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RESUMEN

En los dltimos afos, las tiendas de ropa del Nuevo Tarqui en Manta han enfrentado una
notable disminucién en sus ventas, situacién que refleja insatisfaccion y pérdida de interés por
parte de los clientes, lo que ha dificultado su capacidad para competir en un mercado caracterizado
por cambios constantes en las preferencias de los consumidores y el surgimiento de nuevos
competidores. Ante esta realidad, la presente investigacion se plante6 como objetivo principal
analizar cOmo estas estrategias se relacionan con la retencion de clientes, bajo un enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental y de tipo transversal, ademas de un alcance
correlacional. Para ello, se seleccion6 como muestra la Poblacion Econémicamente Activa (PEA)
de Manta, y los datos se recolectaron con la ayuda de encuestas estructuradas en escalas de
Likert, disefiadas para evaluar diversos aspectos. Posteriormente, el analisis de los resultados se
realiz6 utilizando el software SPSS, el cual facilitd calcular la fiabilidad y determinar el nivel de
significancia entre las variables estudiadas. Obteniendo que los resultados evidenciaron una
correlacion positiva moderada entre ambas variables lo que demuestra que estas estrategias
tienen un impacto directo, aunque también resaltan areas clave que necesitan fortalecerse. En
consecuencia, se acepto la hipétesis alternativa y se rechazo la hipétesis nula, confirmando asi la
necesidad de plantear un plan de accién que contemple mejoras en los incentivos, la comunicacion

y la calidad del servicio, con el objetivo de optimizar los resultados en estas tiendas.

Palabras clave: Estrategias de fidelizacion, retencién de cliente, lealtad, comunicacion,
calidad, incentivos y privilegios.
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ABSTRACT

In recent years, clothing stores in Nuevo Tarqui in Manta have faced a significant decrease
in sales, a situation that reflects dissatisfaction and loss of interest on the part of customers, which
has hindered their ability to compete in a market characterized by constant changes in consumer
preferences and the emergence of new competitors. Given this reality, the main objective of this
research was to analyze how these strategies relate to customer retention, using a quantitative
approach, with a non-experimental and cross-sectional design, as well as a correlational scope. To
do so, the Economically Active Population (EAP) of Manta was selected as a sample, and the data
was collected with the help of structured surveys on Likert scales, designed to evaluate various
aspects. Subsequently, the analysis of the results was carried out using the SPSS software, which
facilitated calculating the reliability and determining the level of significance between the variables
studied. The results showed a moderate positive correlation between both variables, which shows
that these strategies have a direct impact, although they also highlight key areas that need to be
strengthened. Consequently, the alternative hypothesis was accepted and the null hypothesis was
rejected, thus confirming the need to propose an action plan that includes improvements in

incentives, communication and service quality, with the aim of optimizing the results in these stores.

Keywords: Loyalty strategies, customer retention, loyalty, communication, quality,

incentives and privileges.
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CAPITULO 1

1. Introduccién
A nivel internacional, las estrategias de fidelizacién y retencién de clientes han
evolucionado significativamente debido a la creciente competencia y a los cambios en las
preferencias de los consumidores. Las empresas lideres implementan programas innovadores que
combinan tecnologia, personalizacién y experiencias memorables para mantener la lealtad de sus
clientes. En el &mbito nacional, los negocios de ropa en Ecuador enfrentan desafios similares,
destacandose la necesidad de adoptar estrategias digitales y promociones efectivas para captar y

retener a un publico cada vez mas exigente.

En el caso local, las tiendas de ropa en el Nuevo Tarqui, Manta, enfrentan problemas
particulares, como la disminucion en las ventas y la limitada capacidad de atraer y mantener una
clientela fiel. La falta de estrategias claras de fidelizacién, combinada con espacios comerciales
menos atractivos y poca personalizacion en las ofertas, ha puesto en evidencia la necesidad

urgente de implementar mejoras.

En consecuencia, en este estudio se ha identificado los factores que afectan la retencién
de los clientes y proponiendo soluciones practicas y efectivas para incrementar las ventas y
asegurar la sostenibilidad del negocio en el tiempo. Desde esta perspectiva tedrica, se desarrolld
una metodologia de investigacion para asegurar la validez y confiabilidad de los resultados,
incluyendo el disefio tedrico y las herramientas metodoldgicas que permitieron la recoleccion y
analisis de datos de manera estricta. Los resultados presentados en el Capitulo 3 han confirmado
las hipotesis y que la variable independiente tiene un impacto significativo sobre la variable

dependiente.

El resultado es una propuesta para revertir la caida de las ventas y ayudar a las tiendas a
innovar para enfrentar los retos actuales. Para ello, el plan incluye conclusiones vy
recomendaciones practicas para abordar las deficiencias identificadas, garantizando su relevancia
a largo plazo.

1.1. Justificacion
La presente investigacion se centra en analizar las estrategias empleadas por las tiendas
de ropa del Nuevo Tarqui en Manta para fidelizar y retener clientes, con el objetivo de comprender

su efectividad y su impacto en el mercado local.
Justificacion tedrica

Se justifica tedricamente porque el desarrollo de la investigacion se centra en la relevancia
de comprender las estrategias, especialmente aquellas relacionadas con la fidelizacién, aplicadas
por las tiendas de ropa. La motivacion detras de este estudio es la observaciéon de un periodo de
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recesion en el area, lo que subraya la importancia de analizar como estas estrategias pueden

influir en la permanencia de los clientes y, por ende, en la viabilidad de los negocios locales.
Justificacion préctica

Se realiza la investigacion para aportar soluciones concretas y aplicables para mejorar el
desempefio comercial de las tiendas de ropa, lo cual permitira identificar areas de mejora y
desarrollar enfoques mas efectivos para mantener la competitividad y el crecimiento empresarial
en el sector del Nuevo Tarqui, ayudando a estas tiendas a mantener y expandir su base de clientes,
enfrentando asi los desafios econémicos y competitivos del mercado actual. Ademas, al fortalecer

estas tiendas locales, impulsara al desarrollo socioeconémico de la comunidad.

