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RESUMEN 

-
Desarrollo de un estudio de mercado para Ia implementaci6n de un programa de 
fidelizaci6n de clientes en el puesto de ventas Zamorano. 

Harry Aviles Cevallos 
Oscar Mendez Samayoa 

Resumen. En la actualidad el puesto de ventas Zamorano ha expandido los productos en 
venta, cuenta con una mayor variedad de clientes por lo que se ha vista la necesidad de 
aplicar un programa de fidelizaci6n de clientes. El presente estudio de mercado tuvo como 
objetivo desarrollar las bases de un programa de fidelizaci6n de clientes para el puesto de 
ventas Zamorano, identificando preferencias y expectativas de los distintos perfiles de 
clientes sabre programas de fidelizaci6n de clientes. Este estudio se real iz6 en Zamorano 
a los clientes del puesto de ventas los cuales son: estudiantes, empleados, de paso y que 
residen en el valle. Se realiz6 una investigaci6n exploratoria cualitativa, la cual 
proporciono conocimiento de las preferencias y expectativas de los diferentes grupos de 
clientes del puesto de ventas Zamorano. Los procesos de investigaci6n cualitativa directos 
que se utilizaron para obtener dicha informacion fueron : sesiones de grupo y entrevistas 
en profundidad. Luego se realiz6 una investigaci6n concluyente tipo descriptiva el cual 
sirvi6 para medir el grado de expectativas y preferencias de los clientes, mediante la 
tecnica de encuesta, que se aplic6 sabre una muestra de 400 clientes usando la tecnica de 
muestreo estratificado proporcional. El estudio indic6 que el cliente de paso y el que 
reside en el valle son los mas anuentes a participar en un programa de fidelizaci6n de 
clientes. Indic6 que los clientes no les gusta las participaciones en rifas ni las 
participaciones en fiestas en cambia prefieren: descuentos, acumulaci6n de puntas, 
premios por compras y membresfa preferencial. 

Palabras clave: Estrategia de mercadeo, investigaci6n mercado, relaci6n con el cliente. 

Abstract. Currently, the sale stand of Zamorano has expanded the diversity of its products 
for sale, has a wider range of customers, consequently to that. It has been necessary to 
apply a customer loyalty program. The objective of this market study is to develop 

databases of a customer loyalty program for sale stand Zamorano, with the aim of 
identifies preferences and expectations of different customer profiles loyalty programs . 
This study was conducted to all customers Zamorano, which are classified under the 
following profiles: students, employees, transients and residents of the valley. We 
conducted a qualitative exploratory research, which provided knowledge of the 
preferences and expectations of different groups of customers in the sale stand of 
Zamorano. The direct qualitative research processes that were used to obtain this 
information were: focus groups and depth interviews. Then, a descriptive conclusive 
research which served to measure the level of expectations and preferences of customers, 
using the survey technique, which was applied to a sample of 400 people, using the 
proportional stratified sampling technique. The study indicated that the passing guest and 
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proportional stratified sampling technique. The study indicated that the passing guest and 
those living in the valley are the most willing to participate in a loyalty program. This 
study, indicated that customers are not interested in the participation of raffles and parties, 
however prefer discounts, points accumulation, rewards for purchases and preferential 
membership. 

Key words: Customer relations, market research, marketing strategy. 
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1. INTRODUCCION 

Puesto de V entas Zamorano, es un modelo de negocio de ventas al detalle administrado 
por la carrera de Administracion de Agronegocios, que permite integrar dentro del 
proceso de formacion del programa del Aprender Haciendo, uno de los eslabones mas 
importantes de todo proceso productivo: la comercializacion. (Vega 2013). 

Con el transcurso del tiempo la gama de productos que pone a disposicion el puesto de 
ventas ha aumentado, ademas de vender productos que se hacen en Zamorano tambien 
se vende productos como: higiene personal, aseo para el hogar, dulces, juguetes y 
revistas. En la actualidad el usuario del puesto de ventas ha aumentado y se ha 
diversificado en cuatro grupos: estudiante, empleado, de paso y del valle. El entomo en 
que se encuentra el puesto de ventas Zamorano existe una mayor competencia, como lo 
son las tiendas ubicadas dentro del campus y en el valle. 

Debido a su expansion en ventas de productos y los diferentes tipos de clientes que lo 
visita, necesita de un programa de fidelizacion de clientes, el cual permita mantener 
relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con los clientes. 

Que posibilite establecer correctas estrategias de mercadeo para los clientes del puesto 
de ventas Zamorano, de ese modo lograr aumentar el nivel de ventas del puesto de 
ventas, mejorar su rentabilidad, servicio, satisfaccion del cliente y ser mas competitivo. 

La importancia del estudio es que el puesto de ventas Zamorano logre afianzar la 
relacion y confianza con el cliente lo que permita la fidelidad del mismo asi lograr una 
mayor competitividad. Lo cual beneficiaria a la administracion en la toma de decisiones 
debido que cuenta con informacion eficaz que ayuda a elegir la mejor estrategia de 
mercadeo para el adecuado grupo clientes y asi poder diferenciarse de la competencia. 

De esta manera el puesto de Ventas Zamorano podra disminuir los costos de adquisicion 
de nuevos clientes, aumentar el nivel de recompra y asi mantener una rentabilidad 
estable. 

El proyecto especial de graduacion se enfoco en realizar un estudio de mercado, con el 
objetivo general de desarrollar las bases de un programa de fidelizacion de clientes para 
el puesto de ventas Zamorano. Los objetivos de la investigacion fueron: 

• Identificar preferencias y expectativas de los distintos grupos objetivos de 
clientes sobre el programa de fidelizacion del puesto de ventas Zamorano. 

• Definir el programa de fidelizacion adecuado para cada grupo objetivo de 
clientes del puesto de ventas Zamorano. 

La metodologia a seguir y de acuerdo a los objetivos que se pretenden alcanzar con la 
presente investigacion, se enmarcara en una actividad de tipo exploratorio y descriptivo. 
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2. MATERIALES Y METODOS 

Definicion del problema. Como parte del proceso para la definicion del problema se 
realizaron conversaciones con quienes toman decisiones en el puesto de ventas 
Zamorano, se analizaron datos secundarios, entrevistas con expertos e investigacion 
cualitativa. 

De las conversaciones que se realizaron con la administradora del puesto de ventas 
Zamorano y el profesor asociado del Departamento de Administracion de 
Agronegocios y jefe tecnico del modulo de comercializacion donde se mostro la 
necesidad de tener un programa de fidelizacion de clientes en el puesto de ventas 
Zamorano para retener los cuatro perfiles de clientes. 

De la entrevista con expertos realizada en la empresa Soluciones Simples se obtuvo 
informacion sobre la importancia de implementar programas de fidelizacion de 
clientes y sus nuevas tendencias. 

Estas tareas fueron necesaria para lograr defmir el problema de investigacion 
administrativa: (,Que tipo de programa de fidelizacion de clientes implementaria para 
retener la clientela del puesto de ventas Zamorano? Y el problema de investigacion 
de mercado: determinar preferencia e intencion de participar en un programa de 
fidelizacion de los clientes en el puesto de ventas Zamorano. 

