ill: Metodologia, Capitulo IV:

Resultados y Discusién, y las Conclusiones y Recomendaciones.

Esperando que los resultados logrados en la investigacion, sean un valioso aporte,

en la gestion de los negocios del sector retail, en todas sus dimensiones.

Tacna, Octubre de 2016
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién de larealidad problematica

A inicios de los afios cincuenta, Super Market fue la primera cadena de
supermercados fundada por los hermanos Aldo y Orlando Olcese de
descendencia Italiana. Con el correr de los afios, nombres como Monterrey, Scala,
Tia, entre otros fueron los abanderados del sector del retail, ubicados en la capital
y con algunas sucursales en provincias. Al inicio de la década del noventa, emerge
super mercados E. Wong, que empieza a marcar la pauta en el desarrollo del
sector retail peruano, en la actualidad también forman parte de ello, Plaza Vea,

Tottus, Metro, entre los mas importantes.

En la Gltima década el desarrollo del sector en el Perd no solo se concentro
en Lima, la ciudad capital, por lo cual el crecimiento también se concretizo en
diferentes provincias del pais; tal es asi que el hipermercado Plaza Vea inicié
operaciones en el afio 2010 en la ciudad de Tacna, constituyéndose en el icono
de la venta al detalle, ofreciendo una gama de productos y servicios
complementarios articulados, orientados a satisfacer los requerimientos y
exigencias del publico consumidor; con una superficie de venta que supera los
6000 m?, con régimen de autoservicio, por encima de 20 cajas de pago, con
multiples servicios: estacionamiento de vehiculos, horarios de venta prolongados,
financiacion de las compras, una gran variedad de productos con dimensiones

amplias y profundas, y con marcas propias.

La historia sobre la presencia de supermercados en la ciudad de Tacna, no
es muy vasta, a fines de los afios sesenta, funciono el supermercado, denominado
Super Epsa, gestionado por el gobierno militar de aquella época; a mediados de
la década de los noventa, el supermercado Canepa, opero por espacio de 3 afios,

sin mayor éxito; sin embargo el formato mini markets, siempre tuvo presencia,
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destacando: La Genovesa, Tittos, Las Brisas, entre otros, ubicados en el cercado

de la ciudad.

Sin embargo, a pesar de que el hipermercado Plaza Vea en la ciudad de
Tacna no cuenta con competidores directos, por una restriccion de tipo legal, que
no permite la inversion extranjera en un radio de 50 kilbmetros desde la linea
fronteriza de la Concordia, es una preocupacion que tienen las empresas en la
actualidad, la de retener y lograr clientes satisfechos y no compradores
eventuales, para esto las actividades de marketing estan orientadas a fidelizar a
los clientes; por lo que es importante obtener informacion, acerca de sus
necesidades, deseos y expectativas del cliente; asi también en lo que respecta el
conocer qué acciones dan indicios de fidelidad de los clientes, asi como identificar
cuan sensibles son ante variaciones en el precio y conocer como es su
comportamiento de queja; cabe destacar que el consumidor actual ha venido
sufriendo una serie de modificaciones en su comportamiento, siendo ahora mucho
mas experiencial, estando mas informado, tomando en cuenta los beneficios que
les va a reportar la compra, asi también valoran el ahorro para la educacion de

sus familias o para el futuro.

Para lograr la fidelizacion de los clientes, se vienen utilizando los cupones de
descuento que son un instrumento dirigido directamente al consumidor final, los
cuales son distribuidos en las diferentes cajas de pago, asi también en cuponeras
a quienes cuentan con tarjetas de crédito del banco Interbank; ofreciendo una
serie de descuentos que van desde el 5% al 20% en diferentes productos y
servicios conexos: Cine Planet, China Wok entre otros, con una serie de
restricciones para el canje del cupdén de descuento, pretendiendo lograr una
respuesta favorable de parte del tenedor del cupén de descuento, facilitando e

incentivando la adquisicion de mayor cantidad de productos.

La investigacion esta orientada a establecer ¢De qué manera influyen los
cupones de descuento en la fidelizacion de los clientes del hipermercado Plaza
Vea Tacna, afio 20167, de acuerdo a la realidad del mercado, teniéndose en
consideraciéon que la cantidad entregada por cada caja de pago, es fijada por la

sede central en Lima y el respectivo control de la misma forma, por lo que no se
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dispone de informacion relevante que demuestre su influencia, asi como su nivel
de utilizacion, para asi tener la certeza de la eficiencia de las actividades de
marketing, especificamente la referida a la promocién de ventas.

1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general

¢De qué manera influyen los cupones de descuento en la fidelizacion

de los clientes del hipermercado Plaza Vea Tacna, afio 20167

1.2.2 Problemas especificos

= ¢ Cudl es el nivel de utilizacion de los cupones de descuento por

parte de los clientes del hipermercado Plaza Vea Tacna?

= ¢ Cual es el nivel de fidelizacion de los clientes del hipermercado
Plaza Vea Tacna?

1.3 Objetivos de lainvestigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar de qué manera influyen los cupones de descuento en la
fidelizacién de los clientes del hipermercado Plaza Vea Tacna, afio
2016, para conocer los beneficios de esta herramienta de promocién

de ventas.

1.3.2 Objetivos especificos

» |dentificar el nivel de utilizacién de los cupones de descuento por

parte de los clientes del hipermercado Plaza Vea Tacna.
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» Precisar el nivel de fidelizacion de los clientes del hipermercado

Plaza Vea Tacna.

= Proponer un plan de mejora a fin de fortalecer el proceso de

fidelizacion.

1.4 Justificacion e importancia de la investigacién

14.1

14.2

Justificacion Tedrica

La presente investigacion se realizara en el &rea del marketing, siendo
los cupones de descuento y la fidelizacion de los clientes los temas
materia de estudio, los cuales tienen una importante participacion en la
actividad empresarial; por lo que estos hechos corresponden al campo
de la Ingenieria Comercial; en ese contexto, la investigacion pretende
aportar informacion necesaria, asi como ser de utilidad para estudios

posteriores.

Justificacion Practica

Por su significancia en la actividad empresarial, los resultados a
lograrse, beneficiaran a las empresas dedicadas al retail, al
proporcionar informacion con respecto a la utilizaciéon de los cupones
de descuento, fortaleciendo y redisefiando las actividades de
promocion de ventas, asi como la adecuada toma de decisiones para
poder invertir en técnicas y/o procesos nuevos que permitan a la
empresa fidelizar y poder satisfacer las necesidades y expectativas de

sus clientes.

Por su relevancia académica en la verificacion de los conceptos de
marketing, actividades de promocion de ventas y la fidelizacion de

clientes.



17

1.4.3 Importancia

La importancia de la investigacion radica, en determinar el rol que
desempefian los cupones de descuento, al ser estos parte de las
actividades de promocion de ventas, siendo distribuidos con cierta
regularidad a los clientes, por lo que es importante precisar su influencia
en la fidelizacion de los clientes del hipermercado Plaza Vea; ademas
de ello, los resultados serviran de referencia a las empresas que se

dedican al retail en la ciudad de Tacna.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes relacionados con la investigacion

2.1.1 Nivel internacional

La investigacion fue presentada en el Departamento Académico de

Administracion de la Universidad de San Andrés (Argentina), para

obtener la Licenciatura en Administracion de Empresas, “Intelligent

Couponing Marketing, ¢Cual es el valor estratégico de los

cupones inteligentes para los negocios de quienes los utilizan?”

por (Zarich, 2011), llegando a las siguientes conclusiones:

El uso del Intelligent Couponing permite: 1) Incentivar la prueba de
nuevos productos al bajar la percepcién de riesgo por parte de los
clientes; 2) Atraer a los no usuarios del producto y a quienes
consumen de la competencia; 3) Incentivar la compra y recompra
del producto permitiendo un proceso de fidelizaciéon; 4) Aumentar el

nivel de ventas realizada a aquellas personas ya fieles al producto.

Al analizar la creacion de una campafia de Intelligent Couponing
sea visto que no solo se necesita una buena base de datos y un
software que la analice para lograr buenos resultados con los
cupones inteligentes, sino también es de suma importancia: 1)
Poseer un targeting adecuado, la correcta determinacién del perfil
Optimo que debe tener un consumidor para que ejecute la oferta y
la correcta eleccién de los “gatillos” o légicas de emision que van a
determinar que personas poseen aquel perfil adecuado para la
oferta; 2) Que la atraccion de la oferta sea suficiente para generar

la accion de compra; 3) El reason why, o sea, que el cupén logre



19

transmitir el posicionamiento que la empresa quiere para el
producto, que transmita la informacién y la imagen deseadas para
lograr que el cliente lo utilice en su préxima visita al comercio. Sin
estos items bien establecidos, los cupones inteligentes carecen de
valor estratégico para el negocio e incluso pueden llegar a

perjudicarlo.

Los cupones inteligentes, como bien dice su nombre, pertenecen a
la familia del Couponing y comparten con los otros tipos de cupones
sus caracteristicas basicas: incentivar la prueba, la compra vy
recompra de un producto, atraer a no usuarios y clientes de la
competencia, aumentar el nivel de compra de los clientes fieles y

facilitar la gestién de ofertas con los comercios.

Se ha demostrado que logran resolver varios de los problemas de
su grupo familiar otorgandole mayor valor estratégico que el de sus
familiares, ya que: 1) Permiten un buen seguimiento de la
performance de la campafia dando a la empresa la posibilidad de
realizar ajustes para optimizar la promocién; 2) Su gran capacidad
de targeting permite controlar a quién se entrega el cupdn,
maximizando las posibilidades de éxito de la campafia; 3) Permite
controlar los periodos de redencion; 4) Al entregarse los cupones
inteligentes a los mejores prospectos, los cupones inteligentes
terminan teniendo la mejor relacion costo-beneficio de todo el grupo

familiar, rindiendo cada peso invertido lo maximo posible.

Como resultado de su targeting, el cupdn inteligente permite
alcanzar y tener efecto sobre clientes existentes y potenciales, ya
gue, a diferencia de las otras herramientas, sabe entregar a cada
uno la promocion mas adecuada, permitiendo asi no solo aumentar
el nivel de ventas a consumidores ya existentes sino también
permitiendo sacarle clientes a la competencia y adquirir como
clientes a no usuarios de la categoria del producto, aumentando asi

su market share.
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El articulo de investigacién fue presentado en la revista MK Marketing

+ Ventas (Espafia), el cual presenta sobre, “Vales descuento, ¢ A que

no puede canjear solo uno?”, elaborado por (Henriques, 2011)

director general de Valassis en Espafia, en el cual se obtuvieron las

siguientes conclusiones:

Esta herramienta promocional beneficia tanto a fabricantes, que
estrechan lazos con sus clientes, refuerzan la imagen de sus
marcas e incrementan ventas; a distribuidores, que generan trafico

al punto de venta; y a consumidores, que ahorran en su compra.

Los vales ayudan cuando se planifica la compra. Si un fabricante
se asegura de que el consumidor disponga de promociones activas
en el momento de planificar la compra, tiene muchas posibilidades
de influir en su decisién. La frecuencia de emisién de cupones es,

en este caso, la clave.

Segun diversos estudios, mas de un 75% de los consumidores
manifiesta que, aunque la coyuntura actual cambie, seguira
manteniendo sus habitos con respecto a los vales descuento. Es
decir, lo que para algunos podria considerarse como una moda

pasajera, se mantendra después de la crisis.

Asi pues, dado que una gran parte de los consumidores seguira
teniendo en cuenta los vales para comprar y que ademas se sienten
bien al hacerlo, las promociones basadas en descuentos

continuaran siendo emocionalmente muy atractivas para ellos.

En Espafa los consumidores estan cada dia mas atentos a las
promociones basadas en precios, no solo por el dinero que ahorran,
sino porque acceden a productos que consideran de una calidad
superior a un precio muy competitivo, lo que les hace sentirse muy

bien consigo mismos.
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Ademas, la irrupcibn de promociones distribuidas por medios
digitales contribuye a que el habito del ahorro y de la busqueda de
buenas ofertas se extienda a grupos de poblacion tradicionalmente

menos acostumbrados al uso de vales, tales como los jovenes.

En Espafia, Llorca (2013), elabor6 el estudio titulado “Cémo mejorar

las ventas con el cupén de descuento”, este investigador obtuvo las

siguientes conclusiones:

El cupdén descuento es un fenbmeno comercial que sin ninguna
duda ha llegado para quedarse. Bajo distintos proveedores, marcas
y formatos, el consumidor de la actualidad es consciente de los

importantes beneficios que puede obtener gracias a su uso.

Sin embargo, los comerciantes, retailers, responsables y gerentes
de pequefios y medianos negocios se adhieren a esta formula como
si de una receta magica se tratase para animar su cifra de ventas,
atraer nuevos clientes y, en definitiva, generar negocio de una

forma mas o menos sencilla.

Los proveedores de cupones venden, con demasiada alegria, todo
lo bueno que el cupdén descuento puede ofrecer, y, si bien es cierto
gue es posible lograr un gran éxito, no explican los secretos a tener
en cuenta para que una promocion de este tipo tenga el éxito
deseado: no se trata simplemente de tener el cupén, sino de tomar
una serie de decisiones estratégicas y de tener una determinada
orientacion al cliente para conseguir que el impacto de una
promocion con cupones descuento sea beneficiosa y no suponga

simplemente una gran pérdida de margen comercial.

El cupdn de descuento y su uso como estrategia comercial puede
ser buena idea siempre y cuando el empresario tenga muy claro lo

gue esta haciendo, el impacto que tendra y como aprovechar al
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maximo los beneficios de la campafa. Si espera que las cosas
salgan solas por el hecho de tener la promocion o se desentiende
del proceso dejandolo en manos de la marca proveedora de
cupones, mucho me temo que sera un desastre que puede costarle

muy caro.

El cupdn descuento es una herramienta de promocion y venta muy
potente que con un uso adecuado permite que nuestro negocio
tenga mayor visibilidad, que personas que no nos conocian sepan
ahora de nuestros productos o servicios y que, finalmente,

consigamos nuevos clientes si hacemos las cosas muy bien.

La investigacién presentada en el Departamento de Economia y

Administracion de Empresas de la Universidad de Valladolid (Espafia),

“Las estrategias de fidelizacion de clientes: el caso de las Grandes

superficies de venta al detalle” por (Garcia & Mufioz, 2003), llegando

a las siguientes conclusiones:

Las empresas de distribucion han ido tomando conciencia de la
necesidad de implantar sistemas que les permitan diferenciarse de
su competencia, diferenciacion que ha de construirse sobre la base
del servicio al cliente. El objetivo final es conseguir clientes
satisfechos que adquieran los productos de la empresa de forma
habitual, en otras palabras, se pretende conseguir la fidelidad de

los clientes al establecimiento o punto de venta.

A tal fin, las empresas de distribucién se han sumado a los
esfuerzos de fabricantes, que han ido desarrollando diferentes
férmulas de fidelizacion de clientes, las cuales han cuajado en las

denominadas estrategias de fidelizacion.

La fidelizacion de la clientela es el objetivo que ha de perseguir la

empresa en el largo plazo, sea cual sea la actividad que esta
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desarrolle y cualquiera sea el sector a que pertenezca, por ello las
conclusiones de nuestro estudio son de aplicacion a cualquier tipo
de empresa. Si nos centramos en el sector de la distribucién es

porque es el pionero en la implantacién de este tipo de estrategias.

Las empresas detallistas no se han quedado atras en la carrera por
la implantacién de planes de fidelizacion, ello responde a la
necesidad de adaptarse a los cambios de un entorno cada vez mas
competitivo y fluctuante. La cartera de clientes debe ser lo mas
estable posible, ello se debe a varias razones entre las que
destacan: el mayor gasto medio en la empresa de un cliente leal
sobre el que no lo es; los menores costes de marketing para la
empresa, la creacion de barreras de entrada de otros competidores,
la menor sensibilidad a los precios de los clientes fieles y la
publicidad “boca a boca” de los consumidores satisfechos. Para la
consecucion de este objetivo es fundamental que la fidelidad se
contemple como algo generado a lo largo del tiempo, fruto de un
proceso evaluativo de la satisfaccion obtenido por el cliente en
compras anteriores. La adopcién de un sistema de este tipo no
garantiza ni su éxito ni el de la compaiiia, ya que, en gran medida,
su auge depende de factores como el niumero de planes existentes
en ese momento, la adecuacion del plan a los gustos del comprador

y de los objetivos perseguidos por él.

La investigacion realizada por Ferreira (2010), llamada “Fidelizacién,

estrategias y programas para hacerla efectiva”, llegdb a las

siguientes conclusiones:

Cuando una empresa desea implantar estrategias de fidelizacion,
previamente necesita buscar la respuesta a una serie de cuestiones
sobre las necesidades, motivadores y frenos de compra del cliente,
asi como su grado de satisfaccion o insatisfaccion actual, para

poder disefiar estrategias concretas segun este.
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Desde un punto de vista operativo, los programas de fidelizacion
son pautas de acciébn encaminadas a incentivar el consumo del
cliente con la finalidad de que se implique con una marca o
empresa. La implantacién de un programa de fidelizacion reporta
una serie de ventajas tanto para el cliente, que recibe incentivos por
su consumo e informacion directa, como para la empresa, que
puede incrementar su servicio al cliente, obtener informacion
detallada sobre el comportamiento de este y disefiar estrategias de

comunicacion mas directas y eficaces.

Aungue la implantacion de un programa de fidelizacion es costosa
y compleja al estar basada en un sistema logistico de informacién
gue permita recoger, analizar y evaluar los datos aportados desde

la puesta en marcha del programa.

No debemos olvidar que la fidelizacion en si misma puede ser
realizada desde diferentes niveles y establecimientos, pues
muchos comercios independientes llevan afios realizando acciones

sencillas orientadas a la satisfaccion de sus clientes.

La fidelizacién del cliente es una actitud positiva, que supone la
unién de la satisfaccién del cliente (formada por tres elementos
racionales, afectos y comportamientos) con una accion de consumo
estable y duradero. Un cliente fiel a una empresa no solamente
estard satisfecho con ella, sus marcas o productos, sino que

ademas su consumo se producird de forma perioddica y estable.