1.2. Perspectivateorica

1.2.1. Antecedentes de investigacion

De acuerdo con Vilca (2021), en su tesis titulada “Estrategias de fidelizacién y la colocacién
de los créditos en la cooperativa de ahorro y créditos nuestra sefiora de Guadalupe Ltda. Huanuco
2019, cuyo objetivo principal es describir de qué manera las estrategias de fidelizacion se
relacionan con la colocacion de créditos en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora de
Guadalupe Ltda. Huanuco 2019, llevando a cabo una investigacién con enfoque cuantitativo con
alcance descriptivo, bajo un disefio no experimental transversal, mediante el uso de técnica de
encuesta, dirigidas a 213 clientes y/o socios de la cooperativa. Por otro lado, las dimensiones que
se evaluaron fueron, para estrategias de fidelizacion: diferenciacion, satisfaccion y habitualidad; y
para colocaciones de créditos: créditos consumo y créditos PYMES. Lo cual dio como resultado
gue la empresa no desarrolla estrategias complejas de fidelizacién, por ello solo el 44% sostiene
gue el servicio es bueno, y la percepcion solo del 34.3% que la cooperativa busca mejorar su
servicio. Concluyendo que existe una conexién directa entre las tacticas para retener clientes y el
aumento en las colocaciones de crédito de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora de

Guadalupe.

Pefia y Martinez (2021), en su investigacion titulada “Estrategias de fidelizacion y su
relacion con la retencion de los clientes de la empresa Plasticos Peru Alfa S.R.L. en el afio 20217,
cuyo objetivo principal fue determinar la relacién que existe entre la eficacia de las estrategias de
fidelizacion y su relacion con la retencion de los clientes de la empresa Plasticos Peru Alfa S.R.L
en el afo 2021. A tal efecto, los autores realizaron un estudio cuantitativo, con alcance descriptivo-
correlacional, bajo un disefio no experimental transversal, cuyo instrumento de recoleccion de
datos fue la encuesta medida en la escala de Likert, dirigida a 50 de los clientes que mantiene la
empresa. Ademas, para el analisis de las variables “fidelizacién de clientes” tomaron en cuenta las
siguientes dimensiones: posicionamiento de marca, satisfaccion de cliente, percepcion de la
calidad producto y atencion personalizada; y para “retencion de clientes” las dimensiones de

estrategia de promocidn, estrategia de precio, estrategia producto y estrategia de ventas. Como
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parte de los resultados reveld deficiencias en la atencion al cliente, con un 72% insatisfecho, y una
baja tasa de recomendacion del 66%. En conclusion, hay una relacion significativa, positiva y de
intensidad media, entre la fidelidad del cliente y la estrategia de promocién en GPA. Esto subraya
la importancia de las estrategias de fidelizacién para el crecimiento y mantenimiento de la

empresa.

De acuerdo con Suarez y Rodriguez (2021), en su tesis titulada “Estrategias de
Fidelizacién y Retencion de clientes en América Mévil Peri S.A.C. Lima — 2021”, su objetivo
principal fue describir en qué medida las estrategias de Fidelizacion se relaciona con la Retencién
de clientes en la empresa América Mévil Pert S.A.C. Lima — 2021; llevaron a cabo la investigacion
con metodologia aplicada, disefio descriptivo, correlacional y transaccional; se utilizaron dos
cuestionarios, dirigidos a 70 clientes de la empresa. Ademas, para el analisis de la variable
“estrategias de fidelizacion” tomaron en cuenta las dimensiones: informacion, incentivos,
experiencia de cliente y comunicacion; y para la “retencién de clientes” las dimensiones:
satisfaccion y calidad. Los resultados revelaron una correlacion regular entre las variables: la
estrategia de fidelizacion con un 48.6% y la retencion de clientes con un 52.9%. Se concluy6 que,
aunque los programas de lealtad son comunes, su implementacion centrada en el marketing de
producto puede tener un impacto negativo en el mercado. Se destaca que el propésito principal
de estos programas es mantener la fidelidad del cliente, no solo aumentar las ventas.

Segun Diaz (2023), en su tesis titulada “Marketing relacional y retencion de clientes de la
empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021”, cuyo objetivo principal fue identificar de qué manera
el marketing relacional influye en la retencion de los clientes de la empresa Superpet, Lima
Metropolitana 2021; llevo a cabo la investigacion con enfoque cuantitativo de disefio no
experimental, transversal y de nivel explicativo, la técnica utilizada fue la encuesta, dirigida a 180
clientes. Por otro lado, las dimensiones que evaluaron para “marketing relacional’: comunicacion,
confianza, lealtad y compromiso; y para la “retencién de clientes”: expectativas, calidad de servicio,
fidelizacion y satisfaccion. El principal resultado sefialé que el Marketing relacional influye en un
33.9% en la retencién de clientes, evidenciando una relacion entre ambas variables. Se concluy6
que aplicar estrategias de Marketing relacional es beneficioso para garantizar la continuidad de
los clientes. Sin embargo, también se identificaron areas de mejora, ya que la empresa solo aplica
parcialmente los factores de comunicacién, confianza, lealtad y compromiso, lo que resulta

desventajoso para mantener a todos sus clientes.

Garcia y Pérez (2023), en su investigacion titulada “Marketing digital y la retencién del
cliente en la empresa Corarvi Delivery Center SAC Truijillo, 2023, cuyo objetivo principal fue
establecer el vinculo entre el marketing digital y la retencion del cliente en la empresa Corarvi
Delivery Center SAC Truijillo, 2023. Por ende, se realizé un estudio de enfoque cuantitativo, de

disefio no experimental, transversal, correlacional; mediante el uso del instrumento de cuestionario
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para cada variable; dirigido a 115 clientes de la empresa. Por otra parte, las dimensiones
evaluadas para el “marketing digital’: fidelizacion, flujo, feedback y operatividad; y para “retencién
de clientes”: marketing relacional, complacencia del comprador, relacion con el comprador y lealtad
del comprador. Los resultados principales mostraron una relacion positiva y fuerte entre marketing
digital y retencion del cliente. En conclusion, estas variables estan vinculadas, destacando la
importancia del marketing digital como herramienta esencial para mantener y fidelizar clientes a

largo plazo mediante la constante interaccién tecnoldgica.

De acuerdo con Valqui (2022), en su tesis titulada, “Servicio posventa y retencion de
clientes en el area comercial de una empresa automotriz en Trujillo, 2022”, cuyo objetivo principal
fue determinar la relacion entre el servicio posventa y retencion de clientes en el area comercial
de una empresa automotriz en Trujillo, 2022. A tal efecto, los autores realizaron la investigacion
bajo el enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con alcance descriptivo-correlacional, y disefio no
experimental y de corte transversal; se aplicaron cuestionario dirigidos a 38 trabajadores. Ademas,
para el analisis de la variable “servicio posventa” tomaron en cuenta las dimensiones a nivel de
servicios técnicos relacionados con el producto y servicios de atencion al cliente; y para “retencion
del cliente” las dimensiones fueron retencién reactiva y retencion proactiva. Entre los principales
hallazgos sobresalié que el nivel de servicio posventa se ubicé en un 34,21% por debajo del
estandar, en contraste, la retencion de clientes alcanzé un 23,68% por encima del promedio. En
conclusion, se destacd una correlacion significativamente alta entre el servicio posventa y la
retencién de clientes, indicando que al mejorar el servicio posventa se potenciara la retencién de

clientes.