Datos secundarios. A partir del proyecto de la clase de investigacion de mercado 
sobre la defmicion del perfil de los clientes del puesto de ventas Zamorano, se 
obtuvo la informacion necesaria sobre los cuatro perfiles de clientes que son: 
Estudiantes que representan el 19% de las ventas, los empleados que representan el 
21% de las ventas y los clientes extemos que representan el 60% de las ventas. 

Disefio de Ia investigacion exploratoria. Se realizo una investigacion cualitativa 
con el proposito de obtener mayor informacion y comprension del entomo del 
problema. La investigacion cualitativa es de naturaleza exploratoria y no 
estructurada, se basa en pequefias muestras. Las tecnicas que se utilizaron fueron: 
sesiones de grupo y entrevistas en profundidad. 

Se realizaron sesiones de grupo para el perfil de cliente intemo especificamente 
estudiantes los cuales se dividieron tres diferentes grupos: 

• Estudiantes de primer afio . 
• Estudiantes de segundo afio 
• Estudiantes de tercer y cuarto afio. 

El objetivo de las sesiones de grupo ft1e determinar las actitudes, preferencias y, 
aceptacion de los estudiantes de Zamorano. Cual es su percepcion, saber que tanto 
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conocen de un programa de fidelizaci6n y que cualidades o atributos prefieren de un 
prograrna de fidelizaci6n. 

La sesi6n de grupo tuvo una duraci6n de aproxirnadarnente cuarenta y cinco rninutos 
y se cont6 con ocho estudiantes en cada sesi6n de grupo. Se enfocaron las preguntas 
a las actitudes que rnuestran los estudiantes, las percepciones y aceptaciones que 
tienen. 

Los criterios para la selecci6n de los participantes fueron: 
• Participantes que sean clientes del puesto de ventas. 
• Participantes de diferentes afios y nacionalidades. 
• Participantes que cornpren al credito y/o al contado. 

Los pasos a seguir para el desarrollo de las sesiones de grupo fueron: 
• Seleccionar un rnoderador apropiado que sepa del terna, y que rnantenga 

anirnada la sesi6n de grupo. 
• Los encargados de la investigaci6n deben trabajar junto al rnoderador para 

elaborar el plan de trabajo de la sesi6n de grupo adernas de decidir los 
criterios para seleccionar a los participantes, asi como tarnbien de los 
objetivos y la problernatica de la sesi6n de grupo. 

• Desarrollar el cuestionario de selecci6n 
• Decidir el incentive que recibiran los participantes. 
• Seleccionar a los participantes. 
• V erificar las instalaciones en las que se desarrollara la sesi6n de grupo para 

verificar que el audio y el video funcionan correctarnente y asi estar seguros 
que en la sesi6n de grupo se podran realizar grabaciones y observaciones. 

• Se deben poner gafetes de identificaci6n con los nornbres de los participantes 
adernas de pedir una breve presentaci6n a cada rniernbro del grupo, 
observadores y rnoderador. 

• Describir el terna a tratar y las reglas para el desarrollo de la sesi6n de grupo. 
Ser claros en las reglas de la sesi6n de grupo ya que esto nos ayudara 
cuando la discusi6n se desvie del terna principal o alguien este tratando de 
dorninar el grupo. 

• Cornenzarernos la sesi6n de grupo con una pregunta general a la que todos 
puedan responder y con la que el grupo se encuentre involucrado y en 
confianza. 

• Se debe seguir la guia de la discusi6n (ver Anexo 1 y Anexo 2) y tratar todos 
los ternas objetivo que se plantearon previo a la sesi6n de grupo. 

• Al finalizar la sesi6n de grupos se hara un resumen de los puntos clave que 
descubrirnos, preguntar si hay algun cornentario, y agradecer la asistencia y la 
participaci6n a los asistentes. 

• Analizar los datos con los observadores. 

Se realizaron entrevistas en profundidad, se aplicaron a los clientes de paso, los que 
residen en el valle y ernpleados lo que permiti6 obtener rnotivaciones, actitudes y 
sentirnientos subyacentes sobre prograrnas de fidelizaci6n y su aplicaci6n en el 
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puesto de ventas Zamorano. Se utiliz6 esta tecnica por la dificultad de realizar una 
sesi6n de grupo a los clientes que residen en el valle, los de paso y empleados. 

El procedimiento que se sigui6 fue, llegar a los clientes que residen en el valle y los de 
paso del puesto de ventas durante una semana en distintas horas. Se realiz6 las entrevistas 
en diferentes horas para 

obtener mayor objetividad en el proceso, se realizaron en total 11 entrevistas a profundidad 
en los siguientes horarios: 8-10 amy 1-3 pm. En el caso de los empleados el procedimiento 
que se sigui6 es el mismo, lo que varia es que las entrevistas se realizaron en los lugares de 
trabajo de los empleados. Luego se realizaron una serie de preguntas enfocadas a las 
promociones, atenci6n al cliente, calidad del servicio, precios y opinion acerca de 
programas de fidelizaci6n de clientes. 

Cuadro 1. Cuestionario guia para las entrevistas. 
- -

Cuestionario para entrevista a clientes extemos y empleados Zamoranos 

i, Que lo motiva 
i,Que piensa 

i, Que beneficios i,Usted 
acerca del 

(razones) realizar 
servicio que 

i,Que pensaria si el puesto de le gust aria que le conoce o 
# compras en el 

brinda el 
ventas Zamorano ofrece una brindara al pertenece a un i,Le gustaria afiadir 

Entre vistas puesto de ventas 
puesto de 

trujeta de afiliaci6n, afiliarse al puesto prograrna de algo mas? 
Zamorano? particip aria? de ventas fidelizaci6n de 

(pregunta incial) 
ventas 

Zamorano? clientes? 
Zamorano? 

Tecnica de muestreo. Se utiliz6 la tecnica de muestreo estratificado proporcional, el 
tamafio de la muestra que se toma de cada estrato es proporcional al tamafio relativo de ese 
estrato en la poblaci6n total. En este caso se trabaj6 con 3 estratos los cuales son: clientes 
que residen en el valle, de paso, empleados y estudiantes. El disefio que se utiliz6 fue el 
transversal simple, aplic6 un modelo bietapico. 

Calculo de Ia muestra. 

n = -
N * Z

2
*P*_q [1] 

D6nde: 
P=Proporci6n favorable de la variable (50%) 
q= 1-p=SO% (proporci6n desfavorable de la variable) 
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• Los empleados de Zamorano que representan el 21% de las ventas 
• Los estudiantes de Zamorano que representan el 19% de las ventas 

AI estratificar proporcionalmente la muestra en los tres estratos ya definidos resultaron en: 

• Clientes externos 210 

• Empleados Zamorano 74 

• Estudiantes Zamorano 67 

Por ultimo se selecciono los elementos de cada estrato mediante un procedimiento 
aleatorio. 

Investigacion descriptiva. Para el estudio se recolecto informacion de fuente primaria 
mediante Ia tecnica de la encuesta, para lo cual, fue necesario la elaboracion del 
cuestionario el mismo que contiene preguntas abiertas y estructuradas de opcion multiple, 
dicotomicas y de escala, por media del cual se obtuvo Ia informacion requerida (Ver 
anexo 3). 