Para alcanzar la fidelidad de un cliente es necesario seguir un
proceso estructurado y coherente que integre por tanto aquellas
estrategias que resulten adecuadas para los diferentes tipos de
clientes, desde aquellos que podrian denominarse “potenciales” por
su posible transformacién en compradores hasta alcanzar a los
clientes fieles y prescriptores de nuestra propia empresa. En un

primer momento, un consumidor que aun no es cliente de la
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empresa, pero muestra interés por los productos o servicios
ofertados debe ser atraido mediante las adecuadas estrategias de
comunicacion, logrando en primer lugar captar su atencion para
posteriormente despertar su interés. Una vez que el cliente
interesado manifieste su deseo de compra, deben emplearse
técnicas de venta basadas en la relacion interpersonal y orientada
a la satisfaccion de sus necesidades, transformando con ello al
simple comprador en un cliente. Finalmente, la relacién establecida
con el cliente debe orientarse hacia la fidelizacion de este, logrando
con ello que sus expectativas se vean cumplidas y fomentando que
al mismo tiempo sea un prescriptor de la empresa, es decir, que,
gracias a su satisfaccion y fidelidad, y por iniciativa propia, realice
acciones de comunicacién "boca a oreja” o marketing de viva voz,
recomendando nuestro establecimiento, marca o producto a

diferentes clientes potenciales de su entorno social.

La investigacion realizada por Lebajo & Tena (2009), en la Revista

Académica de Marketing Aplicado — CIECID (Espafia), “Eficacia de

programas de fidelizacion en Supermercados. Un enfoque

comparativo de dos Formas de conseguir la lealtad del cliente”

llegé a las siguientes conclusiones:

El concepto de fidelizaciéon ha cobrado en los Gltimos afios un gran
relieve en todos los sectores empresariales. La distribucion
comercial minorista no es una excepcion, y no pocos estudios
constatan que los distribuidores que han alcanzado mayores
niveles de fidelidad y retencién de sus clientes, también han logrado
mayores beneficios y un crecimiento mas rapido. Resultados como
la repeticion de compras y la recomendacion de la ensefia a otros
potenciales clientes constituyen lo que algunos autores han
denominado “economias de la lealtad”, que permiten reducir los
costes de servir a los clientes actuales, asi como los de captar
nuevos. No obstante, la proliferacion de distintos modelos de

programas de fidelizacion hace necesaria la seleccion de aquellas
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técnicas que resulten mas satisfactorias para los clientes y mas

rentables para la empresa.

Martinez, Montaner, & Pina (2007), realizaron una investigacion
publicada en la Revista Espafiola de Investigacion y Marketing ESIC
(Espafia), “Estrategia de promocioén e imagen de marca: influencia
del tipo de promocioén, de la notoriedad de la marca y de la
congruencia de beneficios” la cual llego a las siguientes

conclusiones:

= La promocioén de ventas es una herramienta de comunicacion cada
vez mas utilizada por las empresas por su capacidad para
incrementar de forma inmediata las ventas. Sin embargo, aunque
estas actividades permitan obtener buenos resultados a corto
plazo, también pueden tener unos efectos diferidos sobre la
valoracion que realizan los consumidores acerca de las marcas

promocionadas.

= La utllizaciébn frecuente de promociones puede modificar la
percepcién que tienen los consumidores acerca de las marcas
promocionadas, pero también se ha constatado que los cambios en
las percepciones pueden diferir en funcion de como y donde se

utilicen las acciones promocionales.

2.1.2 A nivel Nacional

La investigacién fue presentada en la Escuela de Administracion de
Negocios para Graduados de la Universidad ESAN (Perl), para
obtener el grado profesional de Magister en Direccion de Tecnologias
de la Informacién, “Plan de negocio para la implementaciéon de un
sistema de gestion integral de cupones de descuento a través del
uso de cédigos QR” por (Bustamante, Carrasco, Morales, Ponte, &

Quintana, 2013) , llegando a las siguientes conclusiones:
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Existe una tendencia a emplear herramientas tecnoldgicas por
parte de las empresas, que permitan llegar a un mayor numero de
clientes, presentandoles formas innovadoras de mejorar y facilitar

ciertos procesos como lo son el uso de cupones de descuento.

Esta tendencia de las empresas, nace como una necesidad de
satisfacer los requerimientos de los usuarios y clientes de tener la
informacién al alcance de sus manos, y que esta informacion no
sea estatica, sino mas bien actualizada constantemente y
disponible en cualquier momento, lo cual es posible a través del uso

de smartphones y tablets.

Las empresas requieren poder realizar campafias de marketing y
promociones personalizadas de acuerdo al perfil de sus clientes, lo
cual se podra conseguir través de las soluciones tecnolégicas

planteadas en el desarrollo de la presente tesis.

Si bien existe un elevado nimero de usuarios de cupones de
descuento, este nUmero puede ser altamente incrementado si los
usuarios pudieran contar con una herramienta que les permita
administrar sus cupones de descuento de una forma simple y
atractiva (reemplazando el uso de cupones fisicos), creando alertas
sobre el vencimiento de estos cupones, contar con buenos

descuentos y promociones exclusivas.

Otra investigacion presentada en la revista Apuntes Universitarios de la
Universidad Peruana Unién (Pert), “Estrategia de marketing
relacional para lograr la fidelizacion de los clientes”, por Nifio

(2014), llego a la siguiente conclusion:

La fidelizacion de los clientes, usuarios o compradores es hoy en

dia una de las prioridades principales de las organizaciones; la
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economia de la mayoria de paises del mundo en la que se
desarrollan los negocios tiene como centro al cliente, quien decide
finalmente el destino de muchas organizaciones con su eleccion de

compra o consumo recurrente de determinado producto o servicio.

2.1.3 A nivel Local

Perez (2015), realiz6 una investigacion presentada en la Escuela
Profesional de Ingenieria Comercial de la Universidad Privada de
Tacna, para obtener el grado académico de Ingeniero Comercial, “El
marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en
la empresa Moyari SAC, aiio 2014”, en la cual llego a las siguientes

conclusiones:

= Segln los resultados de la investigacion, los clientes se sienten
fidelizados e identificados con la empresa MAYORI S.A.C. se
rechazé la Ho, y se concluye con un nivel de confianza del 95% que
el marketing relacional se relaciona de manera directa y de manera
significativa con la fidelizacion de los clientes, que si se sienten
satisfechos, ya que la empresa mantiene una relacién y toma en
cuenta sus sugerencias y observaciones formalmente, vale decir
que el marketing relacional tiene una relacion directa con la
fidelizacion del cliente ya que la empresa muestra preocupacion por

sus clientes.

La investigacién fue presentada en la Escuela Académico Profesional
de Ciencias Administrativas de Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann (Tacna), para obtener el grado académico de Licenciado en
Administracion, “Incidencia del marketing promocional en la
fidelizacion de clientes de comercial mercantil San Ighacio S.A. -
sede Tacna, aino 2013”, por (Ledn, 2015) en el cual se llegé a las

siguientes conclusiones:
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= Laincidencia de la variable “Marketing promocional” es significativa
respecto de “Fidelizacion de clientes”. La prueba de Hipétesis
permiti6 demostrar que el comportamiento inferenciado de la
muestra es significativo. Se concluye que la incidencia de
“Marketing promocional” sobre la variable “Fidelizacion de clientes”,

es alta.

2.2 Marco Referencial

2.2.1 Estudio tedrico del supermercado

Segun Mejia ha citado en (2005), una idea publicada por Palomares en
(2000), se tiene como base una resefia historica y la evolucion de los
supermercados a través de los afos, destacando la importancia,
avances y al mismo tiempo encontraran los tipos de comercio que

existen y su clasificacion respectiva.

2.2.1.1 Definicion de supermercado

Son establecimientos donde se vende en forma de libre
servicio. Segun la clasificacién Nielsen se dividen en dos tipos:
los pequerios, que tienen de dos a cuatro cajas de salida y los
grandes, cinco 0 mas cajas, en ambos casos con superficies
de venta inferiores a 2500 m?2. Las dimensiones de surtido que
poseen este tipo de establecimientos, permiten satisfacer las
necesidades de la compra diaria, ya que disponen de
secciones de alimentacion perecedera y no perecedera,
suficientemente profundas. El nimero de secciones oscila
entre doce y dieciséis, constituyendo una variedad de surtido
muy completa y atractiva. Su nivel de servicio suele ser bueno

y algunos comercializan su propia marca.
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Resefia historica y evolucion

Las tiendas de autoservicio se establecieron por primera vez a
comienzos del siglo XX en Estados Unidos, donde el
comerciante Michael Cullen abri6 en 1930 el primer
establecimiento de este tipo al cual llamé King Kullen, en la
zona de Queens, Nueva York. La generalizacion del uso de los
automoviles y los congeladores domésticos han contribuido a
la popularidad de los supermercados. Ademas, el interés
general hacia el consumo siguiendo el concepto de
supermercado gran tamafio, autoservicio, variedad de
mercancias, tienda donde se puede hacer toda la compra y
bajos precios ha garantizado su crecimiento. La construccion
de estas tiendas en los suburbios fue importante para el
desarrollo de los complejos minoristas denominados centros

comerciales.

Hoy en dia los supermercados pueden pertenecer a cadenas
comerciales, locales nacionales e internacionales, o bien a
propietarios independientes. El concepto de supermercado
estd ganando adeptos en todo el mundo, y otros
establecimientos de minoristas, como los economatos, han
adoptado algunos de los métodos de los supermercados para

la distribucién masiva con bajos costos.

Clasificacion de los establecimientos de ventas al detalle

El detallista es quien vende directamente al consumidor final,
sirve de canal de informacién para el productor y al mismo
tiempo se encarga de buscar estrategias con el fin de lograr
incrementar sus ventas por medio de aplicacién del

merchandising en el punto de venta.
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Cabe destacar que existen dos elementos significativos que
permiten diferenciar los establecimientos de comercio como

son:

a. El nivel de servicio.
b. Las dimensiones del surtido que ofrecen para satisfacer a

su clientela potencial.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente los
comercios detallistas se pueden clasificar en los tipos que se

describen a continuacion:

= Grandes Almacenes. Son superficies de gran tamafio que
poseen muchos departamentos y, por tanto, muchas
secciones de distinta naturaleza, divididas en varias plantas
en un mismo edificio. Prestan un servicio de alta calidad y
muy completo: pago con tarjeta, financiacion de la compra,

entrega a domicilio, asistencia pre-venta y post-venta.

» Hipermercados. Su superficie de venta supera los 2500m?2.
Se explotan en régimen de autoservicio, con una media de
40 cajas de salida. Ofrecen mudltiples servicios: como
parqueadero propio a miles de vehiculos, horarios de venta
prolongado, financiacion de las compras, entrega e
instalacion a domicilio, asi como una gran variedad de
surtido con dimensiones muy amplias y profundas, donde su
propia marca es muy representativa en muchas familias de

productos.
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Comercio Especializado

Clases:

- Pequefio comercio especializado; son comercios que
venden de forma tradicional y ofrecen, generalmente
escasos servicios adicionales.

- Grandes superficies especializadas; también llamados
Category Killer, vende generalmente en forma de
autoservicio y con un buen nivel de servicios
complementarios.

- Comercio Ultra especializado; Se diferencia por tener
una seccién altamente especializada y una gran
profundidad, es decir, dispone de todas las referencias

existentes en el mercado.

Supermercados. Son establecimientos donde se vende en
forma de libre servicio. Las dimensiones de surtido que
poseen este tipo de establecimientos, permiten satisfacer
las necesidades de la compra diaria, ya que disponen de
secciones de alimentacion perecedera y no perecedera,

suficientemente profundas.

Ventas al Detalle. Es la actividad de negocios que cosiste
en vender productos o servicios al consumidor final, actda
como un vinculo entre los productores y los consumidores
al dirigir sus esfuerzos hacia la superacion de una serie de
discrepancias entre lo que es ideal para el proceso de
fabricacion del productor y lo que necesitan los

consumidores en sus actividades de consumo

Tiendas de descuento. La venta de productos en este tipo
de establecimiento, es en régimen de auto servicio y su

superficie de venta oscila entre 300 y 2500 m?, su politica
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de surtido se basa fundamentalmente en la idea de que el
movil mas importante para su clientela es la economicidad
de los productos y por tanto, para mantener una linea de
precios agresiva sacrifican buena parte la profundidad del

surtido, limitandolo a productos de media alta rotacion.

» Tiendas de conveniencia Son pequefios establecimientos,
donde la venta es de libre servicio. Permanecen abiertos la
mayor parte del dia o incluso algunos las 24 horas del dia.
Ofrecen un surtido amplio y poco profundo con pocas

referencias en cada familia de productos.

= Autoservicios. Suelen ser tiendas tradicionales que se han
modernizado con la aparicion de nuevas tecnologias en la
distribucién. Su politica de surtido esta sujeta a su superficie
disponible de venta, es decir cuantos mas metros cuadrados
dispone, mayor nimero de secciones y profundidad de
gama ofrece, en lineas generales carece de una politica

estratégica de surtido.

= Comercio tradicional. Son tiendas donde las mercancias
estan separadas del comprador por un mostrador, donde se
encuentra dependiente que entrega los productos
solicitados, ofrece una importante variedad de familias de
productos, pero sin tener profundidad en ninguna de sus

escasas secciones.

= Stripcenter. es un pequefio grupo de tiendas de
conveniencia como abarrotes o de servicios, que se ubican
en una superficie no superior de una manzana y en las
cercanias de una zona residencial. Los Stripcenters
pertenecen a la nueva generaciéon de centros comerciales
donde los metros cuadrados son administrados vy

promovidos. Estos proyectos no son vendidos. Cuando uno
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decide hacer un Stripcenter es importante partir de una
tienda ancla. Para este tipo de proyectos el Ancla natural es
un Supermercado. Los tipos de negocios que se ubican por
Su propia naturaleza en un primer nivel son bancos,
farmacias, opticas, lavanderias y negocios de atencién
rapida al publico. A diferencia de un Centro Comercial o
Mall, los Stripcenters el periodo de permanencia es menory
su estacionamiento son de alta rotacién. (Semana

Economica, 2009)

2.2.2 Aspectos Generales de Supermercados Peruanos S.A.

A. Resefa Historica

Supermercados Peruanos S.A. (SPSA) pertenece a Intercorp Perq,
una empresa multinacional de origen peruano. Supermercados
Peruanos es la segunda cadena de supermercados en el Per(, con
ventas netas anuales de S/. 4,025 millones al cierre del ejercicio
2015. Actualmente la compafiia cuenta con 106 locales operando a
nivel nacional con cuatro formatos de tienda. (Superintendencia de
Mercado de Valores, 2016)

e Hipermercados Plaza Vea
e Supermercados Vivanda
o Supermercados Plaza Vea Super y Plaza Vea Express

e Tiendas de descuento Mass

Supermercados Peruanos inicié sus operaciones con el nombre de
Supermercados Santa Isabel S.A. en 1993 y diez afios después se
volvio parte del Grupo Intercorp, grupo que dio respaldo econémico
para seguir creciendo y buscando mejorar la vida de mas familias

peruanas.
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En Marzo de 2004, la Junta General de Accionistas aprob6 cambiar
la denominacién social de Supermercados Santa Isabel S.A. por

Supermercados Peruanos S.A.

En el 2007 comenzo la expansion por el Perd, siendo los primeros
en llegar a provincias; logrando presencia en 25 provincias de
costa, sierra y selva; y hoy cuenta con mas de 106 tiendas para

comodidad y satisfaccién de mas peruanos.

En el 2009 fue la primera cadena peruana en conseguir la

certificacion internacional HACCP para los alimentos frescos.

El 2012 renové su imagen buscando refrescarla y adecuarla frente
a un Perl cada vez mas moderno y en crecimiento. Como parte del
proceso de reorganizacion corporativa del Grupo Intercorp Peru
Ltd., el 99.98% de las acciones de Supermercados Peruanos S.A.

fueron transferidas a la subsidiaria Inretail Peru Corp.

Supermercados Peruanos busca ser la primera opcion de compra
para todos los peruanos y brinda empleo a mas de 14 mil

colaboradores a nivel nacional.

B. Datos Generales

e RUC: 20100070970

¢ Razb6n Social: SUPERMERCADOS PERUANOS SOCIEDAD
ANONIMA

e Fecha Inicio Actividades: 01/ Junio /1979

e Actividad Comercial: Negocio de representaciones,
comisiones, distribucién de bienes y compra venta de bienes
muebles en general.

e CIlIU: 52118

e Accionistas: 105 accionistas comunes.



36

Numero de Trabajadores al 2016: 14, 744 trabajadores.

C. Visién

Ser la primera opcién de compra para todos los peruanos.

D. Misién

Generar excelentes experiencias de compra para que nuestros

clientes regresen y tengan una mejor calidad de vida.

E. Valores

Trabaja en Equipo.
Ordenado y Honesto.
Muy trabajador.
Actitud Innovadora.

Servicial.

F. Organizacion

> Directorio:

Presidente

Carlos Pastor Persivale

» Plana gerencial:

Nombre

Juan Carlos Vallejo
Gonzalo Rosell

Eduardo Gonzalez

Directores

Ramén Barua Alzamora
David Fischman Kalincausky
Juan Carlos Vallejo Blanco
Julio Cesar Luque Badenes

Pablo Hernan Turner Gonzéles

Cargo

Gerente General
Gerencia de Administracion y Finanzas

Gerencia de Logistica
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Jose Sejas Gerencia Comercial

Mariela Prado Gerencia de Desarrollo Humano
Adelberto Muller Gerencia de Marketing

Carlos Flores Gerencia de Sistemas

Sergio Agnello Gerencia de Operaciones

G. Marcas propias

Supermercados Peruanos ha desarrollado marcas propias a traves
de las cuales ofrece productos de calidad a precios mas bajos que
los de la competencia. Se tiene la convicciébn de colocar estos
productos al mismo nivel de calidad y precio que la competencia,
de tal forma que se esté en la capacidad de alcanzar un mejor poder
de negociacién con los proveedores.

Dentro de las marcas que comercializa SPSA se encuentran Bell's,
Boreal, La Florencia y Balanzé. La empresa también ofrece
productos de elaboracion propia en panaderia, pasteleria, comidas
preparadas, y pastas artesanales, entre otros rubros.

Otro servicio complementario que ofrece SPSA es el de
recaudacion por venta de boletos para espectaculos, a través de
“Tu Entrada”, con médulos ubicados en las tiendas Vivanda y Plaza

Vea.
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2.3 Bases tedricas — cientificas

2.3.1 Marketing

El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los

individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a

través de la creacion y el intercambio de valor con los deméas. En un

contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacion

de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los

clientes. Asi, definimos marketing como el proceso mediante el cual las

empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones

con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes. (Kotler
& Armstrong, 2013)

23.1.1.

2.3.1.2.

Mezcla del marketing

La Mezcla del marketing es definida como un grupo de
herramientas de marketing las cuales son combinadas para
producir la respuesta a la cual se quiere llegar con respecto al
mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto, estas pueden reunirse en 4 variables que se conocen

como “las 4 P’s”:
& Armstrong, 2003)

Precio, Plaza, Producto y Promocién. (Kotler

Las 4 P’s

A. Precio

Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es
la suma de los valores que los consumidores dan a cambio
de los beneficios de tener o usar un producto o servicio. El

precio es considerado un elemento flexible, ya que, a
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diferencia de los productos, este se puede modificar

rapidamente.