1.2.2. Bases teodricas
1.2.2.1. Definiciones

1.2.2.2. Estrategias de Fidelizacion
Kotler (2016) define la fidelizacion de clientes como "la capacidad de una empresa para
mantener a sus clientes actuales mediante la satisfaccion continua de sus necesidades y deseos".
El autor hace hincapié que la fidelizacion va més alla de la simple retencién de clientes; implica
convertir a los clientes en defensores de la marca, quienes promocionan el negocio a través del
boca a boca positivo y repetidas compras. La clave aqui es que la satisfaccién del cliente es un
proceso continuo, no una meta Unica, y que la fidelizacién efectiva puede transformar a los clientes

en promotores valiosos.

Goodman (2014) define las estrategias de fidelizacibn como "el conjunto de practicas y
programas diseflados para mejorar la experiencia del cliente y asegurar que los clientes repitan y
recomienden el negocio”. Este autor, argumenta que la fidelizacion se logra no solo mediante

buenos productos o servicios, sino también a través de una atencion al cliente excepcional y una
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gestion eficaz de las expectativas. Esto implica que las empresas deben estar atentas a las

necesidades cambiantes de los clientes y ser proactivas en su respuesta.

Alcaide (2015) define las estrategias de fidelizacion como un conjunto de acciones y
politicas orientadas a crear y mantener relaciones duraderas y satisfactorias con los clientes. Estas
estrategias buscan no solo satisfacer las necesidades basicas del cliente, sino también enriquecer
la relacion emocionalmente, generando un vinculo de lealtad a través de experiencias positivas,
atencion personalizada y el uso adecuado de herramientas como el CRM y la segmentacion

tecnolégica.

Estas tres perspectivas ofrecen un marco comprensivo para entender y aplicar estrategias
de fidelizacion, desde la creacion de experiencias satisfactorias continuas hasta la medicién y

gestidn activa de la lealtad del cliente.

1.2.2.3.Dimensiones de la estrategia de fidelizacion de clientes
Segun Barahona (2009), la fidelizacion de clientes se compone de cuatro elementos
esenciales: personalizacion, diferenciacion, satisfaccion y habitualidad. A continuacion, se explica

cada uno de estos:

Figura 1 Elementos de la variable fidelizacion de clientes

PERSONALIZACION

DIFERENCIACION

FIDELIZACION DE
CLIENTES

SATISFACCION

HABITUALIDAD

Nota. Elaboracién propia, adaptado del autor Barahona (2009).

De acuerdo como muestra la Figura 1, se detalla el concepto de cada uno de los

elementos:

Personalizacion: Este componente es crucial porque los clientes valoran sentirse
identificados con la organizacion. Barahona explica que la personalizacion implica que la empresa
adapte sus productos y servicios a las necesidades y expectativas especificas de cada cliente.
Esto no solo aumenta la satisfaccion y confianza del cliente, sino que también les hace sentir que

sus requisitos estan siendo completamente satisfechos, lo que es muy gratificante para ellos.
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Diferenciacién: Este elemento se refiere a la capacidad de la empresa para destacarse
frente a sus competidores. Segun Barahona, el éxito en la diferenciacion depende del
conocimiento del mercado, la creatividad y la habilidad para ofrecer algo Unico y distintivo. La

capacidad de ser diferente y crear lo inesperado es fundamental para la fidelizacién.

Satisfaccion: la satisfaccion se describe como la sensacion de placer o decepcién que
experimenta un cliente al comparar el valor percibido de un producto o servicio con sus
expectativas previas. Si el valor percibido es inferior a las expectativas, el cliente se sentira
insatisfecho; si es igual, estara satisfecho; y si supera las expectativas, el cliente estara muy
satisfecho o complacido. La percepcion que los clientes tienen sobre los resultados del producto
se ve influenciada por multiples factores, incluyendo el tipo de relacion de lealtad que tienen con

la marca.

Habitualidad: Este elemento se considera fundamental en la fidelizacién, ya que se refiere
a la repeticién de actividades comerciales por parte de un cliente hacia una empresa. En un sentido
amplio, la habitualidad incluye varios elementos que proporcionan informacion y definen la
naturaleza de este componente de la fidelizacién. La repeticion de compras y la constancia en la

eleccion de la misma empresa reflejan la habitualidad del cliente.

Alcaide (2015), presenta el "trébol de la fidelizaciéon", una metodologia que desglosa la
fidelizacion de clientes en cinco dimensiones clave: informacién, incentivos y privilegios,

experiencia del cliente, comunicacién y marketing interno.

Figura 2 Trébol de la fidelizacién

INFORMACION

INCENTIVOS Y
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FIDELIZACION DE

EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

CLIENTES

COMUNICACION

MARKETING
INTERNO

Nota. Elaboracion propia a partir de “Fidelizacion de clientes” por Alcaide, 2015, ESIC
Editorial.

De acuerdo como muestra la Figura 2, se detalla el concepto de cada uno de los

elementos:

Informacion: La recoleccion y analisis de datos permiten personalizar ofertas y servicios,

incrementando la percepcién de valor y satisfaccion del cliente. Esta dimensién mide cémo se



22

gestiona y utiliza la informacién para conocer en profundidad y anticipar las necesidades de los

clientes.

Incentivos y privilegios: Esta dimension se centra en los beneficios adicionales que se
ofrecen a los clientes para fomentar su lealtad. Incluye programas de recompensas, descuentos
exclusivos y otros incentivos disefiados para mantener a los clientes comprometidos con la marca.
La eficacia de estos incentivos se mide por su capacidad para aumentar la frecuencia de compra

y la lealtad a largo plazo.

Experiencia del cliente: Esta dimension evalla todos los puntos de contacto del cliente
con la empresa, desde el servicio al cliente hasta la usabilidad del producto; y se mide por la

satisfaccion general y la propension del cliente a recomendar la marca a otros.