El cuestionario esta disefiado de la siguiente manera: la pregunta I se refiere al 
conocimiento de participacion en programas de fidelizacion de clientes y es una pregunta 
tipo dicotomica. Las preguntas II y III son de opcion multiple las cuales se refieren al tipo 
de producto que usualmente compra en el puesto de ventas Zamorano y el media que 
utiliza para pagar sus compras. La pregunta IV es de escalamiento por rangos ordenados 
Ia cual, se refiere a las razones de porque compra en el puesto de ventas Zamorano. La 
pregunta V es de opcion multiple y sirve para medir la anuencia de los encuestados de 
participar en programas de fidelizacion. La pregunta VI es de escala de intervalo, Ia cual, 
se refiere a Ia preferencia que tiene el encuestado bacia los distintos programas de 
fidelizacion de clientes. La pregunta VII es de opcion multiple y sirve para conocer el tipo 
de instrumento que desean para hacer uso del programa de fidelizacion de clientes. La 
pregunta VIII y IX son de opcion multiple las cuales se refieren al genero y edad del 
encuestado. La pregunta X y XI son de tipo abiertas, se refieren al oficio del encuestado y 
Iugar donde reside (V er anexo 3). 

Para Ia formulacion de las preguntas se utilizo los resultados obtenidos en los grupos 
focales y entrevistas en profundidad, de estos resultados se obtuvo las variables a medir en 
el cuestionario. 

Una vez listo el cuestionario se procedio a realizar una prueba piloto, en este caso fueron 
50 encuestados, con el proposito de observar si las preguntas eran comprensibles y no 
presentaban dificultades o confusiones en el momento de responder por parte de Ia 
poblacion objetivo que fue investigada, se analizaron los resultados obtenidos y se 
realizaron los ajustes correspondientes. 

Una vez que estuvo corregido el cuestionario, se procedio a realizar la encuesta a 400 
clientes que conforma la muestra. Aunque el calculo de muestra nos dio 351 clientes se 
hicieron 400 para disminuir el error atribuible al muestreo. 
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AI estratificar proporcionalmente Ia muestra en los tres estratos ya definidos resulto en: 
• Clientes externos 240 

• Empleados Zamorano 84 

• Estudiantes Zamorano 76 

Luego de aplicado el cuestionario, el siguiente paso fue la tabulacion de la informacion 

recolectada, para este estudio se utilizo una hoja electronica Excel para digitar la 
informacion, en el momento que ya se tuvo todos los datos ingresados, fueron procesados 
y se obtuvo Ia informacion correspondiente para su amilisis respectivo. 
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3. RESULTADOS YDISCUSION 

En Ia sesi6n de grupo correspondiente a los estudiantes de primer afio, los principales 
hallazgos fueron: 

• Todos los participantes percibieron los precios de los productos del puesto de 
venta Zamorano mas caro en comparaci6n con precios de Tegucigalpa. 

• La mayor parte de los participantes estan de acuerdo que no existen muchas 
promociones en el puesto de ventas, Ies gustaria ver mas promociones. 

• La mayor parte de los participantes estan de acuerdo en mejorar el servicio en las 
cajas registradoras, mas variedad en sus productos y precios mas accesibles. 

• Cuatro participantes mencionaron que habian participado en dos programas de 
fidelizaci6n ei de Price Smarty stock en Tegucigalpa. 

• La mayor parte de los participantes asocian fidelizaci6n de clientes con el termino 
de recompra y ser miembro de una empresa. 

• Los distintos programas de fidelizaci6n que el grupo participantes desearian 
pertenecer son: descuentos, acumulaci6n de puntos, membresias y premios por 
compras. 

En ia sesi6n de grupo correspondiente a los estudiantes de segundo afio, los principales 
hallazgos fueron: 

• En su mayor parte los participantes perciben los precios de los productos del 
puesto de venta Zamorano mas caro en comparaci6n con precios en Tegucigalpa. 

• La mayor parte de los participantes conocen acerca de las promociones que hace 
el puesto de ventas mediante el zamomail. 

• Dos de los participantes mencionaron que conocen acerca de los programas de 
fidelizaci6n de clientes que tienen los cines (membresia con descuentos). Otros 
dos mencionaron que conocen los puntos canjeables. 

• EI grupo total de participantes asocian fidelizaci6n de clientes con: ser fiel a una 
empresa, exclusividad para el cliente, constante en el consumo y beneficios al 
cliente. 

• Los distintos programas de fidelizaci6n que el grupo total de participantes 
desearian pertenecer son: descuentos, acumulaci6n de puntos, membresias, 
fiestas, rifas y premios por compras. 

En Ia sesi6n de grupo correspondiente a los estudiantes de tercer y cuarto afio, los 
principales hallazgos fueron: 

• Todos los participantes perciben al puesto de ventas un Iugar donde se puede 
adquirir productos zamoranos y hacer uso dei credito estudiantil. 

• Dos participantes mencionaron que conocen sobre los programas de fidelizaci6n 
que manejan las aerolineas (acumulaci6n de puntos o millas). 

• Ei grupo total de participantes asocian fidelizaci6n de clientes con: lograr que 
cliente compre de nuevo y que prefiera la marca. 
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• Los distintos programas de fidelizaci6n que el grupo total de participantes 
desearian pertenecer son: descuentos, acumulaci6n de puntos, membresias, fiestas, 
rifas, premios por compras y promociones por dias festivos. 

Cuadro 2. Hallazgos en entrevistas con clientes externos y empleados Zamoranos. 
Cuestionario pam entrevista a clientes extemos y empleados Zamoranos i 

i, Que pens aria si ! 

i,Que lo motiva i,Que piensa 
el puesto de i,USted 

(razones) realizar acerca del servicio 
ventas i, Que beneficios le conoce o 

i,Le gustaria 
# Entrevistas compras en el puesto que brinda el 

Zamorano gustaria que le brindara pertenece a 
afiadir algo 

de ventas Zamorano? puesto de veutas 
ofrece una a! afiliarse a! puesto de unprograma 

mas? 
(pregtarta incial) Zamorano? 

taJjeta de ventas Zamorano? de fideli2aci6n 
afiliaci6n, de clientes? 

participaria? 
1 cercarua buen servicio si participaria descuentos Sl ninguno 
2 cercania buen servi::io si participaria descuentos no ninguno 

3(empleado) cercania buen servi::io si participaria descuentos no ninguno 
4 calidad Jli"Oductos buen servicio si participaria descuentos no ningtu1o 

5 tiene buenos productos buen servicio si participaria descnentos no ninguno 

6 cercania buen servicio si participaria orerta y promociones si (fiumacia) ninguno 

7(emp\eado) calidad productos servicio de calidad no participaria no aplica no ninguno 
8(empleado) calidad productos buen servicio si participaria aclUTiu!aciOn de puntos si ( furmacia) lliD!!lD10 

9 calidad productos buen servicio si participaria descnentos si ningt111o 

10 cercania bnen servicio si participaria descnentos no ninguno 

11 calidad productos bnen servi::io si participaria descnentos si ningt111o 
12 calidad productos buen servicio si participaria descnentos si ninguno 

13( emp\eado) calidad productos buen servi::io si participaria descuentos no ningtUJO 
14 frescura de productos bnen servi::io no participaria no aplica no ninguno 

15( empleado) calidad productos buen servi::io si participaria descuentos si (furmacia) nin~.:mo 

16( empleado) calidad productos buen servi::io si participaria descuentos si ninguno 
17(emp\eado) calidad productos buen servi::io si participaria descuentos no ninguno 
18( emp\eado) cercania bnen servicio si participaria descuentos si ninguno 
19( empleado) cercania buen servicio si participaria acunmlaci6n de puntos no ninguno 

20 calidad productos buen servicio no participaria no aplica no ninguno 

21(empleado) calidad productos buen servicio si participaria acumulaci6n de ptnltos si ninguno 
22(empleado) cerc-ania buen servicio si participaria descuentos si ninguno 

El analisis que se 1lev6 acabo para la informacion obtenida por medio del cuestionario fue 
de Ia siguiente manera primero se analiz6 el estrato en forma general, luego el interior del 
estrato, es decir en sub estratos, en este caso se analiz6 los estudiantes de acuerdo al afio 
que estan cursando. 
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Cuadro 3. Sub estratos del estrato estudiantes. 
Aiio academico N° Estudiantes Porcentaje 

1 22 29% 
2 16 21% 
3 17 22% 
4 21 28% 

total 76 100% 

Del perfil cliente estudiantes que fueron investigados 25% han participado en programas 
de fidelizaci6n de clientes. 