. Producto

El producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al
mercado para satisfacer las necesidades, incluyendo
objetos fisicos y servicios.

Un producto es mas que un simple conjunto de
caracteristicas tangibles. Los consumidores tienden a ver
los productos como conjuntos complejos de beneficios que
satisfacen sus necesidades. Al desarrollar un producto la
compaiiia lo primero debe de identificar las necesidades
centrales de los consumidores haciendo que el producto los
satisfaga, luego desarrollar el producto real y encontrar
formas de aumentarlo a fin de crear un conjunto mayor de

beneficios, asi crear mayor satisfaccion a los consumidores.

Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como el
curso de ventas y utilidades de un producto durante su
existencia. Consta de cinco etapas definidas: Desarrollo del
Producto, Introduccién, Crecimiento, Madurez vy

Decadencia.

. Plaza

La plaza comprende las actividades de la empresa que
ponen al producto a disposicién de los consumidores meta.
La mayoria de los productores trabajan con intermediarios
para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios
su vez, utilizan los canales de distribucién consisten en un
conjunte de individuos y organizaciones involucradas en el
proceso de poner un producto o servicio a disposicion del

consumidor. Los canales de distribuciéon hacen posible el
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flujo de los bienes del productor, a través de los

intermediarios y hasta el consumidor.

. Promocién

La promocion abarca las actividades que comunican las
ventajas del producto y convencen a los clientes de
comprarlo. La mercadotecnia moderna exige mas que
simplemente desarrollar un buen producto, ponerle un buen
precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las compafiias deben
de comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin
dejar al azar lo que desean comunicar. La mezcla de
comunicaciones de la mercadotecnia total de una
compafiia, consiste en la combinacion correcta de
herramientas de publicidad, ventas personales, promocion
de ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan

para alcanzar sus objetivos de mercadotecnia y publicidad.

En resumen, se puede decir que la empresa desarrolla
ofertas de producto y crea fuertes identidades de marca
para ellas. Les fija un precio a las ofertas para crear valor
real para los clientes y las distribuye para que estén
disponibles para los consumidores meta. Por ultimo, la
empresa disefia programas de promocién que comuniquen
su propuesta de valor a los clientes meta y los persuada de
tomar accién sobre la oferta de mercado. (Kotler &
Armstrong, 2013)
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PRODUCTO

Cualquier cosa que puede ser
ofertada al mercado para
satisfacer las necesidades.

PRECIO

Dinero que se cobra por un
producto o servicio.

/ Y
‘ MEZCLA DEL 1
L MARKETING ‘

I PROMOCION PLAZA

Actividades que comunican las Actividades de la empresa que

' Co\rgsztnaégi gellozrgﬁ:r?ttgsyd & ponen al producto a disposicién
I de los consumidores.

comprarlo.

Figura 1. Mezcla del Marketing
Fuente: Elaboracion propia basado en (Kotler & Armstrong, 2003).

2.3.2 Estrategias de promocion

Hoy en dia se busca mas que un excelente producto y/o servicio, para
estar al dia con nuestra competencia y lograr el éxito en las ventas, es
por ello que las personas requieren incentivos para adquirirlos y con
esto la promocion se he vuelto necesaria para los productos o marcas.
(Jiménez, 2014)

Decimos que las estrategias de promocion, son las habilidades, las
destrezas a utilizar para dar a conocer, informar o recordar nuestro
producto a nuestros consumidores y a los no consumidores y para esto
también requerimos de un buen plan estratégico. Para realizar una
estratégica promocién, necesitamos un buen plan de promocion que

incluyan en esté, nuestras estrategias a emplear.

El objetivo de la promocion de un producto es el de maximizar las
ventas, atraer a nuevos clientes, extender el conocimiento del producto
y posicionar la marca. Las estrategias de promocién de un producto
benefician a las empresas con el aumento de demanda de nuestros
consumidores y a la vez beneficia a los consumidores al brindarles la

informacién necesaria sobre la disposicion del producto, sus usos y
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beneficios. Las estrategias de promocion usualmente son para

funcionar a corto plazo, animando a los consumidores a comprar el

producto antes de que expire dicha promocién. (Jiménez, 2014)

A. Algunos medios promocionales

Demostraciones en ferias
Exhibiciones

Muestras

Obsequios

Campafias por correo
Campafias por redes sociales
Concursos

Cupones de descuentos

B. Algunas estrategias de promocién

Estrategia para impulsar: esta ocurre cuando se les incentiva a
los vendedores del producto para promoverlo de la mejor
manera.

Estrategia para atraer: el principal objetivo es el consumidor,
no el vendedor como el caso anterior, y puede ser por medio
de cupones de descuento o envié de muestras gratis por correo
o algun otro medio.

Estrategia combinada: en este se ofrecen incentivos a los
comerciantes para promover dicho producto.

Reforzamiento de la marca: esta estrategia lo que se busca es
crear lealtad de nuestros consumidores a la marca, un ejemplo
de esto es el uso de membresias con las que los clientes
pueden adquirir una serie de descuentos y promociones.
Crear demanda: ofrecer una promocion por tiempo limitado
(ejemplo; en la compra de un producto, el segundo es a mitad

de precio), un descuento porcentual o demostrar a los
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consumidores que nuestro producto es mejor que el de la

competencia.

El proposito principal de la promocion o de cualquier otro punto de
la mercadotecnia es el aumento de la demanda, y el resultado se
vera reflejado dependiendo de la forma en que se emplea y a

quien va dirigido. (Jiménez, 2014)

LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Son habilidades, destrezas a utilizar, para
dar a conocer el producto a los
consumidores.

El objetivo es maximizar las ventas, atraer a
nuevos clientes, extender el conocimiento del
producto y posicionar la marca.

Medios Estrategias de
Promocionales promocion
I I

- Demostraciones en ferias - E. paraimpulsar
- Exhibiciones - E. para atraer
- Muestras - E. combinada
- Obsequios - Reforzamiento de
- Campafias por correo la marca
- Campafias por redes sociales - Creacion de
- Concursos demanda
- Cup6n de descuento

Figura 2. Estrategias de promocién

Fuente: Elaboracion propia basado en (Jiménez, 2014).

2.3.3 Los cupones de descuento o vales de descuento

Segun Vilas (2013) un cupo6n es “Una herramienta promocional que
permite a fabricantes y distribuidores ofrecer a los consumidores un
incentivo en precio a corto plazo, para adquirir uno o varios productos,

sin alterar el precio en el punto de venta”. (p. 56)
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Para Sarrias (2013), los cupones de descuento son “Un elemento
promocional con muchos afios de vida y que funciona o no en virtud de

muchas razones o incluso culturas”. (p. 89)

Segun Liberos & et al (2014) los cupones de descuento son:

Tan clasicos como cualquier otra férmula de marketing, pero con la
llegada de nuevas tecnologias se han adaptado a los cambios, se han
transformado en su forma de presentarse, y hasta han ampliado sus
posibilidades para empresas y consumidores, ademas sefiala que son
una estrategia de fidelizacion, buscan captar la atencién del cliente,
conseguir su retorno y motivarle a que compre con un precio

sensiblemente inferior gracias al descuento. (p. 95-96)

2.3.3.1 Los cupones de descuento se incluyen dentro de la

actividad promocional

Los cupones permiten rebajar el precio de compra de un
producto con flexibilidad y rapidez y en perfecta armonia con

los objetivos de marketing. (Vilas, 2013)

= Aumentar el volumen de ventas.

= Captar nuevos consumidores.

» |ncentivar en nuevos mercados.

= Crear fidelidad hacia un producto o marca.

» Reaccionar rapidamente ante acciones de la competencia.

2.3.3.2 Los cupones de descuento son herramienta muy versatil

Vilas (2013), sefiala que las campafas de cupones de
descuento se encargan de generan una serie de efectos,
menciona que los cupones de descuento resultan ser una
herramienta util para los fabricantes, los distribuidores y aln

mas para los consumidores.
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A. Consumidor

= Ahorro: Las empresas ofrecen a los consumidores algun
ahorro fijo sobre el precio de venta habitual, pero si
cumple ciertas condiciones, proporcionan un descuento
en la compra de un producto especifico. (Equipo Vertice,
2008)

Cuando los usas correctamente, te das cuenta que la
cantidad y el momento de usarlos son importantes.
(Cardenas & Cardenas, 2011)

= Gestion: se refiere a la habilidad de que se tiene para
gestionar procesos de forma rapida. En la actualidad los
cupones de descuento son sencillos de utilizar, facilitan
el momento de compra, basta con entregar un cupon de
descuento al cliente en el momento de la compra, asi se
incentivara al cliente para que la proxima vez que
necesite comprar, lo haga en el establecimiento, y no en

el de la competencia. (Cardenas & Cardenas, 2011)

- Formade Canje

Al realizar la compra, el cliente entrega el cupén de
descuento en caja, por lo que le es reembolsada la
cantidad determinada como rebaja del precio final del

producto directamente. (Torres, 2013)
- Informacion del cupon

Los cupones de descuento contienen informacion
detallada, tienen un periodo de validez determinado, y
se usan exclusivamente en productos de consumo y

uso doméstico. (Carpintero, 2014)
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Rapidez

El canje de los cupones no demanda de mayor tiempo,
el proceso de considera facil y réapido, siempre y

cuando se cumplan los criterios de canje. (Vilas, 2013)

= Utilidad: Facilita la decisi6bn de compra en productos

habituales, responde a su prioridad actual a la hora de

hacer la compra.

Decision de compra

Existen diferentes instrumentos promocionales que
influyen en la decision de compra del consumidor final,
entre ellos estdn los cupones de descuento.
(Escribano, Alcaraz, & Fuentes, 2014)

Beneficio percibido

El beneficiario es el cliente cuando este disfruta de la

oferta indicada tras la compra. (Torres, 2013)
Frecuencia de uso

Las ventas de las marcas en aquellas categorias de
productos caracterizadas por una mayor utilizacién de

cupones seran mas elasticas. (Ballina, 2007)
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— Ahorro == Ahorro de dinero

— Forma de canje

Informacion del

= Gestion — cupon

— Rapidez

Cupén de descuento
|

Decision de
compra

Beneficio
percibido

— Utilidad

— Frecuencia de uso

Figura 3. Cupones de descuento

Fuente: Elaboracién propia basado en (Vilas, 2013).

2.3.3.3 Flujo tipico del vale de descuento

El cup6n de descuento es universalmente aceptado en todo
tipo de establecimiento, tanto en mayoristas como en

pequefios comercios. (Vilas, 2013)

A. El departamento de trade marketing desarrolla un
cupén promocional.
Para ello, normalmente cuenta con la ayuda de una
agencia. Es importante también contar desde el principio

con el asesoramiento del clearing house.

Las agencias Clearing house son los centros de
intercambio de cupones, que son impulsadas a tomar el
trabajo de los programas de canje de cupones. Los
fabricantes y minoristas tienen que ser capaces de pasar
su tiempo en la publicidad y la gestion de sus negocios, no
en tratar de administrar cupones. (Atlantic Coupon Service,
2015)
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a. Desarrolla el método de distribucion del cupén: Se
utilizara en funcion de la forma de reparto para llegar al
target. Hay compafias especializadas en funcion de
que sea mail, internet, etc.

b. El consumidor lo utiliza y lo canjea o bien lo destruye.

c. Elretailer ejecuta el cupén de descuento.

d. La empresa de clearing o ente encargado lo recoge del
retailer, lo clasifica y lo regresa al distribuidor, una vez
realizados los controles y auditorias necesarias.
Algunos distribuidores realizan actividades in house de
vales descuento que pueden ser controladas o no por

empresas externas.

Desarrollo

del cupén

promocion
al.

Método de

Gestion
final del
cupén

distribucion
del cupdn.

Ejecucion Uso del
del cupdn. cupon.

Figura 4. Flujo tipico del vale de descuento
Fuente: Elaboracién propia basado en (Vilas, 2013).
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2.3.3.4 Tipos de campafia de vales de descuento

Las camparfias de vales de descuento pueden ser en la tienda

o fuera de la tienda.

A.

In Store

Los cupones de descuento se distribuyen al consumidor
dentro de la tienda, los indices de redencién son altos e

impulsan la compra del producto en promocion.

a. Meétodos mas habituales
= En el producto:

- Instant On Pack: Descuento inmediato, se busca
la prueba de producto.

- On pack/ In pack: el cupén de descuento esta
impreso en el embalaje de producto o dentro del
mismo, tiene como objetivo la repeticion de la
compra.

- Cross On Pack o Cross In Pack: para la compra

de otro producto.

= Azafatas o prescriptores: se aprovecha el alto coste
de montar acciones de degustacion para entregar
un vale descuento y asi generar una posible

compra del producto.

= Take One: se utiliza el lineal para, a través de un
sencillo dispensador, hacer llegar los vales
descuento al consumidor, sirve para disminuir los

stocks.



Tabla 1. Caracteristicas de los medios de distribucion “In Store”

Medio de Ventajas Inconvenientes Redencio
distribucién nes
medias
Permite
prescripcion ¢ Alto costo por 10% -
Azafatas producto. cupén entregado. 20%
Seleccion target.
Alta redencioén.
¢ Dificil control.
Take One Aumento de * Nece§|qt’:1d de
(Dispensador ventas reposicion. 5% - 20%
PAV) Baio co.sto o Necesita Acuerdo
J ' con los
distribuidores.
En el Producto:
Amento de Espgmo
ventas suficiente del
' roducto en
Genera prueba Iri)neal .
Instant “On compra. Alta ) 15? )
Pack” Bajo costo en . . 35%
randes manipulacién.
ganti dades Dificil aplicar
Alta redenc.i(’)n vencimiento de
) oferta.
Genera Modificacién del
., embalaje.
repeticion de Dificil aJ licar
“In Pack” / “On compray vencimiZnto de 8% - 20%
Pack” fidelidad a la
marca oferta.
Bajo costo. Lenta .
recuperacion.
Genera venta Modificacién del
cruzada embalaje.
' Dificil aplicar
“Cross In/ On Aumenta la . .p t0d 4% - 12%
Pack’ imagen de vencimiento de
marca oferta.
o Lenta
Bajo costo.

recuperacion.

Fuente: Vilas, (2013).
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Out Store

Los vales de descuento se distribuyen al consumidor fuera
de la tienda, los indices de redencion son bajos, dado que
el consumidor tiene que guardar el vale descuento y
acordarse de utilizarlo cuando esté realizando la compra,

el impacto en comunicacion es alto.

a. Métodos mas habituales

= Mailing: normalmente tiene unos indices de
redencién mas altos, si la base de datos esta bien
construida, los consumidores responden muy bien
a la promocién. Es una solucion bastante cara,
tanto por el coste de construir y mantener el fichero
como por el de producir y enviar las piezas.

= Buzoneo: solucién similar al mailing, pero mucho
mas econdmica. Bajo unos buenos criterios de
segmentacion se puede impactar al target con
elementos que conjugan la comunicacion y la
promocion.

= Revistas/prensa: permite cierto nivel de
segmentacion en funcién del perfil del lector. Los
costes dependen de la difusién de cada cabecera.

= Cupones on line: Desde hace mas de un afio se
desarrollan en muchas promociones con cupones
on line y en el entorno mévil. Las primeras
transforman la actividad online en ventas, captan
consumidores, ofrecen resultados mensurables,
son flexibles, faciles y rapidas de implementar, muy

eficientes y seguras.
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Tabla 2. Caracteristicas de los medios de distribuciéon “Out Store”

Medio de Ventajas Inconvenientes Redencione
distribucion s medias
Permite seleccién del e Necesidad de
target. base de datos.
Permite personalizarla e N° de impactos
oferta. limitados.
Mailing Crea fidelidad a e Tener en cuenta 3% - 15%
producto o marca. la proteccion de
Alta redencion. datos.
CRM e Alto precio por
impacto.
Comunicacion directa. e No
Permite cierta  personalizado.
seleccioén target e Requiere  geo
(geogréfico, area  segmentacién o
Buzoneo ) . L
. influencia, etc.) seleccion de 0,5%-1,5%
Selectivo : .
Bajo costo por areas de
impacto. entrega.
Elevado nimero de
impactos.
Seleccion target afin. e Control de
Bajo costo por gestion y
Prensa i i devoluciones.
: y |mpact9, 5 al unir 0.3% - 2%
revistas comunicacion con
promocion.
Distribucién masiva.
Capta consumidores e Posibilidad de
Online y ofrece distribucién
. . Depende del
Cupones On resultados  medibles indeseada. A
. meétodo  de
Line CRM. R
L distribucion.
Eficiencia en costos.
Flexibilidad y rapidez.
Permite  aprovechar e Alto costo por
r ven r nerar On
Street . eventos para genera cupo 3% - 8%
Marketing prueba de producto. entregado.

Seleccion del target.

Fuente: Vilas, (2013).
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2.3.3.5 Cupones de descuento entregados por Plaza Vea Tacha

Cupones de descuento que Plaza Vea entrega por las compras

realizadas. (Plaza Vea, 2016)

A. Cuponazo Plaza Vea

El hipermercado peruano da un cup6n de S/.50 por cada
s/.100 de compra. Este cuponazo se puede usar en una

préxima compra en una fecha establecida.