Comunicacion: Esta dimension mide la calidad y frecuencia de las interacciones de la
empresa con sus clientes, a través de canales como correo electronico, redes sociales y atencion

al cliente. Una buena comunicacion refuerza la relacion y aumenta la lealtad del cliente

Marketing interno: Finalmente, esta dimensién se refiere a como se motiva y alinea a los
empleados con los objetivos de fidelizacion de la empresa. Mide la efectividad de las estrategias
internas para asegurar que los empleados comprendan y promuevan activamente la misién de

fidelizacion, lo que a su vez mejora la experiencia del cliente y su lealtad.

Gutiérrez y Garcia (2014), identifican dos dimensiones clave para clasificar los diferentes
tipos de lealtad del consumidor hacia una marca, lo cual es crucial para desarrollar estrategias

efectivas de fidelizacion. Estas dimensiones son la comportamental y la afectiva.

Figura 3 Dimensiones claves de la variable independiente
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Nota. Elaboracién propia a partir de Gutiérrez y Gomez, 2014.

De acuerdo como muestra la Figura 3, se detalla el concepto de cada uno de los

elementos:

Comportamental: se refiere a la tendencia del consumidor a seguir adquiriendo el mismo
producto con el tiempo. Esta dimension se mide a través de variables objetivas relacionadas con

patrones de compra, como la frecuencia y el volumen de compras, el porcentaje de las compras
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totales que representa el producto y el tiempo que el consumidor ha permanecido fiel a una

determinada empresa.

Afectiva: esta relacionada con el lazo emocional que el consumidor desarrolla hacia una
marca. Esta dimensién es mas abstracta y se manifiesta en términos de afecto, actitudes,

confianza y el nivel de compromiso que el consumidor siente hacia la marca.

1.2.2.4. Retencion de clientes

Martinez y Millas (2012), definieron que "la retencion de los clientes es el certificar la
calidad, solucionar los inconvenientes y transformar a los consumidores en prescriptores de los
servicios y bienes que se les brindan”. Lo que subraya la importancia de mantener altos estandares
de calidad como base para la satisfaccién del cliente, teniendo en cuenta la capacidad de la
empresa para solucionar problemas de manera eficiente, lo que a su vez fortalece la relacién con
el cliente y genera confianza. Asi al, convertir a los clientes en promotores, se amplia el alcance
de la empresa a través del boca a boca positivo, lo que no solo ayuda a retener clientes actuales

sino también a atraer nuevos, creando un ciclo de crecimiento y lealtad sostenido.

Kotler (2000), define que la retencion de clientes radica en su satisfaccion, ya que los
clientes satisfechos tienden a ser mas leales a lo largo del tiempo, recomiendan positivamente la
empresa, muestran menor interés por las ofertas de la competencia, son menos sensibles a los
cambios de precio, proporcionan sugerencias valiosas para mejorar y resultan menos costosos de
atender que los nuevos clientes. Este enfoque subraya que la satisfaccion del cliente no solo es
crucial para su lealtad, sino que también genera multiples beneficios para la empresa y reduce la
necesidad de costosas estrategias de retencion y adquisicion, optimizando asi los recursos de la

empresa.

Guadarrama y Rosales (2015), definen la retencién de clientes como el estado en el que
los clientes no solo permanecen con la empresa, sino que también continGan realizando
transacciones dentro de ella. Esto implica no solo la continuidad de la relacién, sino también la
actividad econémica sostenida por parte del cliente, lo cual es indicativo de su satisfaccion y lealtad

hacia la empresa.

1.2.2.5. Dimensién retencion de clientes
Sanchez y Jiménez (2020), en su "Manual de gestién de la relacién con los clientes,"
describen dos dimensiones de la retencion de clientes.
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Figura 4 Dimensiones de Retencion de clientes
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Nota: Elaboracién propia a partir de Sanchez y Jiménez, 2020.

De acuerdo como muestra la Figura 4, se detalla el concepto de cada uno de las

dimensiones:

La retencidn reactiva: se aplica cuando un cliente expresa su intencion de cancelar el
servicio o dejar de comprar el producto. Los pasos clave en este caso incluyen contactar al cliente
en el mismo momento de su solicitud de baja, identificar el motivo de su decision y determinar si
planea cambiarse a un competidor, para luego ofrecerle una propuesta de retencion que sea

adecuada a su valor para la empresa.

La retencién proactiva: se refiere a situaciones en las que se detecta que un cliente
podria estar en riesgo de abandono. Los pasos basicos en este caso son identificar la causa de la
alerta, preparar una oferta que no solo aborde esta causa, sino que también ofrezca un valor

adicional al cliente, y luego contactar al cliente para presentar esta solucion.

Segun Guadarrama y Rosales (2015), en su articulo "Marketing relacional: Valor,
satisfaccion, lealtad y retencién del cliente", se pueden distinguir dos dimensiones fundamentales
en la retencién de clientes:

Figura 5 Dimensiones fundamentales en la retencion de clientes
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Nota: Elaboracion propia a partir de Guadarrama y Rosales, 2015.

De acuerdo como muestra la Figura 5, se detalla el concepto de cada uno de las

dimensiones:
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Satisfaccidn: La satisfaccion del cliente y su nivel de lealtad juegan un papel crucial en
su comportamiento como consumidor. Un cliente genuinamente satisfecho tiende a repetir sus
compras y puede incluso influir en otros clientes, lo que tiene un impacto significativo en la
retencién. En este sentido, la satisfaccion es un factor determinante que supera en importancia a

la confianza para mantener la fidelidad del cliente.

Calidad: La calidad se posiciona como una herramienta esencial para retener a los
clientes. Esta calidad no solo disuade al cliente de optar por la competencia, sino que también
puede justificar el pago de un precio mas alto. Ademas, una alta calidad contribuye a establecer
relaciones duraderas a largo plazo, lo que ayuda a enfrentar con éxito la competencia y sus

estrategias de precios mas bajos.

Segun los aportes de Angeles (2019), la retencion de clientes se desglosa en las siguientes

dimensiones:

Figura 6 Dimensiones fundamentales en la retencion de clientes
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Nota: Elaboracion propia a partir de Angeles, 2019.

De acuerdo como muestra la Figura 6, se detalla el concepto de cada uno de las

dimensiones:

Marketing Relacional: Este enfoque se centra en establecer conexiones comerciales
sélidas con los clientes, priorizando su satisfaccion y beneficio. Se busca atraer a aquellos clientes
gue generen mayor rendimiento para la empresa, ofreciéndoles relaciones comerciales

personalizadas y adaptando los productos segun sus necesidades.