100% ,-------------------------------------------

90% +-----~=------------------------------=~--

80% +-----

70% +-----

60"/o +-----

SO% -1--··--·-· 

40% +-----

30% +-----

2 0% +-----'lcll'Yo-

10% 

0% 

Primer afio Tercer afio Cuarto afio 

Estudiantes 

Figura 1. Participaci6n de los estudiantes en programas de fidelizaci6n por afio 
academico. 

De los estudiantes de Zamorano que fueron investigados la mayoria de ellos no han 
participado (figura 1 ), se observa que los estudiantes de segundo afio son los que mas han 
participado en comparaci6n con los otros afios. 

Cuadro 4. Productos que los estudiantes ad uieren en el puesto de ventas Zamorano. 
Lacteos (45%) Pani:ficaci6n(26%) Snacks (76%) Granos (13%) 
Carnicos (45%) Galleterfa (54%) Especias (9%) 

Frutas (37%) Aseo personal (51%) Bebidas (64%) 
Verduras (13%) Limpieza para el Hogar (37%) Grasas y Aceite (12%) 
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Los principales productos que adquieren los estudiantes son: snacks, bebidas, galleteria, 
aseo personal, hicteos y carnicos (cuadro 4). 

Cuadro 5. Productos que los estudiantes por afio adquieren en el puesto de ventas 
Zamorano. 

FBtudiantes Lacteos Camicos Frutas Verdtrras &pecias Snacks Panificaci6n Ga~eteria Meo personal Lirqlieza para el hogru Bebidas Grasas y acen~ Granos 

lafio . )6% 45% 41% 2)% 18% 7)% )2% 59% 7)% 41% 77% 14% 14% 

I 2afio 50% 56% 25% 0% 6% 56% n% )8% )8% )8% )8% n% 6% 

jafio 41% 41% 41% 24% 12% 18% 29% 41% 24% )5% )5% 6% 6% 

4afio 57% 57% )8% 10% 0% 90% 24% 61% 61% jj% 95% 14% 24% 

Los estudiantes de tercer afio los productos que mas adquieren son los: lacteos, camicos, 
frutas y galleteria. En el caso de los estudiantes de primer, segundo y cuarto afio ellos 
adquieren productos: lacteos, camicos, snacks y bebidas. ( cuadro 5) 

Cuadro 6. Medios de pago que utilizan los estudiantes para hacer sus com12ras. 
Medio de pago N° Estudiantes Porcentaje 

CnSdito estudiantil 42 55% 

Tarjeta de credito/debito 9 12% 

Dinero en efectivo 7 9% 

Credito estudiantil y efectivo 11 15% 

Tmjeta y efectivo 1 1% 

Credito estudiantil y tarjeta 3 4% 

Credito, efectivo y tarjeta 3 4% 

El perfil cliente estudiantes el 55% utiliza el credito estudiantil como medio de pago para 
hacer sus compras (cuadro 6). 
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Cuadra 7. Medias de pago que utilizan los sub estratos estudiantes para adquirir producto. 

Medio de Pago 
Credito estudiantil 

Tatjeta de credito/debito 
Dinero en efuctivo 

Credito estudiantil y efectivo 
Tatjeta y efectivo 

Credito estudiantil y tarjeta 
Credito, efectivo y tarjeta 

Primer afio 
45% 

18% 

9% 
0% 
5% 

14% 
9% 

Estudiantes 

Segundo afio 
62% 
6% 
13% 

19% 
0% 
0% 
0% 

Tercer afio Cuat1o afio 
58% 57% 

0% 14% 
6% 10% 

24% 19% 
0% 0% 
6% 0% 
6% 0% 

Del perfil cliente estudiantes de primero, segundo, tercero y cuarto afio en su mayoria 
utilizan el credito estudiantil como media de pago para realizar sus compras en el puesto 
de ventas Zamorano (cuadro 7). 

Servico al 
cliente 

Ca lidad de 
productos 

Precio de 
product os 

Cercania Surtido 

Figura 2. Las principales razones que motivan a los estudiantes comprar en el puesto de 
ventas Zamorano. 

De los estudiantes que compran en el puesto de ventas Zamorano, 76% principalmente 
compran ahi debido a su cercania. El alto porcentaj e ala cercania se debe que el puesto de 
ventas Zamorano es ellugar que mas variedad de productos ofrece dentro del campus en 
comparaci6n con las tiendas de la junta de apoyo mutua Zamorano (J.A.M.Z.). 
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Cuadro 8. Razones que motivan a los sub estratos estudiantes a comprar en el puesto de 
ventas Zamorano. 

Estudiantes 

Razones Primer afio Segundo afio Tercer afio Cuarto afio 
Servico al cliente 5% 0% 0% 14% 

Calidad de productos 9% 19% 6% 10% 

Precio de productos 9% 0% 0% 0% 

Cercania 77% 75% 76% 66% 

Surtido 0% 6% 18% 10% 

Mas del 50% de los estudiantes de primero, segundo, tercero y cuarto afio compran en el 
puesto de ventas Zamorano es por la cercania ( cuadro 8). 
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Figura 3. Anuencia de los estudiantes en pertenecer a un programa de fidelizaci6n. 

Del perfil cliente estudiantes, 12% definitivamente si participaria en un programa de 
fidelizaci6n del puesto de ventas Zamorano y 4% definitivamente no participaria. La 
anuencia a probablemente participar es muy alta, lo ideal seria socializar el programa de 
fidelizaci6n del puesto de ventas Zamorano para que estos definitivamente participen. 
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Cuadro 9. Anuencia de los estudiantes en pertenecer a un programa de fidelizaci6n por 
sub estratos. 

Estudiantes 
Intenci6n Primer ai'io Segundo afio Tercer ai'io Cuarto afio 

Probablemente si 59% 43% 64% 52% 
Definitivamente si 5% 19% 12% 14% 

Indiferente 18% 25% 18% 24% 
Probab1emente no 9% 13% 6% 5% 
Definitivamente no 9% 0% 0% 5% 

Se observa que los sub estratos poseen la misma tendencia que el estrato en general, con 
un alto porcentaje que probablemente si participaria en un programa de fidelizaci6n del 
puesto de ventas en comparaci6n con el porcentaje de defmitivamente si participaria. 