Cabe indicar que la tienda pone algunas restricciones, ya
gue el cupdn no aplica si se quiere comprar: leche, arroz,
azlcar, aceite, pollo, pavo entero, lechén entero, pollipavo,
formulas infantiles, complementos nutricionales, cervezas
nacionales, bebidas energéticas, panetdn, cigarrillos,
juguetes, papel de oficina, telefonia, ropa y calzado.
Ademas, el maximo de cupones por cada transaccion es
de 3 cupones. Si bien es cierto hay algunas restricciones,
pero en esta tienda se pueden comprar otros productos de
consumo basico y asi se ahorra algo de dinero. (Ver Anexo
3)

B. Tus compras de llevan a cine

La promocion es valida en un paramento de fechas o hasta
agotar stock (50,000 cupones), por cada S/.30.00 de
compra en plaza Vea Lima (Hiper, Super y San Jorge) y
Plaza Vea Provincias, se lleva en forma directa e inmediata
un cupon valido para canjear 1 entrada doble 2D o 1
entrada doble 3D, para la misma funcion. Es indispensable
presentar el cupén en las salas de Cineplanet, no valido

para salas prime, no incluye peliculas en la primera
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semana de estreno ni pre — estreno, funciones de dias
feriados. Valido para canje a través de la pagina web,
indispensable entregar el cupén en el cine. No es valido
para transacciones via aplicativo movil. Acumula puntos y
visitas Planet Premium. Este cup6n no es acumulable con
otros cupones u otras promociones, maximo 2 cupones por
transaccién mas un cupoén adicional si paga con tarjeta oh!.
(Ver Anexo 4)

La segunda a Un Sol Plaza Vea

La promocién es valida en un parametro de fechas o hasta
agotar stock. Por cada S/20 de compra en Plaza Vea, se
recibe un cupdn para canjear la promocién de la 2da
Hamburguesa Clasica o Cheese por S/1.00 en Bembos.
Precio de la Hamburguesa Clasica Regular S/.7.90,
Mediana S/9.90 y Grande S/11.90; Precio de la
Hamburguesa Cheese Regular S/.8.90, Mediana S/.10.90
y Grande S/12.90. Maximo se entregaran 3 cupones por
transaccién. El canje de cupones tiene una fecha limite.
Valido para las tiendas Plaza Vea Lima y provincias, con
excepcion de Zarate, San Juan de Lurigancho, Lurin,
Ventanilla, EI Agustino, Talara, Cusco San Jer6nimo,
Paita, Pisco, Moquegua y Jaén. Los cupones validos para
la promocion seran unicamente los pertenecientes a Plaza
Vea. Promocién para toda la cadena Bembos a nivel
nacional. El cliente debera entregar en Rembolso
obligatoriamente el cupén. Promocién vélida para salén y
delivery. Stock minimo 700 unidades. Promocién no
acumulable con otras promociones. No valido para fiestas
infantiles. No valido para vales ni ventas corporativas.
Fotos referenciales. En Bembos maximo 3 cupones por

transaccion. (Ver Anexo 5)



55

2.3.4 Fidelizacion de clientes

Para Alcaide et al. (2013), la fidelizacion de clientes es:

Construir vinculos que permitan mantener una relacién rentable y
duradera con los clientes, en la que se generen continuamente acciones
que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de
satisfaccidn. Para elevar las posibilidades de éxito es necesario tener
un profundo conocimiento de los Clientes, lo que permitird adecuar
acciones a sus preferencias. Hablamos de generar continuas relaciones

con los Clientes. (p. 12)

Segun Carvajal, Ormefio & Valverde (2015), “La fidelizacién de clientes
tiene como objetivo logar una relacién estable y duradera con los
clientes actuales de la empresa, y para ello en las ventas se emplea una
regla fundamental: cada venta debe considerarse como el principio de

la siguiente”. (p. 103)

Para Marin (2015), /a fidelizacién de clientes son “Técnicas de ventas
basadas en la satisfaccion del cliente, para que este considere el
establecimiento como Unico y no se plantee comprar un bien o servicio

similar o igual en la competencia”. (p. 3)

Segun Viciana (2015) La fidelizacién de clientes consiste en “Mantener
relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables de la empresa,

obteniendo una alta participacion en sus compras”. (p. 65)

2.3.4.1 El efecto de la fidelizacién de clientes

Garcia (2014), sefiala que el principal efecto que se deriva de
la buena gestion del servicio de atencion al cliente es la
fidelizacion del mismo a la entidad. Un cliente fiel es mas

rentable para la empresa, en tanto en cuanto va a aumentar el
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volumen de negocio que mantiene con la misma y mantiene
una relacion comercial por un periodo de tiempo mas largo. De
otro lado, debe tenerse presente que captar un cliente nuevo
es més caro que mantener al que ya se tiene en cartera,
teniendo presente que, como regla general, el cliente con una
gran satisfaccion por la calidad del servicio recibido es menos
sensible a una subida de precios, ademas de que, una vez
ganada la confianza de un cliente, y mientras la misma se
mantenga, es mucho mas sencillo venderle nuevos productos
0 servicios promovidos por la empresa que al publico en
general. Al referirse a la fidelidad de los clientes se hace
referencia a una relacion que supera ampliamente o
estrictamente comercial. Cuando se consigue fidelizar un
cliente, se crea una vinculacion de tipo emocional con el
mismo, se crea un compromiso de desarrollo de una relacién

basada en la lealtad mutua.

2.3.4.2 Implicaciones de fidelizar al cliente

= Prestar ayuda a la clientela: el objetivo es satisfacer
plenamente las legitimas necesidades del cliente y
solucionar las dificultades que le puedan surgir derivadas de
la prestacion de servicios o de la entrega de bienes
realizada por la empresa. La relacion debe basarse en el
principio de “ganar-ganar”’, de modo que las dos partes se
sientan beneficiadas, lo que deberia derivar en una relaciéon

satisfactoria de larga duracion.

= Mantener una relacién de tipo personal con la clientela:
el cliente ha de ver en la entidad otras dimensiones mas alla
de la prestadora de bienes y servicios. Ello va a mejorar la
posicion de la empresa respecto a sus clientes.

= Tener presente permanentemente al cliente:

considerando que el cliente es el mayor activo con el que
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cuenta una entidad, por lo que cada actividad que desarrolle
la empresa debe realizarse poniendo en el primer lugar al
cliente y su satisfaccion.

= Escuchar al cliente: es necesario tener una actitud de
escucha activa permanente para conocer lo que el publico
espera recibir por parte de la entidad financiera, las
aspiraciones y las necesidades que tiene y que la empresa
puede satisfacer con su catalogo de bienes y servicios.

= Conseguir que los clientes actien como prescriptores
de la marca: un cliente satisfecho es un embajador o
prescriptor de los bienes o servicios ofertados al mercado
por la entidad. La informacion positiva acerca de la empresa
gue parte de los clientes satisfechos tiene mucha mas
efectividad que la que proviene de la publicidad u otras

acciones de marketing provenientes de la empresa.

Tener presente
permanenteme
nte al cliente

_

Mantener una
relacion de tipo
personal con la
clientela

Escuchar al
cliente

Conseguir que
Implicaciones los clientes
de Fidelizar al actien como
Cliente prescriptores
de la marca

Prestar ayuda
a la clientela

Figura 5. Implicaciones de fidelizar al cliente

Fuente: Elaboracién propia basado en (Garcia, 2014).

2.3.4.3 Formas de fidelizar al cliente

Garcia (2014), indica que es preciso tener presente que el
ambito comercial existe una competencia cada dia mayor,

tanto online como persona, el cliente es el elemento
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fundamental de la empresa, es preciso que el servicio
encargado de obtener la satisfaccion de los clientes sea de una
importancia maxima dentro de la empresa. Sin embargo, es
frecuente que existan empresas cuya direccidon no ha asumido
aun este principio de la preponderancia del cliente como
elemento esencial de la empresa. En estos casos, el servicio
de atencidn al cliente, o bien no existe, o se trata de un drgano
de importancia secundaria y con efectos meramente
aparentes, pues su capacidad real esta muy por debajo de lo

tedricamente recomendable.

Un adecuado servicio al cliente debe contar con las siguientes

caracteristicas:

= Agil: una atencion al cliente que se realiza con retraso no
puede considerarse adecuada, aunque formalmente se le
hubiesen concedido al cliente las peticiones que haya

realizado.

= Eficaz: el objetivo de un servicio de atencion al cliente en
una empresa ho consiste en remitir cartas de
agradecimiento al cliente por su interés en ponerse en
contacto con ellos. El objetivo ha de ser la efectividad en su
actuacion, la resolucién de los problemas que el cliente
plantea o que son detectados y se decide actuar antes de
gue las quejas o reclamaciones se empiecen a producir.

Deben colaborar el incremento de la satisfaccion del cliente.

= Sincero: debe tratarte al cliente con sinceridad, sin
traicionar a su confianza, ya que la forma mas eficaz para
alejar a un cliente de una empresa y conseguir que efectie
criticas contra la empresa entre su entorno social es

conseguir que se sienta engafiado por la misma.
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Servicio de calidad: no es suficiente con el hecho de que
la empresa cuente con un servicio de atencion al cliente,
sino que, ademas, el servicio debe ser de la maxima calidad
posible. Para algunos autores, debe tenderse a que la
calidad del servicio de atencion al cliente sea “legendario”,
lo que representara un elemento de diferenciacion de la

empresa.

Seguimiento post-venta: conseguir que la experiencia de
compra del producto o servicio sea positiva es la primera de
las metas a alcanzar, sin embargo, ahi no termina la labor
de una entidad financiera. Una vez logrado este objetivo,
deberd realizarse un seguimiento del mismo, de modo que
el cliente perciba que cualquier dificultad que pueda
aparecer como consecuencia de la compra sera atendida

por parte de la entidad.

CRM: como medio para conocer en profundidad al cliente,
sus aspiraciones, necesidades y opiniones. Debe prestarse
especial atencién a la adecuada prestacién de los servicios
a través de los distintos canales a través de los cuales el
cliente se pone en contacto con la empresa, gestionandolos
de forma activa, es decir, si se cuenta con un canal en una
red social en la que dejar opiniones o quejas y dicha red no
se monitoriza de forma permanente, su utilidad es

practicamente nula.

Fidelidad hacia el cliente: se trata de asumir que la
fidelidad del cliente hacia la empresa como caracter previo
gue la entidad sea fiel a los clientes. No cabe pedir a un
cliente que se vincule en términos de fidelidad a una entidad
si el mismo se siente maltratado por la empresa. El cliente
debe sentirse valorado y apreciado en todo momento por la

empresa.
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» Adecuadagestion de quejas y reclamaciones: que, como
se sefala en el tema, es una forma excelente de
incrementar la fidelidad y vinculacién del cliente con la
empresa en tanto en cuenta se le demuestra que en los
casos en que se preste un servicio de menos calidad de lo
esperado la empresa asume ese error y rectifica ain a costa

de sus propios intereses.

Agil: Atencién rapida.

’_[ Eficaz: Efectividad en su actuacion.

Sincero: Trato sincero.

I

posible.

Seguimiento post-venta: Primeray
ultima experiencia positiva.

’_‘ Servicio de Calidad: Maxima calidad

CRM: Para conocer en profundidad al
cliente, sus aspiraciones, necesidades y
l_ opiniones.

Fidelidad hacia el cliente: El cliente debe
sentirse valorado y apreciado.

s

l_

Adecuada gestion de quejas y
reclamaciones.

[\

RRE

Figura 6. Caracteristicas de un adecuado servicio al cliente.
Fuente: Elaboracion propia basado en (Garcia, 2014).
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Ventajas de la fidelizacion

Para Carvajal, Ormefio & Valverde (2015), conseguir una
cartera de clientes fidelizados supone para el negocio una serie

de ventajas, entre las que podemos destacar las siguientes:

» Se reduce los costos de promocién, ya que resulta mucho
mas caro captar clientes nuevos que conseguir que los
clientes fidelizados realicen recomendaciones positivas del
negocio.

= Permite conocer mejor a los clientes, lo que supondra
también un ahorro de costos. A medida que se conoce mejor
al cliente, cuesta menos atenderlo bien.

» Se reduce el riesgo de cometer errores en la atencion al
cliente al conocer sus gustos y necesidades.

» Se consiguen mayores ingresos; el cliente fidelizado esta
dispuesto a pagar un precio mayor a cambio de obtener
mayores beneficios con su experiencia de compra positiva.

» Los clientes fidelizados adquieren los productos y servicios
de la empresa con mayor frecuencia que los no fidelizados.

= Se pueden producir las denominadas ventas cruzadas; los
clientes fidelizados terminan comprando otros productos
diferentes a los que inicialmente adquirian.

= Se produce el denominado up-selling, que consiste en que
los clientes fidelizados compran productos cada vez mas

desarrollados, de mayor precio.

El trébol de la Fidelizacion

Alcaide (2015) sefiala que sus Ultimas investigaciones
referente a fidelizacion de clientes, lo ha llevado a concebir los
esfuerzos de fidelizacion de clientes de una empresa como un
trébol formado, necesariamente, por cinto pétalos y un

corazon.
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INCENTIVOS RAZONS).  MARKETING
Y PRIVILEGIOS 3 INTERNO

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Figura 7. Trébol de la Fidelizacion
Fuente: Alcaide, (2015).

El corazon

El centro del trébol, el nicleo o el meollo, esta formado por
tres conceptos que son imprescindibles en todo esfuerzo
eficaz y que contribuye la plataforma o base que
necesariamente deben sustentar toda accion orientada a

la fidelizacion.

a. Cultura orientada al cliente

Coloca al cliente como punto cardinal y el objetivo de

todas las &reas de la organizacion.

b. Calidad de servicio al cliente

Es la prioridad numero uno de la organizacion, la
realidad dice que sin un alto nivel de calidad del servicio
a los clientes, la fidelizacion se convierte en una mision

imposible.
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c. Estrategia relacional

Implica una visibn global e integral que debe
caracterizar todas las relaciones, contactos,
interacciones, comunicaciones, que establece una
empresa con su base de clientes. El enfoque que se
decida seguir en esa estrategia, debe condicionar y

determinar los contactos e interacciones individuales.

2.3.4.6 Esfuerzo de Fidelizacion — Trébol de Fidelizacion

Con los tres elementos antes sefalados (cultura, calidad del

servicio y estrategia relacional) constituyendo la base

insustituible de sustentacién, el primer paso6 en los esfuerzos

en fidelizacién consiste en: (Alcaide, 2015)

A.

Informacion

Se refiriere a la informacion sobre el cliente. Pero no sélo
la que se refiere a las necesidades, deseos y expectativas
de los consumidores o usuarios de los productos y
servicios de la empresa, sino, ademas, al establecimiento
de sistemas y procesos que permitan conocer, recopilar y
sistematizar todos los aspectos, matices y detalles, de la
relacibn que mantiene el cliente con la empresa. Esto
incluye herramientas como los sistemas informéaticos
centrados en la gestion de la relacién con los clientes, la
gestion de bases de datos, la carterizaciéon de clientes, la
gestion de los clientes clave, la creacidn y establecimiento
de alertas y alarmas que permitan actuar proactivamente
cuando un cliente esta dando sefiales de que es proclive a

abandonar la empresa como cliente. (Alcaide, 2015)
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Marketing interno

Una de las caracteristicas de los servicios radica en la alta
intervencion del factor humano en los procesos de
elaboracion y entrega de los servicios. No existe sector de
servicios en el que el personal de las empresas
proveedoras no desempefie un papel preponderante y
crucial en la calidad de la prestacion (con excepcion del
negocio de las maquinas auto expendedoras). Esto quiere
decir que todo esfuerzo que se realice para mejorar la
calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes sera
inatil si no se sustenta en la participacion decidida y
voluntaria de todo el personal de la empresa. Ahora bien,
la Unica manera de lograr esa participacién activa, decidida
y voluntaria de todo el personal es mediante la
implantacion y eficaz gestion del marketing interno.
(Alcaide, 2015)

El marketing interno tiene como propdésito lograr que el
personal adopte voluntaria y espontaneamente la
orientacion al cliente y al servicio que son necesarios para
garantizar altos, consistentes y estables niveles de
satisfaccién de los clientes con todos los servicios que

comercializa la organizacion.

La realidad indiscutible es que si se pretende fidelizar al
cliente, se debe colocar la calidad de los servicios de la
empresa como una prioridad absoluta de la gestién, siendo
este el resultado de una correcta implementacion del
marketing interno, considerando que los principales
actores tienen que ser los clientes internos, ya que ellos
deben de desarrollar acciones que indique la aplicacion del

marketing interno. (Alcaide, 2015)
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C. Comunicacién

La fidelizacién se sustenta en una muy eficaz gestion de
las comunicaciones empresa-clientes. Como es sabido y
ha sido innumerables veces demostrado y comprobado, la
fidelizacion implica crear una fuerte connotacién emocional
con los clientes. La fidelizacion requiere ir mas alla de la
funcionalidad del producto o del servicio basico y mas alla
de la calidad interna y externa de los servicios que presta
la empresa. Es necesario, imprescindible, establecer
vinculos emocionales con los clientes; es decir, los

llamados costes de cambio emocionales. (Alcaide, 2015)

D. Experiencia del cliente

Es preciso mencionar que de nada vale todo lo anterior si
en el momento en que se produce el encuentro cliente-
empresa, la experiencia que vive el primero es mas
frustrante que emocionalmente enriquecedora. Ese punto
de encuentro es vital para la fidelizacion. No se trata de
gue el servicio sea entregado al cliente de forma correcta,
sin errores, técnicamente perfecto. Se trata de que la
experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e
interrelaciones con la empresa sea memorable, digha de
ser recordada con agrado y de ser contada con alegria a

parientes, amigos, relacionados y colegas. (Alcaide, 2015)

E. Incentivosy privilegios

Finalmente, al cliente fiel debe reconocérsele su valor,
recompensarle por su dedicacién a la empresa e, incluso,
compartir con él parte de los beneficios que generan los

negocios que hace con la organizacion. (Alcaide, 2015)
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2.3.4.7 Fidelizacién del Cliente mediante su comportamiento

La fidelizacién de clientes consiste en lograr que un cliente (un
consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o servicio) se
convierta en un cliente fiel a nuestro producto, servicio o marca,
es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente, y que
muy probablemente, nos recomiende con otros consumidores.
(Viciana, 2015)

En algunos estudios para conocer la fidelizacién del cliente se
utilizan algunas medidas de intenciones de comportamiento, es
asi que, a través de los esfuerzos realizados por varios autores,
se obtiene como resultado la existencia de dimensiones
orientadas a la fidelizacion del cliente, como la fidelidad,
sensibilidad al precio, y comportamiento de queja. (Zeithaml,
1996, citado en Setd, 2004).

~= Comentarios del cliente

— Recordacion

== |nfluencia en otros clientes
— Fidelidad =

= Opcidén de Compra
== Incremento de compras

— Calidad del servicio

== Sensibilidad al precio =g~ Frecuencia de compras

— Variacion del precio

Migracién del cliente
Comportamiento de |

gueja Manifestacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Figura 8. Fidelizacion del Cliente
Fuente: Elaboracion propia basado en (Viciana, 2015).