Satisfaccion del Cliente: La satisfaccion del cliente se alcanza cuando la empresa cumple

con todas las expectativas del comprador.
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Gestiéon de Relacién con los Clientes (CRM): Se basa en la negociacion y el uso de
tecnologias para comprender a los clientes, sus preferencias y comportamientos, con el objetivo

de optimizar la eficacia en todo el proceso y aumentar la rentabilidad.

Lealtad de Clientes: La lealtad del cliente se manifiesta cuando este decide regresar al
mismo lugar para adquirir el producto o servicio.

CAPITULO 2
2. Metodologia
2.1. Disefio Teérico

2.1.1. Definicién de variables

Estrategias de fidelizacion — Variable independiente

Segun Alcaide (2015), las estrategias de fidelizacion de clientes estan vinculadas a las
condiciones y demandas que estos presentan para sentirse satisfechos con los productos o
servicios ofrecidos por la empresa, generando asi la necesidad de regresar y realizar nuevas
compras, lo cual estas estrategias son esenciales dado que los clientes estan en constante
evolucion. Por lo cual es crucial forjar vinculos sélidos entre la empresa y el cliente, lo cual
promueve una relacidn duradera y beneficiosa. Esto facilita el aumento del valor de los clientes a

lo largo del tiempo.
Retencion de clientes — Variable dependiente

Para Tavira & Estrada (2015), la retencion de clientes se fundamenta en la satisfaccion y
la calidad percibida por el cliente, lo que resulta en una mayor lealtad y un incremento significativo
en la rentabilidad del negocio. De esta manera, la retencion se define como el esfuerzo de la
empresa por mantener a los clientes activos en las transacciones, ya que de otro modo no se

estarian conservando aquellos clientes que aportan beneficios a la empresa,

2.1.2. Objeto y campo de accion
Objeto

El objeto de estudio de esta investigacion son las tiendas de ropa del Nuevo Tarqui en
Manta y su relacion con los clientes. Este objeto comprende la realidad sobre la que se busca
incidir desde una perspectiva teorica y practica. Las tiendas, como unidades econdémicas que
enfrentan desafios de mercado, y los clientes, como parte fundamental para su sostenibilidad,
constituyen el centro del andlisis. Asi, se pretende explorar cdmo las estrategias implementadas
pueden fortalecer la lealtad y permanencia de los clientes, con el fin de plantear soluciones que

contribuyan al desarrollo del sector.
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Campo de accién

El campo de accion de esta investigacion se enfoca en las variables de fidelizaciéon de
clientes y retencidn de clientes, abordando especificamente los aspectos mas relevantes de estas.
Este enfoque delimita el trabajo a evaluar practicas que influyan directamente en la relacién entre
las tiendas y sus clientes. Buscando profundizar en como estas variables interactlian para generar
propuestas que mejoren los resultados comerciales y fortalezcan la conexién con los

consumidores en el entorno del Nuevo Tarqui.



2.1.3. Operacionalizacién de las variables

Tabla 1 Matriz de operacionalizacion de variable Independiente

28

Variable Dimensiones Indicadores items
Practica ¢La informacion que recibe sobre los productos es Util y le ayuda a
X1. Informacion Pertinente tomar decisiones de compra?
Exactitud ¢La informacién proporcionada por la tienda es precisa y se entrega
Rapidez con prontitud?
Reconocimiento ¢,Considera que se le reconoce como un cliente frecuente o leal?
. . ¢ Considera que se brinda promociones Unicas y distintas a la
X2, Incentivos y Promociones :
L competencia?
X privilegios X . . . .
. ) Descuentos ¢Considera que recibe descuentos exclusivos como cliente
E_strateg_lgs _ de frecuente?
fidelizacion  (Alcaide, - ¢Considera que recibe una atencion personalizada con un trato
2015) Percepcion o
L adecuado?
X3. Experiencia del ; Considera que los precios establecidos se adecuan a cada
cliente Precio ¢ 9 b

producto y cumple con sus expectativas?

Recomendacién

¢, Recomendaria esta tienda a sus amigos y familiares?

X4. Comunicacion

¢El lenguaje utilizado en la comunicacion es claro y facil de

Dialecto entender?
Respeto . L . .

; ?
Veracidad ¢ Siente que la comunicacion de la tienda es respetuosa y creible?

Nota: Esta tabla muestra la variable independiente e ilustra sus componentes medibles, especificando sus dimensiones, indicadores e

items correspondientes, lo que permite una evaluacion clara de los aspectos claves de la investigacion. Adaptado de (Suarez Gamarra &

Rodriguez Tito, 2021).



Tabla 2 Matriz de operacionalizacion de variable Dependiente
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Variable Dimensiones Indicadores items
Experiencia ¢Considera usted satisfactoria su experiencia general de
compra en la tienda?
V1. Satisfaccion igﬁ;?g'va ¢La atencion recibida cumple con sus expectativas?
Resolucion ) . _
v problemas ¢C_onS|dera que resu_elven sus problemas o interrogantes y
., . . satisfacen sus necesidades de compra?
Retencion de clientes Necesidades
(Guadarrama Tavira & Rosales De servicio ¢ Considera usted que esta satisfecho con la calidad de
Estrada, 2015) De atencién atencion y el servicio recibido?

Y2. Calidad De producto

¢Esta usted satisfecho con la calidad de los productos
ofrecidos por la tienda?

Instalaciones
equipamiento

¢cConsidera que las instalaciones e infraestructura son
comodos y de calidad?

Nota: Esta tabla muestra la variable independiente e ilustra sus componentes medibles, especificando sus dimensiones, indicadores e

items correspondientes, lo que permite una evaluacion clara de los aspectos claves de la investigacion. Adaptado de (Guadarrama Tavira &

Rosales Estrada, 2015).
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2.1.4. Formulacion del problema

2.1.4.1. Problema general
e ¢Las estrategias de fidelizacion influyen en la retencion de clientes de las tiendas de ropa
del Nuevo Tarqui Manta, 2024?

2.1.4.2. Problemas especificos

e ¢ Lainformacion incide en la retencion de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo Tarqui
Manta, 20247?

e ¢Losincentivos y privilegios afectan en la retencion de clientes de las tiendas de ropa del
Nuevo Tarqui Manta, 20247

o ¢La experiencia del cliente influye en la retencién de clientes de las tiendas de ropa del
Nuevo Tarqui Manta, 2024?

e ¢;La comunicacion incide en la retencion de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo
Tarqui Manta, 2024?