Cuadro 10. Preferencias de los estudiantes hacia los distintos 12rogramas de fidelizaci6n. 
Programas de Fide1izaci6n No 1e gusta Le gusta Eoco Aceptable Le gusta Le gusta mucho 
Descuentos 8% 4% 10% 24% 54% 
Acumulaci6n ptmtos 4% 13% 22% 29% 32% 
Pretnios por compras 5% 18% 26% 22% 28% 
Membrasia preferencial 7% 8% 31% 26% 28% 
Promociones por dias festivos 8% 11% 30% 30% 21% 
Participaci6n en rifus 17% 26% 27% 13% 17% 
Partic!eaci6n en fiestas 26% 18% 26% 16% 14% 

Con relaci6n a la preferencia de ios estudiantes clientes del puesto de ventas Zamorano 
hacia los distintos programas de fidelizaci6n, se observa que existe una tendencia a 
preferir los programas como: Descuentos, Acumulaci6n de puntos, premios por compras, 
membresia preferenciales y promociones por dias festivos. 
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Cuadro 11. Preferencias de los sub estratos estudiantes hacia los distintos programas de 
fidelizaci6n. 
Al1o educative Programas de Fideli:zaci6n No 1e~ta Le gusta Eoco AceEtab1e Le~ta Le gusta mucho 

~ Descuenros 9% 5% 9% 32% 45% 
.... AclllTiulaci6n puntas 0% 14% 18% 36% 32% 
" ~ Premios por compras 9% 9% 32% 23% 27% •t_ 

"' Membrasia preti:rencia1 5% 0% 32% 36% 27% 
1l 

"' Promociones por dias festivos 5% 0% 36% 18% 41 ~1o "' '0 
2 Participaci6n en rilils 14(% 27% 18% 14% 27% 
~ Participaci6n en fiestas 36% 9% 23~'0 14% 18% 
0 

Descuentos 6% 6% 6% 31% 50% "' "' 0 Actnnulaci6n puntas 13% 6% 31%, 19% 31% '0 

" Premios por compras 13% 19% 6% 25% 38% 51 
" "' Membrasia prefurencial 6~'0 19% 25% 31% 19% 
"' £ 

Promociones por dias :ti:stivos 19% 0"' 25'% 44% 13% @ 10 

'6 Participaci6n en rilils 25% 6% 38(% 19% 13% 2 
~ Participaci6n en fiestas 19% 13% 38% 13% 19% 
0 

u::: Descuentos 6% 6% 24% 6% 59% 

"' Actnnulaci6n puntas 6% 24% 24% 24% 24% ., 
~ Premios par compras 6% 18% 29% 29% 18% 
~ 

~ 
Membrasia prefurencial 6% 18% 29% 24% 24% 

lij Promociones por dias fustivos 6% 18% 4\% 18% 18% 
'0 Participaci6n en rifus 12% 47% 29% 6% 6% 
~ Partici[!aci6n en fiestas 35% 18% 24% 6% 18% 
0 Descuentos 10% 0' ' 5% 24% 62% <C 

,, 
"' 0 
t 

Actnnulaci6n pl!llros 5% 0% 19~/Q 43% 33~1o 

"' Premios por CO~fllras 5% 33% 24°;~ 14% 24% a 
"' Membrasia prefurencial 10% 5% 33% 14% 38% 
~ 
:ii Prooociones por dias fustivos 5% 24% ]90;~ 43% 10% 
'0 Participaci6n en rilils 24~{, 24~1o 24% 14~1o 14~{, 

~ Partic!P_aci6n en fiestas 19% 33% 14%, 14% 19% 

La preferencia de los estudiantes por afio hacia los distintos programas de fidelizaci6n de 
clientes, se observa que tienen un comportamiento muy parecido al del estrato en general 
con una preferencia hacia los descuentos, acumulaci6n de puntos, premios por compras, 
membresfas y promociones. En el caso de participaciones en rifas y fiestas la mayorfa de 
los sub estratos no les gusta ( cuadro 11 ). 

Del perfil cliente estudiantes, 80% utilizaria una tarjeta de membresia como medio para 
usar el programa de fidelizaci6n del puesto de ventas Zamorano, 20% utilizaria un 
numero unico de afiliaci6n como medio para hacer uso del programa de fidelizaci6n de 
clientes. 
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Figura 4. El media para hacer usa del programa de fidelizaci6n par sub estratos . 

La mayoria de los estudiantes de primero, segundo, tercero y cuarto afio prefieren hacer 
usa del programa de fidelizaci6n de clientes del puesto de ventas Zamorano mediante una 
tarjeta de membresia. 

De los estudiantes que fueron investigados el I 00% se encuentran en un rango de edad 
entre 18-28 afios de edad. 

De los estudiantes que fueron investigados el 66% son del genera masculino y un 34% 
son del genera femenino . 

100% , ............................................................................................................................................................................................................................. . 
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Figura 5. La proporci6n en genera de estudiantes par sub estratos que fueron investigados. 
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De los estudiantes de primer afio que fueron investigados el 77% son del genera femenino 
y un 23% del genera masculino . En el caso de los estudiantes de segundo, tercero y cuarto 
afio Ia mayorfa son del genera masculino. 

En el caso del estrato empleado se analiza Ia informacion obtenida por medio del 
cuestionario de Ia siguiente manera. 

Del perfil clientes empleados que fueron investigados 32% han participado en programas 
de fidelizaci6n de clientes, es decir de los empleados que son clientes del puesto de ventas 
Zamorano un 32% han participado o pertenecen a un programa de fidelizaci6n de clientes. 

Cuadra 12. Productos que los empleados adqmeren en el puesto de ventas Zamorano. 
Lacteos (77%) Panificaci6n (24%) Snacks (30%) Granos (15%) 

Camicos (73%) Galleterfa (29%) Especias (23%) 
Frutas (65%) Aseo personal (24%) Bebidas (44%) 

Verduras (57%) Limpieza para el Hagar {19%) Grasas y Aceites (13%) 

Los principales productos que adquieren los empleados son: frutas, bebidas, verduras, 
lacteos y carnicos ( cuadro 12). 

Cuadra 13. Medias de pago que utilizan los empleados rara hacer sus comrras. 
Medio de pago N° Empleados Porcentaje 

Credito empleado 32 38% 

Tarjeta de credito/debito 3 4% 

Dinero en efectivo 13 15% 

Credito empleado y efectivo 23 27% 

Tarjeta y efectivo 4 5% 

Credito empleado y tarjeta 1 1% 

Credito, efectivo y tarjeta 8 10% 

Del perfil cliente empleado un 38% utiliza el credito de empleado como medio de pago 
para sus compras, como se observa (cuadro 13). 
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Figura 6. Anuencia de los empleados en pertenecer a un programa de fidelizaci6n. 

Del perfil cliente empleado, 38% definitivamente si participaria en un programa de 
fidelizaci6n del puesto de ventas Zamorano y 1% definitivamente no participaria. La 
anuencia a probablemente participar es alta, lo ideal seria socializar el programa de 
fideiizaci6n del puesto de ventas Zamorano para que estos defmitivamente participen. 

Cuadra 14. Preferencias de los emrleados hacia los distintos Qrogramas de fidelizaci6n. 