67

Fidelidad

Implica que los consumidores realicen todas o la mayoria
de sus compras de un cierto tipo de producto de una

empresa. (Viciana, 2015)

- Comentarios del cliente
Un cliente fidelizado dice cosas positivas sobre la

compainia. (Setd, 2004)

- Recordacion
Un cliente fidelizado recomienda la compafiia a quienes

buscan un consejo. (Setd, 2004)

- Influencia en otros clientes
Un cliente fidelizado anima a amigos/familiares a
comprar los productos y a solicitar los servicios de la
compainia. (Setd, 2004)

- Opcién de Compra
Un cliente fidelizado considerar la compafiia como
primera opcion para comprar productos/servicios.
(Seto, 2004)

- Incremento de compras
Un cliente fidelizado considera aumentar sus compras

en una compafiia en los proximos afios. (Setd, 2004)

- Calidad del servicio
Implica altos niveles de calidad en el servicio ofrecido a
los clientes, si los servicios prestados no son de calidad
excelente, todo esfuerzo de fidelizacion sera inutil.
(Alcaide, 2015)
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Sensibilidad al precio

Se refiere a mayor o menor influencia en la compra por

efecto de la variacion del precio. (Bélio & Sainz, 2007)

Frecuencia de compras

Llamamos frecuencia de compra a la cantidad promedio
de dias transcurridos entre compra una compra y otra,
tomando como limites la primera y Ultima transaccion.
Un cliente fidelizado realiza frecuentes visitas a una
tienda. (Viciana, 2015)

Variacion del precio
Se refiere al aumento o disminucion de precios de un
producto servicio. Cuando un cliente esta fidelizado, las
variaciones de precios dejan de ser el tema principal de
las conversaciones. No es la preocupacion dominante.
(Bélio & Sainz, 2007)

C. Comportamiento de queja

Una queja es una expresion de insatisfaccién hecha a una

organizacion, con respecto a sus productos. (Viciana,
2015)

Migracién del cliente

Se refiere al cambio que hace el cliente de una
compafiia a otra. Un cliente insatisfecho puede migrar
a la competencia si tiene algun problema con su actual

compaifia. (Viciana, 2015)

Manifestacion del cliente
El cliente hace llegar su opinién a través de diferentes

vias. Lo habitual es que, inmerso en un ambiente de
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cordialidad y confianza, exponga su punto de vistas

sobre las cuestiones que van sugiriendo. (Bastos, 2006)

2.3.5 Metodologia de la propuesta de mejora

La excelencia de una organizacién viene marcada por su capacidad de
crecer en la mejora continua de todos y cada uno de los procesos que
rigen su actividad diaria. La mejora se produce cuando dicha
organizacion aprende de si misma, y de otras, es decir, cuando planifica
su futuro teniendo en cuenta el entorno cambiante que la envuelve y el

conjunto de fortalezas y debilidades que la determinan.

Para la, Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad y Acreditacion
(www.aneca.es,2014), el plan de mejora se constituye en un objetivo
del proceso de mejora continua, y, por tanto, en una de las principales
fases a desarrollar dentro del mismo. La elaboraciéon de dicho plan
requiere el respaldo y la implicacion de todos los responsables
universitarios que, de una u otra forma, tengan relacion con la unidad.
El plan de mejora integra la decision estratégica sobre cuales son los
cambios que deben incorporarse a los diferentes procesos de la

organizacion, para que sean traducidos en un mejor servicio percibido.

Para su elaboracién serd necesario establecer los objetivos que se
proponen alcanzar y disefiar la planificacion de las tareas para

conseguirlos.

El plan de mejoras permite:

» |dentificar las causas que provocan las debilidades detectadas.
= I|dentificar las acciones de mejora a aplicar.

» Analizar su viabilidad.

= Establecer prioridades en las lineas de actuacion.

= Disponer de un plan de las acciones a desarrollar en un futuro y

de un sistema de seguimiento y control de las mismas.
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» Negociar la estrategia a seguir.

» Incrementar la eficacia y eficiencia de la gestion.

= Motivar a mejorar el nivel de calidad.

Pasos a seguir para la elaboracién del plan de mejora

2351

2352

Identificar el area de mejora

Una vez realizado el diagnoéstico, la unidad evaluada conoce
las principales fortalezas y debilidades en relacion al entorno
gue la envuelve. La clave reside en la identificacién de las
areas de mejora teniendo en cuenta que, para ello se deben
superar las debilidades apoyandose en las principales

fortalezas.

Detectar las principales causas del problema

La solucién de un problema, y por lo tanto la superacion de un
area de mejora, comienza cuando se conoce la causa que lo
originé. Existen multiples herramientas metodoldgicas para su

identificacion. Entre otras cabe destacar:

» Eldiagrama de espina (causa-efecto).
= Diagrama de Pareto.
= Casa de la calidad.

=  Tormenta de ideas.

La utilizacién de alguna de las anteriores o de otras similares
ayudard a analizar en mayor profundidad el problema y

preparar el camino a la hora de definir las acciones de mejora.
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Formular el objetivo

Una vez se han identificado las principales areas de mejora y
se conocen las causas del problema, se han de formular los
objetivos y fijar el periodo de tiempo para su consecucion.

Por lo tanto, al redactarlos se debe tener en cuenta que han
de:

= Expresar de manera inequivoca el resultado que se
pretende lograr.
= Ser concretos.

= Estar redactados con claridad.

Asi mismo deben cumplir las siguientes caracteristicas:

= Ser realistas: posibilidad de cumplimiento.

= Acotados: en tiempo y grado de cumplimiento.

= Flexibles: susceptibles de modificacion ante contingencias
no previstas sin apartarse del enfoque inicial.

= Comprensibles: cualquier agente implicado debe poder
entender qué es lo que se pretende conseguir.

= Obligatorios: existir voluntad de alcanzarlos, haciendo lo

necesario para su consecucion.

Seleccionar las acciones de mejora

El paso siguiente serd seleccionar las posibles alternativas de
mejora para, posteriormente, priorizar las mas adecuadas. Se
propone la utilizacién de una serie de técnicas (tormenta de
ideas, técnica del grupo nominal, etcétera) que facilitaran la
determinacion de las acciones de mejora a llevar a cabo para
superar las debilidades. Se trata de disponer de un listado de
las principales actuaciones que deberan realizarse para

cumplir los objetivos prefijados.
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Realizar una planificacion

El listado obtenido es el resultado del ejercicio realizado, sin
haber aplicado ningun orden de prioridad. Sin embargo,
algunas restricciones inherentes a las acciones elegidas
pueden condicionar su puesta en marcha, o aconsejar
postergacion o exclusién del plan de mejoras. Es, por lo tanto,
imprescindible conocer el conjunto de restricciones que
condicionan su viabilidad. Establecer el mejor orden de
prioridad no es tan sencillo como proponer, en primer lugar, la
realizacion de aquellas acciones asociadas a los factores mas
urgentes, sino que se deben tener en cuenta otros criterios en

la decision.

Seguimiento del plan de mejora

El siguiente paso es la elaboracion de un cronograma para el
seguimiento e implantacion de las acciones de mejora. En el
mismo, se dispondran de manera ordenada las prioridades con

los plazos establecidos para el desarrollo de las mismas.
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2.4 Definiciones operacionales

b)

d)

f)

Cliente, es el activo méas valioso de una compafia. Sin ellos, las
empresas no tendrian razdn de ser. Los clientes son personas que estan
dispuestas a pagar cierta cantidad de dinero por adquirir productos o
servicios que satisfagan sus necesidades. (Instituto Peruano de
Marketing, s/f)

Comprador, es la persona que participa en la obtencion del producto en
el mercado, su tarea es encontrar la mercancia y hallar una via para

solicitarla y adquirirla. (Molla, Berenguer, Gmez, & Quintanilla, 2014)

Consumidor, es la persona que consume el bien o recibe los beneficios

del servicio. (Molla, Berenguer, Gémez, & Quintanilla, 2014)

Comunicacion, es la transmision verbal y no verbal de la informacion
desde el emisor hacia un receptor, a través de diferentes canales. Su
importancia radica en que de ella dependerda que el producto sea
conocido y que el consumidor lo tenga siempre presente. El proceso de
comunicacion estd compuesto por cuatro elementos: el mensaje, la
fuente del mensaje, un canal de comunicacion y un receptor. (Pipoli,
2003)

Couponing, los cupones todavia pueden considerarse como una
herramienta muy poderosa, especialmente en el &mbito del marketing de
afiliacion: el 41,1% de los compradores online utilizan habitualmente
cupones Yy las consultas de busqueda en Google de cupones que han

duplicado en los Gltimos cuatro afios. (Arenillas, 2014)

Descuento, reduccion directa en el precio de la compra durante un
periodo especifico. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing,
2003)
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Marketing de relaciones, el proceso de crear, mantener y mejorar
relaciones firmes, cargadas de valor, con los clientes y otros interesados.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003)

Marketing interno, marketing realizado por una empresa de servicio
para capacitar y motivar eficazmente a los empleados que tienen
contacto con los clientes y a todo el personal de servicios de apoyo, para
gue trabajen en equipo tratando de lograr la satisfaccién de los clientes.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003)

Promocion de ventas, es una actividad que busca estimular la compra
de productos, asi como mejorar el desempefio de los vendedores. Este
tipo de actividad la pueden realizar tanto los productores como los
intermediarios; contribuye a la publicidad y a la venta personal. (Pipoli,
2003)

Publicidad, es toda aquella informacién que con objetivos comerciales
se emite un medio o soporte. Puede ser incentivada o no; incluso

intercambiada. (Social Media, Empresas & TIC, 2015)

Rebajas, reducciones de precios. Suelen ser famosas las épocas de
rebajas de ciertos centros comerciales, las habituales rebajas de las
tiendas outlet. (Social Media, Empresas & TIC, 2015)

Retail, se asocia con un negocio que vende productos y/o servicios a
consumidores para su uso personal o de su familia y con tiendas de

ventas minoristas o al detalle. (Regalado, y otros, 2009)

Satisfaccién del cliente, grado en que el desempefio percibido de un
producto al entregar valor concuerda con las expectativas del comprador.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003)

Valor agregado, caracteristica o servicio extra que se le da a un producto

0 servicio para darle un mayor valor, generalmente es una caracteristica
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0 servicio poco usual, 0 poco usada por los deméas competidores, que le

da al negocio o empresa cierta diferenciacion. (Innoconsulting, s/f)

0) Valor para el cliente, brindarle la satisfaccion de sus necesidades a
partir de proporcionarle una sensacion de bienestar, mediante productos
y servicios, es la génesis y fundamento de la actividad empresarial. El
cliente es el que decide la viabilidad comercial de una propuesta de
mercado a través de su consumo. El mismo califica en términos de
calidad a los productos o servicios, pone de moda algunos de ellos o
simplemente decide incluirlos en sus dindmicas de consumo. Las
empresas buscan satisfacer a los clientes, y en ello se enfoca su

desarrollo de corto, mediano y largo plazo. (Garcia E. , 2012)

2.5 Sistema de hipétesis

2.5.1 Hipotesis general

Los cupones de descuento influyen en la fidelizacion de los clientes del

hipermercado Plaza Vea Tacna, afio 2016.

2.5.2 Hipotesis especificas

H: El nivel de utilizacion de los cupones de descuento, por parte de

los clientes del hipermercado Plaza Vea Tacna, es alto.

H. El nivel de fidelizacién de los clientes del hipermercado Plaza Vea

Tacna, es alto.

Hs La aplicacion de un plan de mejora fortalecera el proceso de

fidelizacion.
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a) Variable independiente:
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Los cupones de descuento

Definicion
. - , Escala de
conceptual de la Dimension Indicador .
: medida
variable
' AhOFTO 1. Ahorro de dinero Likert
Es una herramienta
promocional que permite 2. Forma de canje
a fabricantes y _ _
distribuidores ofrecer a Gestion 3. Informacién del cupon Likert
los consumidores un -
; . . 4. Rapidez
incentivo en precio a
corto plazq, para adquirir 5. Influencia en la decision de
uno o varios productos, compra
sin alterar el precio en el e e
il 6. Beneficio percibido ;
punto de venta. (Vilas, Utilidad Likert
2013) 7. Frecuencia de uso
b) Variable dependiente: Fidelizacién de clientes
Definicion
. - . Escala de
conceptual de la Dimensién Indicador .
: medida
variable
8. Comentarios del cliente
9. Recomendacion
10.Influencia en otros clientes
. Fidelidad Likert
Mantener relaciones a 11.0pcién de compra
largo plazo con los
clientes mas rentables de 12.Incremento de compras
la empresa, obteniendo i __
una alta participacién en 13.Calidad de servicio
sus compras”. (Viciana, .
2015) o 14.Frecuencia de compras
Sensibilidad al ,
; — _ Likert
precio 15.Variacion del precio
Comportamiento |16.Migracion del cliente
de queja : _ _ Likert
17.Manifestacion del cliente
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CAPITULO 1lI

METODOLOGIA

3.1 Tipo de Investigacién

La investigacion realizada, pertenece al tipo pura, por encontrarse orientada
a lograr nuevos conocimientos de manera sistémica y metodica, con el Unico
objetivo de ampliar las bases tedricas, ademas sirve de sustento para futuras

investigaciones.

3.2 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion, es correlacional, por lo que pretende fijar, si la
variable independiente y dependiente, se encuentran o no relacionadas; asimismo
es descriptiva, buscando detallar y precisar las caracteristicas del fenémeno en

estudio.

3.3 Disefio de la investigacion

» Lainvestigacion de acuerdo al grado de inferencia del investigador es no
experimental, porgue se limita a describir o medir el fenémeno estudiado,
y no se manipula las variables.

= De acuerdo al periodo en que se captd la informacién es prospectivo,
debido a que los datos necesarios para el estudio fueron recogidos a
propésito de la investigacion y se convierten en datos primarios.

= De acuerdo con la evolucion del fendbmeno estudiado es transversal,
debido a que la investigacion, se realiz6 en un momento determinado del
tiempo, evitando alteraciones o modificaciones es las variables de
estudio.

= De acuerdo con la poblacién estudiada es descriptivo, estando el estudio
enfocado en la descripcién de los clientes del Hipermercado Plaza Vea

Tacna.
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3.4 Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacién

La poblaciébn en estudio, estuvo constituida por las personas que
acudieron a realizar sus compras a las instalaciones del hipermercado Plaza
Vea Tacnay que recibieron los cupones de descuento, que fueron entregados
en las cajas de pago y a los poseedores de una tarjeta de crédito del

Interbank.

3.4.2 Muestra

Para la determinacion del tamafio de la muestra, se aplico la férmula

de poblacion desconocida, y se asumieron los siguientes supuestos:

z2.p.q
n= -
E2
Donde:

Nivel de Confianza (A) 95% - 0.95
Coeficiente de Confianza (2) 1.96
Probabilidad de Exito (p) 0.5
Probabilidad de Fracaso (q) 0.5
Nivel de Error (E) 0.05
Tamafio de Muestra (n) A determinar

Para lo cual, se reemplazan los valores:
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n= 384.16

Redondeando a unidades, la muestra es de 384 personas.

3.5 Técnica e instrumento de investigacion

3.5.1 Técnica

La técnica utilizada, fue la encuesta personal y estuvo dirigida a las
personas que acudieron a realizar sus compras al hipermercado Plaza Vea

Tacna y que recibieron los cupones de descuento.

3.5.2 Instrumento

Se utilizé un cuestionario estructurado, conformado por preguntas de
escala Likert con valores del 1 al 5; siendo el valor “1” para la alternativa
Totalmente en desacuerdo y “5” para Totalmente de acuerdo; para ambas

variables, como se detalla;

Variable independiente: Cupones de descuento

Dimensién “Ahorro”; pregunta 1.
Dimensién “Gestion”: preguntas 2 - 4.

Dimensién “Utilidad”: preguntas 5 - 7.
Variable dependiente: Fidelizacion de clientes
Dimension “Fidelidad”: preguntas 8 - 13.

Dimensién “Sensibilidad al precio”™: preguntas 14 - 15.

Dimensién “Comportamiento de queja”: preguntas 16 - 17.
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3.6 Técnicas de procesamiento de datos

3.6.1 Procesamiento de Datos

El procesamiento de datos se realizo, teniendo en consideracion la

consistencia, clasificacion y tabulacién de datos.

Se utilizé el programa estadistico SPSS V. 22 en la estadistica
inferencial; el Microsoft Excel para la presentacion de los resultados y

Microsoft Word para el desarrollo y presentacion del informe.

3.6.2 Analisis de informacion

» En el andlisis de datos, se utiliz6 de la estadistica descriptiva, a
través de cuadros de distribucion de frecuencias y gréficos
estadisticos que muestran los resultados de la informacién

lograda.

* En lo que respecta a la estadistica inferencial, para la
comprobacion de la hipétesis, se realiz6 la prueba estadistica no
paramétrica del Rho de Spearman, la cual es adecuada para los

datos obtenidos.

» El andlisis integral de los resultados, se ejecutd con el Baremo
establecido, permitiendo establecer intervalos de puntaje que
permitié, determinar el nivel de utilizacion de los cupones de

descuento y el nivel de fidelizacion de los clientes.



Tabla 3. Calificacion de la variable Independiente “cupones de descuento”

Intervalo  Grado Tipo de Explicacion
(puntos) Nivel
Bajo nivel
de Usan los cupones de descuento cada vez
10-20 Bajo utilizacion  que se.acuerdan. Cons@gran que no son
de los ahorrativos, que son dificiles de utilizar y
cupones de que no generan utilidad.
descuento.
Medio nivel Usan los cupones de descuento de
de acuerdo a sus necesidades. Consideran
21-30 Medio utilizacion q'ue. algun.a's vece,s.pueden ser ahorrativos,
de los facil de utilizar y utiles.
cupones de
descuento.
Alto nivel  Siempre usan los cupones de descuento
de cada vez que van al Hipermercado Plaza
31.-50 Alto utilizacion  Vea Tacna. ’ .Consideran“ que son
de los ahorrativos, faciles de utlizar y que
cupones de generan utilidad.
descuento.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. Calificacion de la variable dependiente “fidelizacion del cliente”

Intervalo  Grado Tipo de Explicacion
(puntos) Nivel
- Se realizan comentarios negativos del
Bajo nivel .
de Hipermercado Plaza Vea Tacna, no lo
. e, consideran como primera opcion de
1.0-2.0 Bajo fidelizacion P . .p
de los compra, en efecto disminuye la
. frecuencia de compras y genera la
clientes. . L .
migracion del cliente.
Realizan comentarios del Hipermercado
Medio nivel Plaza Vea Tacna si es que les
de preguntan; probablemente puedan
21.-3.0 Medio fidelizacion  considerarlo como primera opcién de
de los compra, en efecto se producird una
clientes. regular frecuencia de compras.
Se realizan comentarios positivos del
Alto nivel de Hipermercado Plaza Vea Tacha, es
fidelizacibn  considerado como primera opcion de
3.1-50 Alto .
de los compra, en efecto incrementa Ila
clientes. frecuencia de compras y genera

relaciones a largo plazo con el cliente.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.7 Validacién y confiabilidad del instrumento de investigacion

3.7.1 Validacion

Lavalidacién del instrumento de investigacion, se efectué por el método
de los expertos, esto se realiz6 con la participacion de tres profesionales con
experiencia en metodologia de la investigacion y marketing, quienes revisaron

y evaluaron el cuestionario.

3.7.2 Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del cuestionario, se procedi6 a estimar
el coeficiente Alfa de Cronbach, que mide la fiabilidad de una escala

multivariante.