2.1.4.3. Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre las estrategias de fidelizacion y la retencion de
clientes de las tiendas de ropa del Nuevo Tarqui Manta, 2024

2.1.4.4. Objetivos especificos

e Analizar la relacion de la informacion en la retencién de clientes de las tiendas de ropa del
Nuevo Tarqui Manta, 2024.

e Examinar la influencia de los incentivos y privilegios en la retencién de clientes de las
tiendas de ropa del Nuevo Tarqui Manta, 2024.

o Demostrar la influencia de la experiencia del cliente en la retenciéon de clientes de las
tiendas de ropa del Nuevo Tarqui Manta, 2024.

e Analizar la relacion de la comunicacién en la retencién de clientes de las tiendas de ropa
del Nuevo Tarqui Manta, 2024.

2.1.4.5. Hipotesis general
e Hi: Las estrategias de fidelizacion influyen en la retencion de clientes de las tiendas de
ropa del Nuevo Tarqui de Manta, 2024.
e Ho: Las estrategias de fidelizacion No influyen en la retencion de clientes de las tiendas de

ropa del Nuevo Tarqui de Manta, 2024

2.1.4.6. Hipotesis especificas
e Hi: La informacién influyen en la retencion de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo
Tarqui Manta, 2024.
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e Ho: Lainformacion no influyen en la retencién de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo
Tarqui Manta, 2024.

e Hi: Los incentivos y privilegios influye en la retencién de clientes de las tiendas de ropa del
Nuevo Tarqui Manta, 2024.

e Ho: Los incentivos y privilegios No influye en la retencion de clientes de las tiendas de ropa
del Nuevo Tarqui Manta, 2024.

o Hi: La experiencia del cliente influye en la retencién de clientes de las tiendas de ropa del
Nuevo Tarqui Manta, 2024.

o Ho: La experiencia del cliente No influye en la retencion de clientes de las tiendas de ropa
del Nuevo Tarqui Manta, 2024.

e Hi: La comunicacion influye en la retencién de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo
Tarqui Manta, 2024.

e Ho: La comunicacion No influye en la retencion de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo
Tarqui Manta, 2024.

2.2. Disefio metodoldgico

2.2.1. Enfoque, alcancey disefio de la investigacion

Enfoque de la Investigacion

Consta de un enfoque cuantitativo, que se basa en recolectar y estudiar datos numéricos
para describir fendmenos y detectar patrones, mismo que facilita medir de forma exacta la relacién
entre las variables para garantizar la objetividad y la exactitud en los resultados, que a su vez se

utilizara un instrumento de medicién adecuado que respalde el analisis.
Alcance de la Investigacion

Es de alcance correlacional, ya que indaga establecer si existe una relacion significativa
entre dichas variables, asi como determinar el grado de esa relacién. Este andlisis tiene como
finalidad comprender como las estrategias actuales influyen en la lealtad de los consumidores
hacia estas tiendas, contribuyendo a una comprensién mas profunda del comportamiento del
cliente en este contexto especifico.

Disefio de la Investigacion

Adopta un disefio no experimental y de tipo transversal. Esto implica que la recoleccion de
datos se realizard en un momento especifico, facilitando visualizar y examinar las estrategias de
fidelizacion actuales y su vinculo con la retencion de clientes en el presente, lo que ayuda a tener
una visién clara y actual de la situacién y a la par facilita comprender el panorama actual, y a
establecer una base fuerte para comparaciones futuras y la formulacion de estrategias que

fortalezcan la fidelidad de los clientes hacia las tiendas del Nuevo Tarqui.
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2.2.2. Poblaciéon y muestra
La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de Manta, es la poblacion que se va a
examinar, por ende, de acuerdo con él la economia del cantén de Manta se sujeta sobre una PEA
de 106,688 personas, correspondiente al 40.77% de la poblacion total del cantén.

Se empleo la siguiente ecuacién para la valoracion de la muestra:

N*Zz*p*q
n_ez*(N—1)+Zz*p*q

Donde:

n: es el tamafio de la muestra.

N: es el tamafio de la poblacion (106,688).

Z: es el valor de la distribucién normal para un nivel de confianza del 95% (1.96).

p: es la proporcion esperada de la poblacién que presenta la caracteristica de interés (0.5).
g: es la proporcion complementaria (1 - p).

vV V V VYV VYV V

e: es el margen de error aceptable (0.05)
Aplicando estos valores, se obtiene:

_ 106688 * (1.96)2 * 0.5 0.5
T (0.5)2 % (106688 — 1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5

n

_ 106688 * 3.8416 * 0.5 * 0.5
"= 0.0025 = 106687 + 3.8415% 0.5 % 0.5

102463155

"= 267.6779

n = 382.78
n =383

Partiendo de un universo de 106.688 individuos perteneciente al PEA de Manta, para
determinar el tamafio de la muestra se establece un nivel de confianza del 95% y un margen de

error del 5%, dando como resultado una muestra de 383 personas a encuestar.

2.2.3. Instrumento de medicién y recoleccién de datos
Para la recoleccion de datos en este estudio, se utilizara un cuestionario estructurado como
instrumento de medicién. Esta técnica es especialmente adecuada para estudios cuantitativos, ya
gue permite captar de manera estandarizada la percepcion de los usuarios, de acuerdo con
Thompson (2022) , la encuesta es uno de los métodos mas comunes en la investigacién de
mercado, dado que facilita la obtencién de informacién primaria y la recopilacién de datos de los

encuestados. Siguiendo esta perspectiva, se aplicara el cuestionario compuesto por 16 items y
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distribuidas en seis secciones basadas en el modelo de trébol de la fidelizacién por el autor
Alcaide, disefiadas para cubrir aspectos clave de las estrategias de fidelizacién y la retencion de

clientes.