Programas de Fidelizaci6n No le gusta Le gusta poco Aceptable Le gusta Le gusta mucho 

Descuentos 14% 1% 3% 12% 70% 

Acumulaci6n puntos 7% 13% 9% 46% 25% 

Premios por compras 12% 14% 23% 36% 15% 

Membrasia preferencial 10% 25% 17% 31% 17% 

Promociones por dias festivos 17% 20% 25% 24% 14% 

Participaci6n e? rifus 27% 26% 16% 23% 8% 

Participacion en fiestas 36% 20% 14% 25% 5% 

Con relaci6n a la preferencia de los empleados clientes del puesto de ventas Zamorano 
hacia los distintos programas de fidelizaci6n, se observa que existe una tendencia a 
preferir los programas como: Descuentos, Acumulaci6n de puntas, premios por compras, 
membresfa preferenciales y promociones por dias festivos. 
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Figura 7. Las principales razones que motivan a los empleados comprar en el puesto de 
ventas Zamorano. 

Ei perfii ciiente empleado, el 48% compran ahi debido a la calidad de los productos que 
venden, el alto porcentaje a Ia calidad se debe que los empleados perciben que los 
productos que se venden el puesto de ventas Zamorano son de calidad especialmente los 
productos Zamorano ya que ellos conocen su procedencia y procesamiento (figura 7). 

Del perfil cliente empleado, 62% utilizaria una tarjeta de membresia como medio para 
usar ei programa de fideiizaci6n del puesto de ventas Zamorano, 38% utilizaria un 
numero unico de afiliaci6n como medio para hacer uso del programa de fidelizaci6n de 
clientes. 
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Figura 8. Rangos de edades de los empleados. 
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De los empleados que fueron investigados la mayoria se encuentran en un rango de edad 
entre 29-39 afios de edad. 

De los empleados que fueron investigados 52% son del genero masculino y un 48% son 
del genero femenino. 

En el caso del estrato cliente externo se analizo la informacion del estrato en forma 
general luego se realizo un amilisis mas profundo al interior del estrato, es decir en sub 
estratos, en este caso en clientes de paso y clientes que residen en el valle. 

El estrato clientes externos se subdivide en clientes del valley de paso de donde se obtuvo 
la informacion para el analisis. El grupo conformado por los clientes que residen en el 
valle posee 112 clientes que representan el 47% del estrato clientes externos. En el caso 
del grupo clientes de paso posee 128 clientes que representan el 53% del estrato clientes 
externos. 

Del perfil cliente externo que fueron investigados 36% han participado en programas de 
fidelizacion de clientes, es decir los clientes externos del puesto de ventas Zamorano un 
36% han participado o pertenecen a un programa de fidelizacion de clientes. 
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Figura 9. Participacion de los clientes externos en programas de fidelizacion por sub 
estratos. 
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Cuadra 15. Productos que los clientes extemos adquieren en el puesto de ventas 
Zamorano. 
Lacteos (50%) Panificaci6n (31%) Snacks (28%) J Granos ( 6%) 
Camicos (59%) Galleteria (3 3%) Especias (28%) 
Frutas (56%) Aseo personal (27%) Bebidas (35%) 

IVerduras (41 %) Limpieza para el Hogar (20%) Grasas y Aceites (14%) 

Los principales productos que adquieren los clientes extemos son: frutas, verduras, 
lacteos y camicos ( cuadro 15). 

Cuadro 16. Productos que los clientes de paso y valle adquieren en el puesto de ventas 
Zamorano. 
I Crenle ex1emo Lac Ieos Camicos Fru!as Verffiras &~c~s ~rucks Paniftacion Gallilern Aseo~rsornl Lmjliem ram el no~. Beoiaas Gmsas~acenes Gmoos 

~~so JJ% o~% l1% J~% 1!% 11% 11% 11% 1~/o 1~/o JJ% ~/o 1% 

~va& ol% ll% @% 44% 11% Jo% JJ% 14% Jo% 11% J!% 1 ~% W% 

Los productos que los clientes de valle y de paso compran en el puesto de ventas con su 
respective porcentaje, el cual hace referencia al porcentaje de clientes de valley de paso 
que compran dicho producto. En este caso en su mayoria ambos adquieren el mismo 
tipo de productos: lacteos, camicos, frutas y verdura ( cuadro 16). 

Cuadro 17. Medios de pago que utilizan los clientes extemos para hacer sus compras. 
Medio de pago No Clientes extemos Porcentaje 

Tarjeta de credito/debito 109 45% 

Dinero en efectivo 
Tarjeta y efectivo 

121 

10 

50% 

5% 

De los clientes extemos del puesto de ventas Zamorano que fueron encuestados el 50% 
utiliza dinero en efectivo como medio de pago para hacer sus compras. 
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Cuadro 18. Medios de pago que utilizan los sub estratos clientes extemos para adquirir 
producto. 

Medio de pago 
Tarjeta de credito/debito 

Dinero en efectivo 

Tarjeta y efuctivo 

Clientes extemos 

Clientes del valle Clientes de paso 

43% 

49% 

8% 

51% 

47% 

2% 

El 49% de los clientes que residen en el valle utilizan dinero en efectivo como medio de 
pago para hacer sus compras. En cambio los clientes de paso el 51% utilizan tarjeta de 
credito o debito como medio de pago para hacer sus compras (cuadro 18). 
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10% 
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0% 

Servico al cliente Calidad de productos Precio de productos Cercania Surtido 

Figura 10. Las principales razones que motivan a los clientes externos comprar en el 
puesto de ventas Zamorano. 

De los clientes extemos del puesto de ventas Zamorano, 33% principalmente compran 
ahi debido a Ia calidad de los productos que se venden. 

·' 

Cuadro 19. Razones que motivan a los sub estratos clientes extemos a comprar en el 
puesto de ventas Zamorano. 

Razones 

Servico al cliente 
Calidad de productos 

Precio de productos 

Cercania 

Surtido 

C Iientes extemos 

Clientes del valle Clientes de paso 
14% 

32% 

23% 

25% 

6% 

21 

27% 

27% 

19% 

20% 

7% 



La principal raz6n por Ia que los clientes que residen en el valie y de paso compran en el 
puesto de ventas Zamorano es por la calidad de los productos (cuadro 19). 

70% • 

6~/o +-------------------~ 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

Probablemente s{ Definitivamente s{ !ndiferente Probab!emente no Definitivamente no 

Figura 11. Anuencia de los clientes extemos en pertenecer a un programa de fidelizaci6n 

De los clientes extemos del puesto de ventas Zamorano, 65% definitivamente si 
participarfa en un programa de fidelizaci6n del puesto de ventas Zamorano y 4% 
definitivamente no participaria. Este seria el estrato con mayor anuencia a definitivamente 
si participar en comparaci6n con los otros estratos. 

Cuadro 20. Anuencia de los clientes extemos en pertenecer a un programa de fidelizaci6n 
por sub estratos. 