Tabla 5. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

N de elementos
Cronbach

,900 17
Fuente: SPSS V. 22

El valor obtenido es de 0,900, este valor indica que la confiabilidad del

instrumento utilizado es alta, por lo que la informacién obtenida es confiable.



CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Presentacion de resultados, tablas, graficos

4.1.1 Resultados de la variable “cupones de descuento”

Cuadro 1. Ahorro de dinero

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 10 2,6 2,6
En desacuerdo 36 9,4 12,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 80 20,8 32,8
De acuerdo 157 40,9 73,7
Totalmente de acuerdo 101 26,3 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Gréafico 1. Ahorro de dinero
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40—

309

Porcentaje

10

Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Cuadro 1.

Elaboracién propia.

T
En desacuerdo

Mi de acuerdo ni en

desacuerdo

T
De acuerdo

Totalmente de
acuerdo
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Analisis e interpretacion del Cuadro 1:

El cuadro 1, muestra que el 2,6% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, con respecto a que los cupones de descuento,
les signifique un ahorro de dinero, el 9,4% “en desacuerdo”, el 20,8% “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, el 40,9% “de acuerdo” y el 26,3% “totalmente de

acuerdo”.

Se puede concluir que el 67,2% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en referencia a que los cupones de descuento, les representa un

ahorro de dinero en sus compras, en el hipermercado Plaza Vea Tacha.
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Cuadro 2. Consolidado de la Dimension: Gestion del cupén de

descuento
Indicadores Valor Grado
Forma de canje 3.55 Alto
Informacion del cupon 3.45 Medio
Rapidez 3.53 Alto

Fuente: Base de Datos de la Investigacion.
Elaboracién propia.

Gréfico 2. Consolidado de la Dimensién: Gestion del cupdn de

descuento

3.58
3.56
3.54
3.52
3.50
3.48
3.46
3.44
3.42
3.40

3.55
3.53

Valores

3.45

Forma de canje Informacion del Rapidez en el canje
cupoén

Fuente: Cuadro 2.
Elaboracion propia.

Andlisis e interpretacién del Cuadro 2:

El cuadro 2, muestra las medias de calificacién tras haber evaluado la
dimension la Gestién del cupén de descuento; para el indicador “Forma de
canje” la media es de 3.55, lo que indica que la forma de canjear los cupones
de descuento es la adecuada, el indicador “Rapidez del canje” tiene una
media de 3.53, lo que quiere decir es que el tiempo que se requiere para
canjear el cupén es el adecuado, finalmente el indicador “Informacion del
cupon” obtuvo una media menor en comparacion con las anteriores de 3.45,
no obstante aun se considera que la informacion que contiene el cupén de

descuento es suficiente, sin embargo se deberia reforzar dicho indicador.



Cuadro 3. Forma de canje

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 16 4,2 4,2
Valido
En desacuerdo 26 6,8 10,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 133 34,6 45,6
De acuerdo 147 38,3 83,9
Totalmente de acuerdo 62 16,1 100,0
Total 384 100,0

Porcentaje

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Grafico 3. Forma de canje
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Totalmerte en
desacuerdo

En desacuerco

i dle acuerdo ni en

desacuerdo

T
De acuerdo

Totalmerte de
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Fuente: Cuadro 3.
Elaboracién propia.
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 3:

El cuadro 3, muestra que el 4,2% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, con respecto a que la forma de canjear los
cupones de descuento es la adecuada, el 6,8% “en desacuerdo”, el 34,6% “ni
de acuerdo ni en desacuerdo”, el 38,3% “de acuerdo” y el 16,1% “totalmente

de acuerdo”.

Se puede concluir que el 54,4% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en referencia a que la forma de canje de los cupones de descuento
es la adecuada, al realizar sus compras, en el hipermercado Plaza Vea

Tacna.



Cuadro 4. Informacion del cupén

. . . P j
Alternativas Frecuencia | Porcentaje orcentaje
acumulado
- Totalmente en desacuerdo 21 55 5,5
Valido

En desacuerdo 39 10,2 15,6

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 122 31,8 47.4

De acuerdo 149 38,8 86,2

Totalmente de acuerdo 53 13,8 100,0

Total 384 100,0

Porcentaje

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Grafico 4. Informacién del cupdn
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 4:

El cuadro 4, muestra que el 55% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, con respecto a que la informacién que contiene
los cupones de descuento es suficiente, el 10,2% “en desacuerdo”, el 31,8%
“ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 38,8% “de acuerdo” y el 13,8%

“totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 52,6% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, con respecto a que la informacién disponible en los cupones de
descuento es la suficiente, lo que les permite realizar sus compras sin

dificultades, en el hipermercado Plaza Vea Tacna.



Cuadro 5. Rapidez en el canje

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado

Vélido  Totalmente en desacuerdo 14 3,6 3,6
En desacuerdo 46 12,0 15,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 105 27,3 43,0
De acuerdo 159 41,4 84,4
Totalmente de acuerdo 60 15,6 100,0
Total 384 100,0

Porcentaje

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Grafico 5. Rapidez en el canje
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Fuente: Cuadro 5.
Elaboracion propia.
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 5:

El cuadro 5, muestra que el 3,6% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, con respecto a que el tiempo que se requiere
para canjear los cupones de descuento es el adecuado, el 12,0% “en
desacuerdo”, el 27,3% “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 41,4% “de

acuerdo” y el 15,6% “totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 57,0% de los encuestados, sefialan estar de
acuerdo, con el tiempo que se requiere al realizar el canje de los cupones de

descuento, en el hipermercado Plaza Vea Tacna.
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Cuadro 6. Consolidado de la Dimensioén: Utilidad

Indicadores Valor Grado
Influencia en la decision de compra 3.86 Alto
Beneficio percibido 3.88 Alto
Frecuencia de uso 3.67 Alto

Fuente: Base de Datos de la Investigacion.
Elaboracién propia.

Gréfico 6. Consolidado de la Dimensién: Utilidad
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Andlisis e interpretacion del Cuadro 6:

El cuadro 6, muestra las medias de calificacion tras haber evaluado la
dimension la Utilidad; el indicador “Beneficio percibido” tiene una media de
3.88, lo que indica que los encuestados consideran que los cupones de
descuento benefician sus compras, el indicador “Influencia en la decision de
compra” tiene una media de 3.86, sefialando que los cupones si influyen en
sus decisiones de compra, el indicador “Frecuencia de uso” tiene una media
de 3.67, lo cual significa que cada vez mas se usa con mayor frecuencia los

cupones de descuento.



Cuadro 7. Influencia en la decisién de compra

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 18 4,7 4,7
En desacuerdo 22 5,7 10,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 61 15,9 26,3
De acuerdo 178 46,4 72,7
Totalmente de acuerdo 105 27,3 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Grafico 7. Influencia en la decision de compra
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 7:

El cuadro 7, muestra que el 4,7% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, con referencia a que los cupones de descuento
influyen en la decision de compra, el 5,7% “en desacuerdo”, el 15,9% “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, el 46,4% “de acuerdo” y el 27,3% “totalmente de

acuerdo”.

Se puede concluir que el 73,7% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en referencia a que los cupones de descuento, influyen en la

decisién de sus compras, en el hipermercado Plaza Vea Tacna.



Cuadro 8. Beneficio percibido

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 22 57 57
Vélido
En desacuerdo 33 8,6 14,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 74 19,3 33,6
De acuerdo 176 45,8 79,4
Totalmente de acuerdo 79 20,6 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Grafico 8. Beneficio percibido
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 8:

El cuadro 8, muestra que el 5,7% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, en referencia a que los cupones de descuento,
benefician sus compras, el 8,6% “en desacuerdo”, el 19,3% “ni de acuerdo ni

en desacuerdo”, el 45,8% “de acuerdo” y el 20,6% “totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 66,4% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en gue los cupones de descuento, benefician sus compras, en sus

compras, en el hipermercado Plaza Vea Tacna.



Cuadro 9. Frecuencia de uso

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 19 4,9 4.9
Vélido
En desacuerdo 23 6,0 10,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 54 14,1 25,0
De acuerdo 179 46,6 71,6
Totalmente de acuerdo 109 28,4 100,0
Total 384 100,0

Porcentaje

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Grafico 9. Frecuencia de uso
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 9:

El cuadro 9, muestra que el 4,9% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, con respecto a que cada vez mas se usan con
mayor frecuencia los cupones de descuento, el 6,0% “en desacuerdo”, el
14,1% “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 46,6% “de acuerdo” y el 28,4%

“totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 75,0% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en que los cupones de descuento, cada vez mas se usan con mayor

frecuencia, en el hipermercado Plaza Vea Tacna.



4.1.2 Resultados de la variable “fidelizaciéon de clientes”

Cuadro 10. Consolidado de la Dimension: Fidelidad

Indicadores Valor Grado
Comentarios del cliente 4.16 Alto
Recomendacion del cliente 4.07 Alto
Influencia en otros clientes 4.01 Alto
Opcién de compra 417 Alto
Incremento de compras 3.84 Alto
Calidad del servicio 3.82 Alto

Fuente: Base de Datos de la Investigacion.
Elaboracién propia.

Gréfico 10. Consolidado de la Dimensiéon: Fidelidad
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 10:

El cuadro 10, muestra las medias de calificacion tras haber evaluado la
dimension la Fidelidad; el indicador “Opcion de compra” tiene una media de
4.17, lo que indica que los encuestados consideran al Hipermercado Plaza
Vea Tacnha como la primera opcién de compra, el indicador “Comentarios del
cliente” tiene una media de 4.16, sefialando que los clientes si difunden
aspectos positivos sobre el Hipermercado Plaza Vea Tacna a otras personas,
el indicador “Recomendacion del cliente” tiene una media de 4.07, lo cual
significa que los encuestados si recomendarian el Hipermercado Plaza Vea
Tacna a quien busque su consejo, el indicador “Influencia en otros clientes”
tiene una media de 4.01, lo que quiere decir que los encuestados si influirian
en sus amigos y familiares a comprar en el Hipermercado, sin embargo el
indicador “Incremento de compras”, tiene una media de 3.84, la cual es
moderadamente baja en comparacioén a las anteriores, ello indica que en los
préximos afios se continuara realizando compras en el Hipermercado Plaza
Vea Tacna, finalmente esta el indicador “Calidad del servicio” con una media
de 3.82, la cual es moderadamente baja pero aceptable, lo cual indica que
los encuestados consideran que Hipermercado Plaza Vea Tacna brinda un

servicio de calidad.



Cuadro 11. Comentarios del cliente
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Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 8 2,1 2,1
Vélido

En desacuerdo 14 3,6 5,7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 9,6 15,4

De acuerdo 176 45,8 61,2

Totalmente de acuerdo 149 38,8 100,0

Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracién propia.

Gréfico 11. Comentarios del cliente
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 11:

El cuadro 11, muestra que el 2,1% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, en difundir aspectos positivos sobre el
Hipermercado Plaza Vea a otras personas, el 3,6% “en desacuerdo”, el 9,6%
“ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 45,8% “de acuerdo” y el 38,8%

“totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 84,6% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en difundir aspectos positivos sobre el hipermercado Plaza Vea

Tacna.



Cuadro 12. Recomendacion del cliente
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. . . P j
Alternativas Frecuencia | Porcentaje orcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 11 2,9 2,9
Valido

En desacuerdo 15 3,9 6,8

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 8,6 15,4

De acuerdo 201 52,3 67,7

Totalmente de acuerdo 124 32,3 100,0

Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Gréfico 12. Recomendacion del cliente
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 12:

El cuadro 12, muestra que el 2,9% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, en recomendar el Hipermercado Plaza Vea a
guien busque un consejo, el 3,9% “en desacuerdo”, el 8,6% “ni de acuerdo ni

en desacuerdo”, el 52,3% “de acuerdo” y el 32,3% “totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 84,6% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en recomendar a que realicen compras en el hipermercado Plaza

Vea Tacna.



Cuadro 13. Influencia en otros clientes
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. . . P j
Alternativas Frecuencia | Porcentaje orcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 13 3,4 3.4
Valido

En desacuerdo 12 3,1 6,5

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 13,0 19,5

De acuerdo 194 50,5 70,1

Totalmente de acuerdo 115 29,9 100,0

Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Gréfico 13. Influencia en otros clientes
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 13:

El cuadro 13, muestra que el 3,4% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, en que sus amigos y familiares influyen a realizar
compras en el Hipermercado Plaza Vea, el 3,1% “en desacuerdo”, el 13,0%
“ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 50,5% “de acuerdo” y el 29,9%

“totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 80,4% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en que los amigos y familiares influyen a realizar compras en el

hipermercado Plaza Vea Tacna.



Cuadro 14. Opcién de compra
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Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 9 2,3 2,3
Vélido

En desacuerdo 13 3,4 5,7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 9,6 15,4

De acuerdo 171 44,5 59,9

Totalmente de acuerdo 154 40,1 100,0

Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Gréfico 14. Opcién de compra
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 14:

El cuadro 14, muestra que el 2,3% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, en considerar al Hipermercado Plaza Vea como
la primera opcién de compra, el 3,4% “en desacuerdo”, el 9,6% “ni de acuerdo

ni en desacuerdo”, el 44,5% “de acuerdo” y el 40,1% “totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 84,6% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en considerar, como la primera opcion de compra al hipermercado
Plaza Vea Tacna.



Cuadro 15. Incremento de compras
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Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 8 2,1 2,1
Vélido
En desacuerdo 10 2,6 4,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 245 29,2
De acuerdo 195 50,8 79,9
Totalmente de acuerdo 77 20,1 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Grafico 15. Incremento de compras
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 15:

El cuadro 15, muestra que el 2,1% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, en considerar, que en los préximos afos,
seguiran realizando compras en el Hipermercado Plaza Vea, el 2,6% “en
desacuerdo”, el 24,5% “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 50,8% “de

acuerdo” y el 20,1% “totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 70,9% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, que en los proximos afios, seguirdn realizando compras en el

hipermercado Plaza Vea Tacna.



Cuadro 16. Calidad del servicio
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. . . P j
Alternativas Frecuencia | Porcentaje orcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 7 1,8 1,8
Valido
En desacuerdo 16 4,2 6,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 85 22,1 28,1
De acuerdo 206 53,6 81,8
Totalmente de acuerdo 70 18,2 100,0
Total 384 100,0

Porcentaje

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Gréfico 16. Calidad del servicio
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 16:

El cuadro 16, muestra que el 1,8% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, en considerar, que el Hipermercado Plaza Vea,
brinda un servicio de calidad, el 4,2% “en desacuerdo”, el 22,1% “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, el 53,6% “de acuerdo” y el 18,2% “totalmente de

acuerdo”.

Se puede concluir que el 71,8% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en que el hipermercado Plaza Vea Tacna, brinda un servicio de

calidad.
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Cuadro 17. Consolidado de la Dimensién: Sensibilidad al Precio

Indicadores Valor Grado
Frecuencia de compras 3.15 Medio
Variacion del precio 3.01 Medio

Fuente: Base de Datos de la Investigacion.
Elaboracion propia.

Gréfico 17. Consolidado de la Dimension: Sensibilidad al Precio
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 17:

El cuadro 17, muestra las medias de calificacion tras haber evaluado la
dimensién Sensibilidad al precio; el indicador “Frecuencia de compras” tiene
una media de 3.15, la cual es muy cercana al punto medio, lo cual quiere decir
gue cuando los precios aumenten en el Hipermercado Plaza Vea Tacna,
quizas los encuestados continden comprando, el indicador “Variacion del
precio” tiene una media de 3.01, es similar a la anterior, por lo que quiza los
encuestados estén dispuesto a pagar un precio mas alto que los cargados en
otros establecimientos por los beneficios que recibe del Hipermercado Plaza
Vea Tacna. Cabe mencionar que estos indicadores deberian ser reforzados,

puesto que se encuentran en el punto medio.



Cuadro 18. Frecuencia de compras
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Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 43 11,2 11,2
Valido
En desacuerdo 65 16,9 28,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 117 30,5 58,6
De acuerdo 110 28,6 87,2
Totalmente de acuerdo 49 12,8 100,0
Total 384 100,0

Porcentaje

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Grafico 18. Frecuencia de compras
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 18:

El cuadro 18, muestra que el 11,2% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, a seguir realizando compras, ante un aumento
en los precios en el Hipermercado Plaza Vea, el 16,9% “en desacuerdo”, el
30,5% “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 28,6% “de acuerdo” y el 12,8%

“totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 58,6% de los encuestados, manifiestan estar en
desacuerdo e indiferentes, a seguir realizando compras, si hubiese un

incremento en los precios, en el hipermercado Plaza Vea Tacna.
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Cuadro 19. Variacién del precio

Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 55 14,3 14,3
Valido
En desacuerdo 72 18,8 33,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 114 29,7 62,8
De acuerdo 101 26,3 89,1
Totalmente de acuerdo 42 10,9 100,0
Total 384 100,0

Porcentaje

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Grafico 19. Variacién del precio
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 19:

El cuadro 19, muestra que el 14,3% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, en pagar precios mas altos, por los beneficios
gue recibe en el Hipermercado Plaza Vea, el 18,8% “en desacuerdo”, el
29,7% “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 26,3% “de acuerdo” y el 10,9%

“totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 62,8% de los encuestados, manifiestan estar en
desacuerdo e indiferentes, a pagar precios mas altos, en el hipermercado

Plaza Vea Tacna, a pesar de los beneficios que reciben.



Cuadro 20. Consolidado de la Dimensién: Comportamiento de queja

Indicadores Valor Grado
Migracion del cliente 4.11 Alto
Manifestacién del cliente 4,22 Alto

Fuente: Base de Datos de la Investigacion.

Elaboracion propia.

Gréfico 20. Consolidado de la Dimensién: Comportamiento de queja
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 20:

4.22

Manifestacion del cliente
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El cuadro 20, muestra las medias de calificacién tras haber evaluado la

dimensién Comportamiento de queja; el indicador “Migracion del cliente” tiene

una media de 4.11, lo cual quiere decir que los encuestados si cambiaria al

Hipermercado Plaza Vea Tacna si tienen un problema con el servicio, el

indicador “Manifestacion del cliente” tiene una media de 4.22, lo que indica

gue si el encuestado tiene una experiencia negativa con el Hipermercado

Plaza Vea se lo contard a otros clientes/personas. Cabe mencionar que estos

indicadores deberian ser reforzados por ser sumamente importantes para la

fidelizacion.



Cuadro 21. Migracién del cliente
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Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 12 3,1 3,1
Vélido
En desacuerdo 10 2,6 5,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 12,8 18,5
De acuerdo 165 43,0 61,5
Totalmente de acuerdo 148 38,5 100,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Grafico 21. Migracion del cliente
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Andlisis e interpretacién del Cuadro 21.:

El cuadro 21, muestra que el 3,1% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, en dejar de realizar compras en el Hipermercado
Plaza Vea, si tuviese problema con el servicio, el 2,6% “en desacuerdo”, el
12,8% “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 43,0% “de acuerdo” y el 38,5%

“totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 81,5% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en migrar hacia otro centro de compras, si es que tuviesen

problemas con el servicio, que presta el hipermercado Plaza Vea Tacna.