CAPITULO 3

3. Resultados
3.1. Analisis de fiabilidad

Para validar el instrumento utilizado en esta investigacion, se llevd a cabo un analisis
estadistico con el software SPSS, el cual permiti6 comprobar su capacidad para generar
resultados estables y precisos. La fiabilidad de un instrumento es clave, ya que garantiza que la
informacién obtenida sea consistente y confiable a lo largo del tiempo. Como explican Rodriguez
y Alvarez (2020), “la fiabilidad nos habla de precision y constancia en la informacién recogida, lo
que resulta indispensable para hacer investigaciones con un nivel de rigor aceptable”. Para este
propdsito, se empleé el coeficiente Alfa de Cronbach, un método que mide la coherencia interna
de los elementos de una escala y que, mediante el uso de SPSS, facilita el proceso de forma agil
y eficiente, tal como destacan los autores. Gracias a este enfoque, los datos recopilados son

interpretables y de gran utilidad para el desarrollo de la investigacion

Resumen de Procesamiento de casos

Tabla 3 Resumen de Procesamiento de casos

N %
Valido 383 100,0
Casos Excluido2 0 0,0
Total 383 100,0
Estadistica de Fiabilidad
Tabla 4 Analisis de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,945 16

De acuerdo con la tabla 4, se muestran los valores obtenidos mediante el software
utilizado, se evidencia que la confiabilidad del instrumento, con un coeficiente Alfa de Cronbach
de 0.945, supera el valor minimo exigido, lo que respalda la viabilidad de llevar a cabo el presente
estudio.
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3.2. Resultados de la estadistica descriptiva

En esta seccion, se exponen los resultados del andlisis de la variable independiente
"Estrategias de Fidelizacion", esencial para evaluar cémo los usuarios perciben las acciones
implementadas para retenerlos. A continuacién, se presentan tablas y graficos de frecuencia que
sintetizan las respuestas obtenidas, facilitando una interpretacion clara de la distribucion de las
opiniones y su importancia en el estudio. Estos datos ofrecen una base sélida para comprender

los factores clave que influyen en la efectividad de las estrategias de fidelizacion.
X1: Informacion

Tabla 5 Frecuencia de la dimensién X1: Informacién

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 40 104 10,4 104
desacuerdo
En desacuerdo 68 17,8 17,8 28,2
Valido Indeciso 73 19,1 19,1 47,3
De acuerdo 137 35,8 35,8 83,0
Totalmente de
acuerdo 65 17,0 17,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Gréafico 1 Frecuencia de la dimension X1: Informacion

X1_Informacion
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20

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

X1_Informacién

Anélisis e Interpretacion

Con base en los resultados obtenidos, una gran parte de los encuestados indicé estar "De
acuerdo" con los aspectos relacionados a la dimension de informacion, lo que sugiere una
percepcion positiva en cuanto a la adecuacion de la informacion proporcionada. Ademas, un
ndmero relevante de personas se mostrd "Totalmente de acuerdo”, o que refuerza esta tendencia

favorable. Sin embargo, una proporcion considerable de participantes se declaré "Indeciso”, lo que
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podria indicar que ciertos elementos de la informacién no fueron del todo claros o no generaron
una opinion definida, lo cual sugiere posibles areas de mejora en términos de claridad y
accesibilidad de la informacion ofrecida. Finalmente, aunque en menor medida, algunos
encuestados expresaron estar "En desacuerdo” o "Totalmente en desacuerdo”, lo que evidencia
gue, a pesar de la percepcion globalmente positiva, aln hay ciertos aspectos que necesitan ajustes

para satisfacer mejor a este segmento de la poblacion.

X2: Incentivos y privilegios

Tabla 6 Frecuencia de la dimension X2: Incentivos y privilegios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Totalmente en 26 6.8 6.8 6.8
desacuerdo
En desacuerdo 68 17,8 17,8 24,5
valido Indeciso 93 24,3 24,3 48,8
De acuerdo 142 37,1 37,1 85,9
Totalmente de 54 14,1 14,1 100,0
acuerdo
Total 383 100,0 100,0

Gréfico 2 Frecuencia de la dimension X2: Incentivos y privilegios
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Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con los resultados, se destaca que una proporcion significativa de los
encuestados se encuentra "De acuerdo” con los incentivos y privilegios ofrecidos, lo que refleja
una percepcidn positiva. No obstante, después de este grupo, se observa que una gran parte de
los encuestados se mostrdé "Indecisa" lo que indica una insatisfaccion significativa con los
incentivos ofrecidos, probablemente debido a que no perciben un valor afiadido respecto a la

competencia 0 no se sienten reconocidos como clientes leales. Ademas, una proporcion
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importante se encuentra "En desacuerdo”, lo cual refleja una insatisfaccion significativa que no
puede pasarse por alto, o que provoca incertidumbre entre los clientes respecto a los privilegios
gue reciben. Aungue algunos participantes estan "Totalmente de acuerdo”, el nimero de
encuestados indecisos y en desacuerdo indica la necesidad de revisar y ajustar los incentivos y

privilegios ofrecidos para alinearlos mejor con las expectativas del grupo.

X3: Experiencia del cliente

Tabla 7 Frecuencia de la dimension X3: Experiencia del cliente

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 37 9.7 9.7 97
desacuerdo
En desacuerdo 59 15,4 15,4 25,1
valido Indeciso 63 16,4 16,4 41,5
De acuerdo 144 37,6 37,6 79,1
Totalmente de 80 209 209 100,0
acuerdo
Total 383 100,0 100,0

Gréfico 3 Frecuencia de la dimension X3: Experiencia del cliente

X3_Experiencia_del_cliente
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Anélisis e interpretacion

Al analizar la dimensién "Experiencia del cliente" en el mercado Nuevo Tarqui, se observa
gue la mayoria de los encuestados esta "De acuerdo" con su experiencia, o que indica que en
general los locales estan cumpliendo con las expectativas; ademdas, un grupo relevante esti
"Totalmente de acuerdo”, lo que sugiere que algunos negocios destacan por su buen servicio. Sin
embargo, un nimero considerable de personas se muestra "Indecisa", lo que podria reflejar que
ciertos locales no estan brindando una experiencia constante o clara, posiblemente por falta de
atencion personalizada o deficiencias en la calidad del servicio. Asimismo, un porcentaje
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A

significativo de encuestados esté "En desacuerdo” o "Totalmente en desacuerdo”, lo que evidencia
fallas importantes en algunos establecimientos, como servicio deficiente, tiempos de espera largos
0 una oferta de productos que no cumple con las expectativas. Estas areas criticas deben ser
atendidas para mejorar la fidelizacién y retencion de los clientes, asegurando una experiencia mas

homogénea y satisfactoria en todo el mercado.