Intenci6n 
Probablemente sf 
Defi.'litivamente si 

Indifurente 
Probablemente no 
Definitivamente no 

Clientes extemos 

Clientes del valle Clientes de paso 
37% 

46% 

12% 

1% 

4% 

80% 

8% 

5% 

4% 

3% 

Se observa que los clientes que residen en el valle tienen una anuencia a defmitivamente 
participar en programas de fidelizaci6n mayor en comparaci6n con los clientes de paso 
(cuadro 20). 
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Cuadro 21. Preferencias de los clientes extemos bacia los distintos programas de 
fidelizaci6n. 
Programas de F idelizaci6n 
Descuentos 
Acurnulaci6n puntas 

No le gusta 
16% 
10% 

Premios por compras 6% 
Membrasia preferencial 9% 
Promociones por dias fustivos 18% 

Participaci6n en rifus 22% 
Participaci6n en fiestas 31% 

Le gusta poco 
13% 
25% 
16% 
19% 
22% 
24% 
20% 

Aceptable Le gusta Le gusta mucho 
15% 26% 29% 
20% 26% 19% 
28% 
28% 
21% 

19% 
17% 

30% 
21% 
23% 

22% 
17% 

20% 
24% 
15% 

14% 
15% 

Con relaci6n a Ia preferencia de los clientes extemos del puesto de ventas Zamorano hacia 
los distintos programas de fidelizaci6n , se observa que existe una tendencia a preferir los 
programas como: Descuentos, Acumulaci6n de puntos, premios por compras, membresia 
preferenciales. En el caso de promociones por dias festivos, participaciones en lifas y 
fiestas Ia mayoria de los clientes externos no les gusta ( cuadro 21 ). 

Cuadro 22. Preferencias de los sub estratos clientes extemos bacia los distintos programas · 
de fidelizaci6n. 
Cliente exteruo Prol[amas de F idelizaci6n No 1e gusta Le gusta ~oco Aceptable Le~ta Le gusta nrucho 

~ 
Descuentos 15% 8% 8% 23% 46% 

(;j Acrnnulaci6n ptmtos 12% 
;> 

21% 22% 27% 19% 

0 Premios por cornpras 5% 12% 29% 38% 15% 
-c 
"' Mernbrasia prererencial 17% 21% 22% 21% 19% 
~ Promociones par dias restivos 20% 22% 24% 19% 15% 
~ 
u Participaci6n en rifus 19% 22% 17% 25% 17% 

Participaci6n en fiestas 31% 21% 14% 17% 16% 
Descuentos 17% 17% 21% 30% 15% 

0 
Acumulaci6n ptmtos 9% 27% i@ 18% 26% 20% 

0. 
Premios par compras 5% 20% 28% 25% 21% 1\) 

-c 
"' Membrasia prererencial 2% 20% 28% 18% 31% 
~ 
I: Promociones par dias restivos20% 20% 21% 23% 16% .!,l 

u Participaci6n en rifus 26% 24% 18% 23% 9% 
Partici_eaci6n en fiestas 33% 20% 19% 16% 13% 

La preferencia de los sub estratos bacia los distintos programas de fidelizaci6n de clientes, 
se observa que tienen un comportamiento parecido al del estrato en general con una 
preferencia bacia los descuentos, acumulaci6n de puntos, premios por compras y 
membresias. En el caso de promociones por dias festivos, participaciones en rifas y fiestas 
la mayoria de los sub estratos no les gusta ( cuadro 22). 
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De ios clientes extemos dei puesto de ventas Zamorano, 60% utilizaria una tarjeta de 
membresfa como medio para usar el programa de fidelizaci6n del puesto de ventas 
Zamorano, 40% utilizaria un numero unico de afiliaci6n como medio para hacer uso del 
programa de fidelizaci6n de clientes. 

7~/o --------------------------------

6~/o -~--
59% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

Clientes del valle Clientes de paso 

11 Tarjeta de membresfa 

II Numero unico de 
afiliaci6n 

Figura 12. El medio para hacer uso del programa de fidelizaci6n de clientes por sub 
estratos. 

Se observa que existe una preferencia de ambos sub estratos en usar tarjeta de membresia 
como medio para usar el programa de fidelizaci6n del puesto de ventas Zamorano (figura 
12). 

6~/o 
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1&-28 29-39 40-50 Mas de 50 

Figura 13. Rangos de edades de los clientes extemos. 
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Cuadro 23. Rangos de edades de los clie_ntes externos por sub estratos. 

Rangos de edades 
18-28 
29-39 
40-50 

Mas de 50 

Clientes externos 

Clientes del valle Clientes de paso 
59% 

21% 

13% 

7% 

53% 

37% 

9% 

1% 

De los clientes externos del puesto de ventas Zamorano que fueron investigados el 61% 
son del genero masculine y un 39% son del genera femenino. 

• Masculino 

• Femenino 

Clientes del va lle Clientes de paso 

Figura 14. La proporci6n en genera de clientes externos que fueron investigados por sub 
estratos. 

Los clientes que residen en el valle del puesto de ventas Zamorano se encuestaron en su 
mayoria personas del genero masculine, lo mismo sucedi6 con los clientes de paso (figura 
14). 
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4. CONCLUSIONES 

• De Ia investigaci6n realizada se observa que los estudiantes, empleados y clientes 
externos del puesto de ventas no les gusta las participaciones en rifas ni las 
participaciones en fiestas en cambio prefieren: descuentos, acumulaci6n de puntos, 
premios por compras, membresfa preferencial y promociones por dias festivos. 

• Referente a Ia anuencia en participar en un programa de fidelizaci6n de clientes un 
12% de los estudiantes, 38% de los empleados y 65% de los clientes externos 
definitivamente si participaria. 

• Con la relaci6n a las principales razones por las que compran en el puesto de 
ventas Zamorano el estudio nos indica que la raz6n principal por la que los 
estudiantes compran en el puesto es debido a la cercania con un 76% de los 
encuestados, la raz6n principal por la que empleados y clientes externos compran 
en el puesto de ventas Zamorano es Ia calidad de productos que ofrece con un 48% 
y 33% respectivamente. 

• Los estudiantes, empleados y cl ientes extern as en su mayoria prefieren hacer uso 
del programa de fidelizaci6n de clientes mediante una tarjeta con un ochenta, 
sesenta y dos y sesenta por ciento respectivamente. 

• De los clientes externos que residen en el valle que fueron investigados un 46% 
defmitivamente si participaria en un programa de fidelizaci6n del puesto de ventas 
Zamorano pero los clientes de paso solo un 8% defmitivamente si participarfa en 
un programa de fidelizaci6n. 

• Los clientes externos que residen en el valle y los de paso tienen Ia misma 
preferencia de agrado hacia los descuentos, acumulaci6n de puntos, premios por 
compra y membresia preferencial. En cambio con promociones en dias festivos, 
participaci6n en rifas y fiesta no los prefiere. 

• De los sub estratos estudiantes, los estudiantes de segundo afio son los que tienen 
mayor anuencia en participar en un programa de fidelizaci6n del puesto de ventas 
Zamorano con un 19%, en comparaci6n con los demas estratos. 

• El programa de fidelizaci6n ideal para los estudiantes seria uno que apiique 
descuentos, acumulaci6n de puntas, premios por compras, membresia preferencial 
y promociones por dias festivos. Usando como herramienta una tarjeta de 
membresia para hacer uso del programa, aplicar dichos programa en productos 
como: snack, bebidas, galleteria, aseo pe_r:sonal, lacteos y carnicos. 
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• El programa de fidelizaci6n ideal para los empleados serfa tmo que aplique 
descuentos, acumulaci6n de puntos y premios por compras. Usando como 
herramienta una tarjeta de membresfa para hacer uso del programa, aplicar dichos 
programa en productos como: :frutas, verduras, l<icteos y ca.rnicos. 