Cuadro 22. Manifestacion del cliente
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Alternativas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
. Totalmente en desacuerdo 15 3,9 3,9
Vélido

En desacuerdo 11 2,9 6,8

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 3,6 10,4

De acuerdo 178 46,4 56,8

Totalmente de acuerdo 166 43,2 100,0

Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

Gréfico 22. Manifestacion del cliente
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Andlisis es interpretacién del Cuadro 22:

El cuadro 22, muestra que el 3,9% de los encuestados, se encuentra
“totalmente en desacuerdo”, en difundir las experiencias negativas
vivenciadas en el Hipermercado Plaza Vea, el 2,9% “en desacuerdo”, el 3,6%
“ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 46,4% “de acuerdo” y el 43,2%

“totalmente de acuerdo”.

Se puede concluir que el 89,6% de los encuestados, manifiestan estar de
acuerdo, en difundir a otros clientes y terceros, las experiencias negativas

gue tuvieran, en el hipermercado Plaza Vea Tacna.
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Cuadro 23. Consolidado de la VI: Cupones de descuento

Dimensiones Valor Grado
Ahorro 3.79 Alto
Gestion 3.51 Alto
Utilidad 3.80 Alto

Fuente: Base de Datos de la Investigacion.
Elaboracion propia.

Gréfico 23. Consolidado de la VI: Cupones de descuento

3.85
3.80
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Ahorro Gestidn Utilidad

Fuente: Cuadro 23.
Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion del Cuadro 23:

El cuadro 23, muestra las medias de calificacion tras haber evaluado la
variable Cupones de descuento; la dimension “Utilidad” tiene una media de
3.80, lo cual quiere decir que los cupones de descuento generan utilidad, la
dimensién “Ahorro”, tiene una media de 3.79, lo que indica que los cupones
son considerados ahorrativos, finalmente la dimensién “Gestion” tiene una
media de 3.51, siendo esta menor en comparacion con las anteriores, sin
embargo aun pertenece al nivel alto, lo cual indica que los cupones de
descuento son considerados faciles de utilizar. Cabe mencionar que las
dimensiones mencionadas deberian ser reforzadas mediante acciones
especificas, afin de obtener resultados mas positivos respecto a los cupones
de descuento.
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Cuadro 24. Consolidado de la VD: Fidelizacién del Cliente

Dimensiones Valor Grado
Fidelidad 4.01 Alto
Sensibilidad al precio 3.08 Medio
Comportamiento de queja 4.17 Alto

Fuente: Base de Datos de la Investigacion.
Elaboracion propia.

Gréfico 24. Consolidado de la VD: Fidelizacion del Cliente
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Fuente: Cuadro 24.
Elaboracién propia.

4.17

M Fidelidad

= Sensibilidad al
precio

B Comportamiento
de queja

Sensibilidad al  Comportamiento de

precio

Analisis e interpretacion del Cuadro 24:

queja

El cuadro 24, muestra las medias de calificacion tras haber evaluado la

variable Fidelizacién; la dimensién “Comportamiento de queja” tiene una

media de 4.17, lo cual quiere decir que claramente los encuestados tienden

a manifestar su insatisfaccion ante el Hipermercado Plaza Vea Tacna, ello

implica la posible migracion de los clientes, la dimension “Fidelidad”, tiene una

media de 4.01, revelando una alto nivel de fidelidad del cliente, en efecto

consideran al Hipermercado Plaza Vea Tacna como primera opcién de

compra, permitiendo generar relaciones a largo plazo, finalmente la
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dimensién “Sensibilidad al precio” tiene una media de 3.08, estando ubicada
en el punto medio en comparacion con a las anteriores, lo cual indica
indiferencia por parte de los encuestados respecto a pagar precios mas altos,
en el hipermercado Plaza Vea Tacna, a pesar de los beneficios que reciben,
asi mismo mantienen una actitud indiferente a seguir realizando compras, si
hubiese una posible variacion en el precio. Cabe mencionar que las
dimensiones mencionadas deberian ser reforzadas mediante acciones
especificas, afin de obtener resultados mas positivos respecto a la

fidelizaciéon del cliente.
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4.1.3 Datos complementarios

Cuadro 25. Género

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Vélido Hombre 98 25,5
Mujer 286 74,5
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracioén propia.

El 25,5% de los encuestados, corresponden al género masculino y el

74,5% al femenino.

Cuadro 26. Edad

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Valido 18 - 30 afos 100 26,0
31 - 40 afios 139 36,2
41 - 50 afios 116 30,2
51 - 60 afios 25 6,5
61 a mas 4 1,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

El 26,0% de los encuestados, sus edades fluctlan entre los 18 — 30
afos, el 36,2% entre los 31 — 40 afos, el 30,2% entre los 41 — 50 afios,

el 6,5% entre los 51 — 60 afios y el 1,0% de 61 afios a mas.



Cuadro 27. Lugar de procedencia

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Valido Tacnha 124 32,3
Calana 24 6,3
Alto de la Alianza 27 7,0
Gregorio Albarracin Lanchipa 87 22,7
Pocollay 26 6,8
La Yarada 26 6,8
Ciudad Nueva 28 7,3
llo - Moquegua 20 5,2
Arequipa 14 3,6
Lima 8 2,1
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.
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El 32,3% de los encuestados, su lugar de procedencia es Tacna, 6,3%

es Calana, el 7,0% es Alto de la Alianza, el 22,7% es Gregorio

Albarracin  Lanchipa, el

6,8% es

Pocollay y La Yarada

respectivamente, el 7,3% es Ciudad Nueva, el 52% es llo —

Moquegua, el 3,6% es Arequipa y el 2,1% es Lima.

Cuadro 28. Estado civil

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Valido  Soltero 113 29,4
Conviviente o Casado 168 43,8
Separado o Divorciado 89 23,2
Viudo 14 3,6
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

El 29,4% de los encuestados, su estado civil es soltero, el 43,8% es

conviviente o casado, el 23,2% es separado o divorciado y el 3,6% es

viudo.



Cuadro 29. Nivel de instruccion

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Valido  Primaria 16 4.2
Secundaria 88 22,9
Técnico 170 443
Superior 110 28,6
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

El 4,2% de los encuestados, su nivel de instruccién es primaria, el

22,9% es secundaria, el 44,3% es técnico y el 28,6% es superior.

Cuadro 30. Situacion laboral

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Valido  Activo 213 55,5
Ama de casa 66 17,2
Desempleado 39 10,2
Estudiante 60 15,6
Jubilado 6 1,6
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

El 55,5% de los encuestados, su situacion laboral es activo, el 17,2%
es ama de casa, el 10,2% es desempleado, el 15,6% es estudiante y
el 1,6% es jubilado.



4.1.4 Tabulaciéon cruzada

Tabla 6. Género y edad de los clientes

129

Edad
18 - 30 afios | 31 - 40 afios | 41 - 50 afios | 51 - 60 afios | 61 a mas | Total
Género Masculino 29 31 31 3 4 98
Femenino 69 108 84 20 5( 286
Total 98 139 115 23 9| 384
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.
De los 384 encuestados, 286 pertenecen al género femenino y 98 al género
masculino; lo mas representativo son, 108 clientes de género femenino, cuyas
edades se encuentran entre los 31 — 40 afios; y lo menos representativo son, 4
clientes de género masculino, cuyas edades van de los 61 afios a més.
Tabla 7. Género y lugar de procedencia de los clientes
Lugar de procedencia
Gregorio .
Tacna | Calana A:f de la Albarracin | Pocollay La Ciudad llo - Arequipa | Lima Total
ianza L ) Yarada | Nueva | Moquegua
anchipa
Género Masculino 35 4 4 21 14 6 10 0 4 0 98
Femenino 89 20 23 66 12 20 18 20 10 8| 286
Total 124 24 27 87 26 26 28 20 14 8| 384
Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracién propia.

De los 384 encuestados, lo mas representativo son: 89 clientes que proceden

de Tacna, 66 de Gregorio Albarracin Lanchipa, 23 de Alto de la Alianza y son

de género femenino; lo menos representativo son: 14 clientes de Pocollay, 6

de La Yarada, 4 de Calana y son de género masculino.




Tabla 8. Género y nivel de instruccién de los clientes

Nivel de instruccion
Primaria | Secundaria | Técnico | Superior | Total
Género Masculino 2 27 45 24 98
Femenino 14 61 125 86| 286
Total 16 88 170 110| 384

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracioén propia.
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De los 384 encuestados, lo mas representativo son: 125 clientes con nivel de

instruccidn Técnico, 86 de nivel Superior y son de género femenino; lo menos

representativo son: 24 clientes con nivel de instruccion Superior, 2 de nivel

primaria y son de género masculino.

Tabla 9. Lugar de procedenciay estado civil de los clientes

Estado civil
Soltero Conviviente o Sgparqdo o] Viudo Total
Casado Divorciado
Lugar de Tacna 37 55 28 4 124
procedencia  Calana 4 18 2 0 24
Alto de la Alianza 3 18 6 0 27
Gregorio Albarracin
Lanchipa 31 33 17 6 87
Pocollay 8 6 12 0 26
La Yarada 6 16 4 0 26
Ciudad Nueva 10 6 10 2 28
llo - Moquegua 8 6 4 2 20
Arequipa 2 8 4 0 14
Lima 4 2 2 0 8
Total 113 168 89 14 384

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

De los 384 encuestados, lo mas representativo son: 55 y 33 clientes de estado

civil Conviviente o Casado que proceden de Tacha y de Gregorio Albarracin

Lanchipa; lo menos representativo son: 4 clientes de estado civil Soltero y 2

Separado o Divorciado y proceden de Calana.



Tabla 10. Estado civil y nivel de instruccién de los clientes

Nivel de instruccion
Primaria | Secundaria | Técnico | Superior | Total
Estado Soltero 0 15 58 40| 113
civil Conviviente o Casado 10 39 68 51| 168
Separado o Divorciado 4 28 44 13 89
Viudo 2 6 0 6 14
Total 16 88 170 110 384

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.
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De los 384 encuestados, lo mas representativo son: 68 y 58 clientes que
cuentan con nivel de instruccién Técnico y de estado civil Soltero y Conviviente
o Casado respectivamente; lo menos representativo son: 6 y 2 clientes con

nivel de instruccién Secundaria y Primaria respectivamente y estado civil Viudo.

Tabla 11. Nivel de instruccidn y situacién laboral de los clientes

Situacion laboral

Ama de Total
Activo Desempleado | Estudiante | Jubilado
casa

Nivel de Primaria 6 10 0 0 0 16
instruccion  secundaria 41 28 11 8 o| 88
Técnico 90 20 22 36 2] 170
Superior 76 8 6 16 41 110
Total 213 66 39 60 6| 384

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracién propia.

De los 384 encuestados, o mas representativo son: 90 y 76 clientes que su
situacion laboral es Activo y su nivel de instruccién es Técnico y Superior
respectivamente; lo menos representativo son: 4 y 2 clientes que su situacion

laboral es Jubilado y con nivel de instruccibn Superior y Técnico
respectivamente.
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4.2 Contraste de hipétesis

4.2.1. Verificacién de la hipétesis general

Los cupones de descuento influyen en la fidelizacion de los clientes

del hipermercado Plaza Vea Tacna, afio 2016.

Cuadro 31. Nivel de fidelizacion de los clientes

Cupones de | Fidelizacion
descuento de clientes
Rh n ficien

Spga?r(renan g:s:u:nst: ) Sgrfe;;étr? - 1,000 6247
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
o Comeme e || s
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Fuente: SPSS Vv22.

Decision:

Se acepta la hipotesis general, por lo que el coeficiente de correlacion

es positivo moderado (0,624) y el p-valor resultante es 0,000 (menor

a 0,05); se afirma que los cupones de descuento influyen en la

fidelizacion de los clientes del Hipermercado Plaza Vea Tacna, en el

afo 2016.
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4.2.2. Verificacion de la primera hip6tesis especifica

4.2.3.

El nivel de utilizacion de los cupones de descuento, por parte de los

clientes del hipermercado Plaza Vea Tacna, es alto.

Cuadro 32. Nivel de utilizacién de los cupones de descuento

Nivel Frecuencia | Porcentaje
Valido Bajo 26 6,8
Regular 51 13,3
Alto 307 79,9
Total 384 100.0

Fuente: Encuesta aplicada.

Elaboracién propia.
Decision:
Se acepta la primera hipétesis especifica, al ubicarse en primer lugar,
el nivel de utilizacion de los cupones de descuento por los clientes del
Hipermercado Plaza Vea Tacna, como “Alto” con el 79,9%; por

encima del nivel Regular (13,3%) y Bajo (6,8%).

Verificaciéon de la segunda hipétesis especifica

El nivel de fidelizacion de los clientes del hipermercado Plaza Vea

Tacna, es alto.

Cuadro 33. Nivel de fidelizacion de los clientes

Nivel Frecuencia | Porcentaje
Valido Bajo 7 1,8
Regular 26 6,8
Alto 351 91,4
Total 384 100.0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Decision:

Se acepta la segunda hipotesis especifica, al ubicarse en primer lugar,
el nivel de fidelizacion de los clientes del Hipermercado Plaza Vea
Tacna, como “Alto” con el 91,4%; por encima del nivel Regular (6,8%)
y Bajo (1,8%).
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4.3 Discusion de resultados

Los vales de descuento como lo presenta (Henriques, 2011), se convierten en
una herramienta promocional que permite estrechar lazos con sus clientes,
sefialando que el 75% de los consumidores manifiestan conservar sus habitos
con respecto a los vales de descuento, a pesar de cambios inesperados que
se pudieran suscitar; muy por el contrario, en el caso que se investigo, esto no
es asi, ya que una variacion en los precios, insatisfacciones en el servicio, los
clientes podrian migrar hacia otros centros de compra, a pesar de que el indice
de fidelidad es alto (91,4%); en ese sentido, concuerda con que las
promociones basadas en descuentos continuaran siendo emocionalmente
muy atractivas para los compradores.

El cup6n de descuento es una herramienta de promocién y venta muy potente,
afirma (Llorca, 2013), y con uso adecuado, permite que el negocio tenga mayor
visibilidad y conseguir nuevos clientes si se hacen bien las cosas; cabe
precisar que los cupones de descuento contribuyen a la promocion del
negocio, siempre en cuando la forma de canje sea agil, la informacién del
cupdn sea clara y precisa; esto se refleja en el nivel alto de utilizacion de
cupones de descuento (79,9%), del Hipermercado Plaza Vea Tacna.

La fidelizacion de la clientela, es el objetivo que ha de perseguir la empresa
en el largo plazo, lo refieren, (Garcia & Mufioz, 2003), sea cual sea la actividad
que esta desarrolle y cualquiera sea el sector a que pertenezca; estas
afirmaciones, no concuerdan del todo, con los resultados de la investigacion,
por el mismo hecho, de que el actual nivel de fidelizacién es alto (91,4%), sin
embargo, podria tener un cierto grado de relacién, al ocurrir ciertos cambios,
como la variacion de los precios, el servicio al cliente, que afectarian
directamente a la fidelizacion de los clientes del Hipermercado Plaza Vea

Tacna.
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4.4 Propuesta del plan de mejora

4.4.1. Identificacion del Area de Mejora

El plan de mejora se circunscribe en base a las deficiencias
identificadas en la investigacion, con la finalidad de fortalecer la
fidelizacién de los clientes del Hipermercado Plaza Vea Tacna, siendo

el responsable de estas acciones, el &rea de ventas.

4.4.2. Deteccion de las causas del problema

Comportamiento Precios
de los clientes bajos
Cambios de c tenci
centro de ompetencia
compra
Variacion de
Interrogantes los precios
sobre las
campanas Fidelizacion

>

de clientes
Cajas de pago

Restricciones de
los cupones

Experiencias
negativas

Figura 9. Causas del Problema

Fuente: Elaboracion propia.
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A. Descripcién del Problema y Causas que provocan el

problema.

AREA DE VENTAS

Descripcién

problema

del

A.

Hipermercado Plaza Vea Tacna, desde
gue inicia operaciones, se caracteriza por
ser un centro de compras, que ofrece
campafias a sus clientes, sustentados en
precios bajos, lo que lo hace atractivo.

El comportamiento de los clientes es muy
variable, ante cualquier ocurrencia
negativa, suelen tomar decisiones que
afectan la relacibn comercial con la
empresa; mas aun, que la comunicacion,
es cada vez mas accesible al publico.

En toda prestacion de servicio al publico,
siempre se estd expuesto a cometer
errores, por lo que es imprescindible, que
la empresa responda de la mejor forma,
frente a estas situaciones adversas,
teniendo en consideracién, que las
experiencias negativas, son las que mas
se difunden.

Causas
provocan
problema

que
el

Al

. Oferta de precios bajos en otros centros

de compra.

A.2. Sensibilidad de los clientes, frente a las

B.1.

B.2.

C.1

C.2.

variaciones en los precios.

Sensibilidad del cliente a cambiar de
centro de compras.

Dudas de los clientes, frente a las
restricciones de las campafas
promocionales.

Saturacién en las cajas de pago en
determinadas horas del dia.
Desconocimiento del cliente, de las
restricciones de los cupones de
descuento, al momento de realizar el
canje.
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4.4.3. Formulacion de objetivos

AREA DE VENTAS

A. Mantener la politica de precios bajos y
campafias promocionales atractivas para

los clientes.
Objetivo a L

B. Establecer una comunicacion estrecha y

conseguir oportuna con los clientes.

C. Gestionar de forma eficiente y oportuna las
experiencias negativas de los clientes,
logrando que no influyan en terceros.

A.1l. Identificar las fortalezas de la politica de
precios bajos y campafas
promocionales.

A.2. Identificar las debilidades de la politica de
precios bajos y campafas
promocionales.

Obieti B.1. Identificar los aspectos positivos de la
Jetivos comunicacion del Hipermercado Plaza
. Vea Tacna con sus clientes.
especificos

B.2. Identificar los factores que limitan la
comunicacion del Hipermercado Plaza
Vea Tacna con sus clientes.

C.1. Identificar las experiencias negativas de
los clientes del hipermercado Plaza Vea
Tacna.

C.2. Conocer la opinion de los clientes de su
experiencia de compra en el
hipermercado Plaza Vea Tacna.




4.4.4. Acciones de mejora
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AREA DE VENTAS

A. Realizar un estudio orientado a conocer el
perfil de los clientes.

Accién de | B- Elaborarun diagnéstico de la comunicacion
del Hipermercado Plaza Vea Tacna con sus
mejora clientes.