• El programa de fidelizaci6n ideal para los clientes externos seria uno que aplique 
descuentos y premios por compras. Usando como herramienta una tarjeta de 
membresia para hacer uso del programa, aplicar dichos programa en productos 
como: frutas, hkteos y carnicos. 
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5. RECOMENDACIONES 

• Establecer una plataforma de fideiizaci6n de clientes en el puesto de ventas que 
permita unificar los distintos programas de fidelizaci6n que desean los distintos 
clientes. 

• Socializar el programa de fidelizaci6n del puesto de ventas Zamorano para 
aumentar la anuencia en participar. 

• Aplicar los programas de fidelizaci6n seg(m Ia preferencia de cada estrato. 

• Usar una tarjeta de afiliaci6n como instrumento recolector de informacion de los 
distintos clientes, de este modo poder aplicar las correctas acciones para fidelizar 
clientes. 
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7. ANEXOS 

Anexo i.Guia de implementaci6n de la sesi6n de grupo. 

Preambulo (5 minutos) 

../ Dar las gracias por la asistencia y la bienvenida . 

../ Ofrecerles algo de tomar . 

../ Aciarar la naturaleza de la sesi6n de grupo . 

../ Observador Harry Aviles . 

../ El moderador Oscar Mendez Samayoa . 

../ Grabaci6n en camara digital por Harry Aviles 

../ Observador Harry Aviles estara anotando hallazgos principales 

Introducci6n y calentamiento (5 minutos) 

../ Caminar por la habitaci6n y presentaci6n del moderador, observador y miembros 

de la sesi6n de grupo . 

../ Hablar sobre los programas de :fidelizaci6n mas comunes. 

Entorno de programas de fidelizaci6n de clientes (15 minutos) 

../ Pregunta de la 1-5 

Uso de un programa de fidelizaci6n de ciientes (15 minutos) 

../ Me gustarfa conocer z,si ya pertenece a un programa de fidelizaci6n? 

../ Preguntas 6-9 

../ Explorar Ia siguiente pregunta z,C6mo cambiaria sus vistas al puesto de ventas si 

se afilia a un programa de fidelizaci6n de clientes del puesto de ventas Zamorano? 

Caracteristicas deseadas (20 minutos) 

../ z,Hay alguna caracteristica de un programa de fidelizaci6n de clientes que usted 

desearia que tuviera el programa de fidelizaci6n del puesto de ventas Zamorano? 

../ Explorar mediante una asociaci6n de palabras . 

../ Preguntas de 10-16 
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Cierre de Ia sesion de grupo . 

../ Ejercicio de cierre: por ultimo quiero que hagamos un ejercicio por unos breves 

minutos, quiero que me den sus ideas ya sea grande o modesta. Supongamos que 

manana ustedes van a comprar cerdeo al puesto de ventas y se encuentra al 

Ingeniero Marco Vega les ofrece una zamocard, diciendole, z,adquiriria usted Ia 

zamocard? y z,Que beneficia le gustaria que tenga la zamocard? 

../ Agradecer a los participantes y cerrar la sesi6n. 

Entender y anaiizar los datos y hallazgos obtenidos 

../ Despues de finalizada la sesi6n reunirse con el observador para resumir, analizar, 

interpretar los resuitados y hallazgos obtenidos. 

Establecimiento de los resultados 

../ Hacer por escrito los resultados fmales obtenidos de la sesi6n de grupo. 
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Anexo 2.Guia de evaluaci6n del moderador. 

1. z,Conoce usted acerca de los planes de fidelizaci6n de clientes? 
2. z,Hace cuanto sabe de ellos? 
3. z,C6mo fue Ia primera vez que compro en el puesto de ventas de 

Zamorano? 
4. z,Que atributos vio en el servicio del puesto de ventas Zamorano? 
5. z,Conoce usted las actividades que realiza el puesto de Zamorano para la 

fidelizaci6n de clientes? 
6. Defina en una palabra el servicio al ciiente del puesto de ventas 

Zamorano. 
7. z,Con que frecuencia visita el puesto de ventas Zamorano? 
8. z,Se afiliaria a un programa de fidelizaci6n del puesto de ventas 

Zamorano? 

9. Completaremos oraciones para saber que los estimula para visitar el 
puesto de ventas Zamorano 

10. De acuerdo a las oraciones z,Cua! es el mayor estimulo para realizar una 
compra en el puesto de ventas Zamorano? 

11. z,Que actividades les gustaria en un programa de fidelizaci6n de clientes, 
para ser parte del mismo? 

12. z,Que pian de fidelizaci6n de clientes se ajusta mas a sus necesidades? 
13. z,Que le gusta del servicio al cliente del puesto de ventas Zamorano? 
14. z,Alguna caracterfstica que el servicio a! cliente del puesto de ventas 

Zamorano no tenga pero usted desearia que tuviera? 
15. z,Si usted fuera el gerente general del puesto de ventas que programa de 

fidelizaci6n de clientes utilizaria para los estudiantes? 
16. z,Algun comentario extra? 
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Anexo 3. Encuesta . 
.-----------------~~~ru-e~l.-~~,rc-o~la7Pa-n-am-e~ri-~-na-e~l~~m-or-an-o------------------, 

Departamento de Agronegodos 
Encuesta sabre programa de fldellzaci6n de clientes en el Puesto de ventas Zamorano 

l.~t.participa usted en algun programa de fidelizaci6n dientes {descuentos,cash back, cupones)? 

sr D 
No D 

2.-l.Usualmente que productos compra en el Puesto de Ventas Zamorano? Marque con una X 

Lacteos 

~ 
""'"";" ~ Umicos Gallete ria 

Frutas Aseo personal 

Verduras Umpieza para e l hagar 

Especies Bebidas 

Snacks Grasas y aceites 

3.- (.Que media utiliza para hacer sus compras? 

credito estudiantil/ empleado 
Tarjeta (credito o debito) 

Dinero en efectivo 

Otros: 

GranosCJ 
Otros: 

4. - t.Mencione las razones de porque compra en el Puesto de ventas Zamorano? 

Marque de la 5, siendo Ia llamas importante 

Servicio al cliente 

Calidad de producto 

Precio de producto 

Cercania al sitio que reside 

Surtido de productos 

Otros: 

5.~ Si existiera un programa de fidelizaci6n de clientes en el puesto de ventas Zamorano 

l.Cual seria su intend6n de participar? 

Probablemente Sf 

Definitivamente Si 

Me es indiferente 

Probablemente No 

Definitivamente No 

6.-l.Cu21 es su preferencia hacia los diferentes programas de fidelizaci6n? 

menos importante 

Descuentos 

Acumulaci6n de puntas ca njeables 

Premios porcompras 

Membresla preferencial 

Promociones pordias festivos 

Participaci6n en rifas 

Participaci6n en fiestas 

1 

4 

4 

4 

4 

4 

mas importante 

7.-l_Que opci6n prefiere para hacer usa de los beneficios del programa de fidelizaci6n? 

8.- Edad: 

Tarjeta de membresfa 

NUmero Unicode afiliaci6n 

Otros 

18-28 

29-39 

40-50 

mas so 

9- Genera: 

Mascu line 

Feme nino 

B 

E3 
10.- Profesi6n u oficio: __________________ _ 

11.- ~En que Iugar reside? 
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