C. Implementar un plan de capacitacién
orientado a solucionar los conflictos con los
clientes.

A.1l. Determinar la percepcion de los clientes,

respecto a las campafias promocionales.
Conocer la opinién de los clientes, en

A.2. referencia a las variaciones de los

precios.
Reforzar la comunicacion con los
Acciones de B.1. clientes a través de las redes sociales.
) Verificar la satisfaccion del cliente,
mejora B.2. utlizando mensajes de texto, correo
electrénico y via telefénica.
Fortalecer la capacidad de resolucién de

c.1 conflictos, del personal de atencion.
Reforzar las camparias de difusion de las

C.2  restricciones que tienen los cupones de
descuento.

A.1l. Campafias promocionales acorde con
las expectativas de los clientes.

A.2. Clientes satisfechos.

Beneficios B.1. Fortalecimiento de la comunicacion con
los clientes.

esperados B.2. Conocimiento de los niveles de
satisfaccion de los clientes.

c.1. Situaciones adversas ocurridas en la
prestacion del servicio, atendidas
adecuadamente.

C.2. Satisfaccion del cliente.




4.4.5.

Planificacion y seguimiento
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NO

Acciones de mejora

Dificultad

Plazo

Impacto

Priorizacién

Al

Determinar la percepcion de
los clientes, respecto a las
campafias promocionales.

Poca

Corto

Bastante

Primero

A.2

Conocer la opinion de los
clientes, en referencia a las
variaciones de los precios.

Poca

Corto

Bastante

Segundo

B.1

Reforzar la comunicacién con
los clientes a través de las
redes sociales.

Poca

Corto

Bastante

Tercero

B.2

Verificar la satisfaccion del
cliente, utilizando mensajes de
texto, correo electrénico y via
telefénica.

Bastante

Medio

Bastante

Cuarto

Cl

Fortalecer la capacidad de
resolucién de conflictos, del
personal de atencion.

Poca

Medio

Mucho

Quinto

C.2

Reforzar las campafas de
difusion de las restricciones
gue tienen los cupones de
descuento.

Bastante

Medio

Bastante

Sexto

Detalle del Plazo

Plazo

Inmediato 1 mes

Corto 2 a 6 meses

Medio 7 a 12 meses

Largo Mayor a 1 afio

|
.~ e
.
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PLAN DE MEJORA

: . Responsable . Recursos . L Indicador Responsable
Acciones de mejora Tareas Tiempo 2 Financiacion S i
de tarea necesarios seguimiento | seguimiento
Determinar la —Elabo.raC|on de
percepcion de | estudio para Ingeniero .
los clientes, | €ONOcer la ) Comercial RECUTSOS N de -
percepcion  de | Area de ventas | 6 meses . estudios por | Administracion
A.l. | respecto a las _ Recursos propios. ~
campafias los clientes con A afio
promocionales respectNO a las
campafas
promocionales.
- Estudio de
Co.n.o,cer la | mercado para Ingeniero
opinién de los | conocer la Comercial ReCUISOS No de
A2 clientes, en | opinibn de los | Area de ventas | 6 meses . estudios por | Administracion
referenciaalas | clientes con Recursos PropIos. afo
variaciones de financieros

los precios.

respecto a las
variaciones de
los precios.
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- Estudio de
métricas de la Investigador
Reforzar la | gestion de redes de mercados | Recursos Ne de
B 1 comunicacion sociales. Area de ventas | 8 meses . estudios por | Administracion
conlos clientes | -plan de mejora Recursos Propios. afio
a través de las | de la gestion de financieros
redes sociales. | |as redes
sociales.
Verificar la | -Plan L de Ingeniero
satisfaccion comunicacion Comercial
del cliente, COIII’.I Iosd clientes, | . o lr N© de
o utilizando . - ngeniero de | Recursos . . -
8.2 utilizando I Area de ventas 1 afio S'gt i estudios por | Administracion
mensajes  de c?na es Istemas propios. afio
texto, correo | ©'€CONICOS. RECUISOS
. - Ampliacion de la
electronico vy financieros
. £ base de datos.
via telefonica.
-Plan de
Fortalecer la | Capacitacion al Inaeniero
idad d personal de 9
capaciaac €1 senvicio Comercial Recursos N° de
C1 resolucion de Estudio. de las Area de ventas 1 afio - estudios por | Administracion
conflictos, del = ologl q Psicélogo propios afio
personal de t'PO ogias €
clientes. Recursos

atencion.

financieros




142

C.2.

Reforzar las
campanas de
difusién de las
restricciones
que tienen los
cupones de
descuento.

-Plan de
comunicacion
por medios

convencionales
y virtuales de los
beneficios de los
cupones de
descuento.

- Campafia de
difusiéon
presencial de los
beneficios y
restricciones de
los cupones de
descuento.

Area de ventas

Ingeniero
Comercial

Licenciado en
Ciencias de
la
Comunicacié
n

Recursos
financieros

Recursos
propios

Plan
terminado

Campaiia
culminada

Administracion
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Conclusiones del plan de mejora

El plan de mejora, permitira fortalecer la politica de precios bajos y campafias

promocionales, generando mayor confianza por parte de los clientes.

El plan de mejora, afianzara la comunicacion oportuna con los clientes,

constituyéndose en una fortaleza para el Hipermercado Plaza Vea Tacna.

El plan de mejora, reforzara la gestién de las experiencias negativas de los
clientes, permitiendo revertir estas adversidades, conciliando la relacion

cliente - empresa.

Recomendaciones del plan de mejora

Se sugiere, que las acciones a implementar en relaciéon a las politicas de
precios bajos y campafias promocionales, estén orientadas a consolidar la
confianza de los clientes hacia la empresa, fomentando las relaciones de largo

plazo entre los clientes y el Hipermercado Plaza Vea Tacnha.

Se sugiere, que las acciones a implementar en referencia a la comunicacién
con los clientes, se logré primeramente sensibilizar a los colaboradores, de
esta forma, se tendra mayor certeza, de obtener buenos resultados de la

accion de mejora.

Se sugiere, que las acciones a implementar orientadas a reforzar la gestion de
las experiencias negativas de los clientes, se tome en cuenta la capacidad
emocional de respuesta de cada uno de los colaboradores, agrupandolos de

acuerdos a sus fortalezas, y dosificando la intensidad del entrenamiento.
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CONCLUSIONES

La investigacion permiti6 determinar de qué manera influyen los cupones de
descuento en la fidelizacién de los clientes del hipermercado Plaza Vea Tacna.
Se pudo comprobar a través de una prueba de correlacion estadistica que
existe una relacion entre cupones de descuento y la fidelizacién de los clientes
del Hipermercado Plaza Vea Tacna, afio 2016, tiene influencia directa, al
obtenerse un coeficiente de correlacién positivo moderado (0,624) y el p-valor
de 0.000, siendo este valor menor a 0.05, se acepta la hipétesis general. Con
este resultado se demuestra que los cupones de descuento cumplen un rol

importante en la fidelizacién de los clientes.

El nivel de utilizaciéon de los cupones de descuento por parte de los clientes
del Hipermercado Plaza Vea Tacna, es “Alto” con el 79,9%, siendo este
porcentaje mayor a los niveles “Medio” (13,3%) y “Bajo” (6,8%); siendo los
criterios: forma de canje (54,4%), informacién del cupén (52,6%) y rapidez
(57,0%), que a pesar de encontrarse por encima del 50%, obtienen valores
menores; en comparacion a ahorro de dinero (67,2%), influencia en la decision
de compra (73,7%), beneficio percibido (66,4%) y frecuencia de uso (75,0%);
por lo que su aporte es moderado, en la utilizacién de los cupones de

descuento del Hipermercado Plaza Vea Tacna, afio 2016.

El nivel de fidelizacion de los clientes del Hipermercado Plaza Vea Tacna, es
“Alto” con el 91,4%, siendo este porcentaje mayor a los niveles “Medio”
(6,8%) y “Bajo” (1,8%); siendo los criterios: comentarios del cliente (84.6%),
recomendacién del cliente (84.6%), influencia en otros clientes (80.4%),
opcion de compra (84.6%), incremento en compras (70.9%), la calidad del
servicio (71.8%), estos aspectos tienen porcentajes altos, lo que contribuye a
la fidelizacién, por otro lado los criterios: frecuencia de compras (58,6%),
variacion del precio (62,8%), migracion del cliente (81,5%), manifestacion del
cliente (89,6%), que se encuentran por encima del 50%, son opiniones

desfavorables en relacién a la fidelizaciébn de los clientes, por lo que la
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empresa debe tener en cuenta estos aspectos, que podrian alterar el nivel

logrado; a pesar de esto, el aporte de los demas indicadores es aceptable.

Las bases tebricas, permitieron realizar un profundo estudio, tanto de los
cupones de descuento como de la fidelizacion de los clientes, lo que facilité la
comprobacion de la relacion entre ambas variables, concluyendo en que los
cupones de descuento son una importante herramienta promocional para

lograr la fidelizacion de los clientes.

Los compradores en la actualidad, son mas exigentes por el facil acceso a la
informacién en sus diferentes modalidades, asi también, cada vez van
formando una cultura de consumidor, que les permite exigir sus derechos, por
lo tanto buscan recibir beneficios, accesibilidad y productos atractivos, de

acuerdo con la informacién que obtienen.
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SUGERENCIAS

Para que el Hipermercado Plaza Vea Tacna, mantengan los altos niveles de
utilizacion de los cupones de descuento y fidelizacién de los clientes, deben
sensibilizar permanentemente al personal de atencion, con la finalidad de
destacar la importancia de conservar los logros obtenidos, resaltando los

puntos débiles a tener en cuenta, que pudieran afectar la performance lograda.

Los directivos del Hipermercado Plaza Vea Tacha, con la finalidad de
mantener el alto nivel de utilizacion de los cupones de descuento, deben
revisar permanentemente los procedimientos de la forma de canje, mejorando
los disefios que contienen la informacion en el cupdn, asi mismo, optimizando
el tiempo, al momento, de realizar el canje respectivo; todo esto sera posible,
reforzando las campafias de informacidn, a través de los diversos canales de

comunicacion.

Los directivos del Hipermercado Plaza Vea Tacna, con la finalidad de
mantener el alto nivel de fidelizacién de los clientes, deben conservar sus
politicas de precios bajos, a pesar de beneficios adicionales, que se otorgan a
los clientes, siendo muy sensibles estos aspectos, que pudieran diezmar el
nivel de fidelizacion logrado; asi mismo, se deben afianzar los mecanismos de
comunicacion estrecha con el cliente, ya sean a nivel de redes sociales, correo
electrénico, mensajes de texto o telefénico, para asi, detectar posibles
problemas con la prestacion del servicio y gestionar de la mejor forma, las

experiencias negativas que pudieran tener los clientes.

Las empresas en general deberian tener conocimiento especializado y aplicar
adecuadas estrategias promocionales, entre ellas, la referente a los cupones
de descuento, para lograr fidelizar a sus clientes, considerando que el
incremento de la oferta del sector retail, provoca que cada vez sea mas dificil

y oneroso para la organizacion, tener clientes fidelizados.
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» Las empresas, deben estudiar y analizar a los clientes de forma sistematica;
con la finalidad de conocer las variaciones de sus habitos de consumo; asi

también, deben estar predispuestas a escuchar al cliente y lanzar propuestas

gue estén direccionadas a sus expectativas.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA
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VARIABLE

PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL INDEPENDIENTE DIMENSION INDICADORES
y peterminar de qué manera Ahorro Ahorro de dinero
. . De qué manera influven influyen los cupones de i
I“ d de d Y descuento en la fidelizacion | « Los cupones de descuento B Forma de canje
0S cupones de descuento de los clientes del influyen en la fidelizacion de Gestion Informacion del cupon
gl?er:'f:asn?jﬂ:zi(i:l%r;mg?callgs hipermercado Plaza Vea los clientes del hipermercado | Cupones de descuento Rapidez
Plaza  Vea TF;cna afo Tacna, afio 2016, para Plaza Vea Tacna, afio 2016. Influencia en la decision
20167 ' conocer los beneficios de Utilidad de compra
) esta herramienta de Beneficio percibido
promocioén de ventas. Frecuencia de uso
PROBLEMAS SECUNDARIOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLE DEPENDIENTE DIMENSION INDICADORES
+ (Cudl es el nivel de | . . Comentarios del cliente
S ntificar | nivel ; g s "
utilizacion de los cupones udtﬁizacicéan deelos cupgnes gg * El nivel de utilizacion de los Recomendacion
de descuento por parte de descuento bor parte de los cupones de descuento por Fidelidad Influencia en otros clientes
los clientes del ; por p parte de los clientes del elida Opcién de compra
. clientes del hipermercado : P P
hipermercado Plaza Vea Plaza Vea Tacna hipermercado Plaza Vea Incremento de compras
Tacna? ) Tacna, es alto. Calidad de servicio
. . Precisar el nivel de . Al A i T .
o SRR . * El nivel de fidelizacién de los i
‘.'CU.al es el mvgl de fidelizacion de los clientes del l del hi d Fidelizacion de clientes Sensibilidad al Fre_cue_rpa de compras
fidelizacion de los clientes hipermercado  Plaza Vea clientes del hipermercado precio Variacion del precio

del hipermercado Plaza
Vea Tacna?

Tacna.

Proponer un plan de mejora a
fin de fortalecer el proceso de
fidelizacion.

Plaza Vea Tacna, es alto.

* La aplicacién de un plan de
mejora fortalecera el proceso
de fidelizacion.

Comportamiento
de queja

Migracion del cliente
Manifestacion del cliente
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METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de Investigacién: Investigacion pura

Nivel de Investigacion: Correlacional - Descriptiva

Disefio de Investigacion: No experimental,
Transversal y Descriptivo.
Método: Analitico — Inductivo.

Prospectivo,

= Poblacion: Desconocida

= Muestra: 384

= Técnica: Encuesta
® |nstrumento: Cuestionario
= Tratamiento Estadistico: Rho de Spearman.
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CUESTIONARIO DE LOS CUPONES DE DESCUENTO Y LA FIDELIZACION DE
LOS CLIENTES DEL HIPERMERCADO PLAZA VEA TACNA, ANO 2016.

ESTIMADO SENOR(A):

Nos encontramos realizando un estudio, respecto a los cupones de descuento y la
fidelizacién de los clientes del Hipermercado Plaza Vea Tacna, afio 2016, es por ello que
hemos elaborado estas preguntas para saber su opinion.

La informacién que nos proporcione es completamente CONFIDENCIAL, teniendo fines
estrictamente académicos. El proceso estara a cargo de la Bach. en Ingenieria Comercial

Yerica Saico Huaman.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, debera elegir SOLO UNA, de

la siguiente forma.

Totalmente Ni de acuerdo ni Totalmente
en En desacuerdo De acuerdo
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
1 2 (D) 4 5

¢Ha recibido algin cupdén de descuento?

St () NO ()

Si la respuestas es NO, dar por concluida la encuesta.

‘ SECCION I: DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO

- llo - Moquegua
- Arequipa

- Lima

- Otros

(
(
(
(
(
(
(
(

— N N

1. Sexo: 4. Estado Civil:
Hombre ( ) Mujer () Soltero ()
2. Edad: Conviviente o casado ()
18- 30 ( ) 51-60 () Separado o divorciado ()
31- 40 () 60amas ( ) Viudo ()
41-50 ()
3. Lugar de procedencia: 5. Nivel de Instruccién:

- Tacna Sin nivel de instruccion ()
Tacna ) Pocollay () Primaria ()
Calana ) La Yarada () Secundaria ()
Alto de la Alianza ) Ciudad Nueva () Técnico ()
Gregorio Albarracin L.( ) Superior ()

6. Situacion Laboral:

Activo

Ama de Casa
Desempleado
Estudiante
Jubilado

I~~~ —~

N N N N
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SECCION Il: CUPONES DE DESCUENTO

Dimensiéon: Ahorro

1. Los cupones de descuento representan un importante ahorro de dinero. 1(2(3|4

Dimension: Capacidad de Gestién

2. Laforma de canjear los cupones de descuento es la adecuada. 1(2(3|4
3. Lainformacion que contiene el cupdn de descuento es suficiente. 1(2(3|4
4. Eltiempo que requiere para canjear el cupon es el adecuado. 1(2(3|4

Dimension: Utilidad

5. Los cupones de descuento influyen en la decisiéon de compra. 1(2(3|4
6. Los cupones de descuento benefician sus compras. 1(2(3|4
7. Los cupones de descuento cada vez mas se usan con mayor frecuencia. 1(2(3|4

SECCION IlI: FIDELIZACION DE CLIENTES

Dimension: Fidelidad

8. Difunde aspectos positivos sobre el Hipermercado Plaza Vea Tacna a otras
personas.

9. Recomienda el Hipermercado Plaza Vea Tacna a quien busque su consejo. |1(2 (3|4

10. Influye en sus amigos y familiares a comprar en el Hipermercado Plaza Vea
Tacna.

11. Considera al Hipermercado Plaza Vea Tacna como la primera opcion de

112(3|4
compra.
12. En los préximos afios seguiré realizando compras en el Hipermercado Plaza
Vea Tacna. 1(2(3|4

13. Considera que Hipermercado Plaza Vea Tacna brinda un servicio de calidad.

Dimension: Sensibilidad al precio

14. Aungue los precios aumenten continuard comprando en el Hipermercado
Plaza Vea Tacna. 112|314

15. Esta dispuesto a pagar un precio mas alto que los cargados en otros
establecimientos por los beneficios que recibo del Hipermercado Plaza Vea
Tacna. 1(2(3|4

Dimension: Comportamiento de queja

16. Cambiaria al Hipermercado Plaza Vea Tacna si tiene un problema con el

servicio. 112|314
17. Si tiene una experiencia negativa con el Hipermercado Plaza Vea se lo
contara a otros clientes/personas. 1(2(3|4

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO 3

iESTE SABADO 16 Y

DOMINGO 17!

TE DAMOS

UN CUPON DE

S/

PGELEGT EN TU PROXIMA COMPRA DEL 26 O 27 DE ABRIL. USA 1 CUPON POR CADA S/ 100 DE COMPRA.
2 n ( o i I ni bebid /1 I

ls 5 s a led
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ANEXO 4

' POR CADA S/.30
.\, DECOMPRA Tom
EN PLAZAVEA » (2D
LLEVATE

) te uevan al 2 ENTRADAS 2D 6 3D

qu I:[”E A PRECIO REBAJADO.




158

ANEXO 5

TAMBIEN PARA: « OQUESOTOCIND < DOBLE UESO

REGULAR NEDIRNA GRANDE
P i || ] )
& & C J C J