X4: Comunicacion

Tabla 8 Frecuencia de la dimensién X4: Comunicacién

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o)
valido acumulado
Totalmente en 48 12,5 125 125
desacuerdo
En desacuerdo 48 12,5 12,5 25,1
Valido Indeciso 53 13,8 13,8 38,9
De acuerdo 124 32,4 32,4 71,3
Totalmente de
acuerdo 110 28,7 28,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Gréafico 4 Frecuencia de la dimension X4: Comunicacion

Xd4_Comunicacion
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Anélisis e interpretacion

De acuerdo con los resultados, nos indica que una gran parte considerable de los
encuestados esta "De acuerdo” con que el lenguaje utilizado en los locales de ropa del Nuevo
Tarqui es facil de entender y la comunicacion es respetuosa y creible. Esto sugiere que, en
general, los negocios estdn cumpliendo con las expectativas de claridad y respeto en la
comunicacién con sus clientes. Ademas, un grupo significativo esta "Totalmente de acuerdo”, lo
gue sugiere que ciertos locales destacan por ofrecer un servicio superior en este aspecto. Sin

embargo, la presencia de encuestados "Indecisos" sugiere que existen areas de mejora en la
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consistencia del mensaje, probablemente debido a falta de claridad en ciertos momentos. Por otro
lado, aquellos que estan "En desacuerdo" y "Totalmente en desacuerdo" sefialan deficiencias
importantes en la comunicacion, lo que hace necesario mejorar este aspecto para asegurar que el

mensaje sea siempre claro, respetuoso y creible, fortaleciendo asi la relacién con los clientes.

X: Estrategia de fidelizacion

Tabla 9 Frecuencia de la dimension X: Estrategia de fidelizacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 7 18 1,8 1,8
En desacuerdo 71 18,5 18,5 20,4
valido Indeciso 42 11,0 11,0 31,3
De acuerdo 180 47,0 47,0 78,3
Totalmente de
acuerdo 83 21,7 21,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Gréfico 5 Frecuencia de la dimension X: Estrategia de fidelizacién
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Anélisis e interpretacion

Se evidencia, que la mayoria de los encuestados esta “De acuerdo” con que las tiendas
del Nuevo Tarqui estan aplicando estrategias efectivas para retener a sus clientes, lo que indica
gue las iniciativas actuales estan cumpliendo con las expectativas de los consumidores. Ademas,
una parte significativa de los encuestados esta “Totalmente de acuerdo”, lo que sugiere que ciertas
tiendas destacan por implementar tacticas de fidelizaciéon que logran generar una relacion sélida
con sus clientes. Sin embargo, también hay un grupo que se muestra “Indeciso”, lo que indica que

las estrategias podrian no ser suficientemente claras o consistentes en algunas tiendas. Por otro
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lado, una porcién de los encuestados esta en “Desacuerdo”, lo que sefala que en ciertas tiendas

las estrategias de fidelizacién son deficientes o inexistentes, siendo este un aspecto clave que

requiere atencidn para mejorar la retencion de clientes.

Y1: Satisfaccion

Tabla 10 Frecuencia de la dimensién Y1: Satisfaccion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en 45 117 11,7 117
desacuerdo
En desacuerdo 40 10,4 10,4 22,2
valido Indeciso 43 11,2 11,2 334
De acuerdo 141 36,8 36,8 70,2
Totalmente de
acuerdo 114 29,8 29,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Gréfico 6 Frecuencia de la dimension Y1: Satisfaccion
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Andlisis e interpretacion

Totalmente de
acuerdo

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados esta” De acuerdo”, por lo que

esta satisfecho con la experiencia de compra en las tiendas de ropa del Nuevo Tarqui, mostrando

gue en general se cumplen las expectativas en cuanto a la atencion, la resolucién de problemas y

la satisfaccion de sus necesidades de compra. Un grupo significativo de clientes esta “Totalmente

de acuerdo” ya que considera que el servicio es excepcional, o que resalta la calidad en la atencion

de ciertos locales. Sin embargo, también se observa un numero considerable de personas

“indecisas”, lo que sugiere que aun hay oportunidades de mejora en la consistencia del servicio.

Por otro lado, aquellos clientes que estan “Totalmente en desacuerdo” expresan insatisfaccion, lo
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gue refleja deficiencias que deben ser abordadas para mejorar la experiencia general y asegurar

una mayor fidelizacion

Y2: Calidad

Tabla 11 Frecuencia de la dimensién Y2: Calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J vélido acumulado
Totalmente en a4 115 115 115
desacuerdo
En desacuerdo 42 11,0 11,0 22,5
valido Indeciso 31 8,1 8,1 30,5
De acuerdo 133 34,7 34,7 65,3
Totalmente de 133 34,7 34,7 100,0
acuerdo
Total 383 100,0 100,0

Gréfico 7 Frecuencia de la dimension Y2: Calidad

Y2_Calidad

40

30

20

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Y2_Calidad

Analisis e interpretacién

En esta dimensién se evidencia, que la mayoria de los encuestados esta “De acuerdo” y
“Totalmente de acuerdo” con la calidad de la atencion recibida, los productos ofrecidos y la
infraestructura de los locales en el Nuevo Tarqui. No obstante, un grupo considerable de personas
manifestod estar en “Desacuerdo” o “Totalmente en desacuerdo”, y esto parece estar relacionado
principalmente con las instalaciones e infraestructura de los locales. Muchos de estos locales son
pequefios y carecen de espacio suficiente, lo que afecta la comodidad de los clientes. Ademas,
algunos no estan adecuadamente acondicionados, carece de climatizacién, lo que contribuye a
una experiencia de compra menos agradable. Estos aspectos relacionados con la infraestructura
e instalaciones deben ser considerados como areas clave de mejora para elevar la percepcion de

calidad general en estas tiendas.
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Y: Retencién de clientes

Tabla 12 Frecuencia de la dimensién Y: Retencién de clientes

E . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje o
valido acumulado
Totalmente en 42 11,0 11,0 11,0
desacuerdo
En desacuerdo 37 9,7 9,7 20,6
valido Indeciso 22 57 5,7 26,4
De acuerdo 141 36,8 36,8 63,2
Totalmente de 141 36,8 36,8 100,0
acuerdo
Total 383 100,0 100,0

Gréfico 8 Frecuencia de la dimension Y: Retencion de clientes

Y_Retencién_de_clientes

40

30

20

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Y_Retenciéon_de_clientes

Anélisis e interpretacion

Los resultados reflejan que una gran parte de los encuestados esta “De acuerdo” con las
estrategias implementadas por las tiendas del Nuevo Tarqui para retener a sus clientes, lo que
sugiere que la mayoria de los negocios estan logrando mantener a su clientela a través de
estrategias efectivas. Un grupo grande también esta “Totalmente de acuerdo”, lo que indica que
algunos locales sobresalen por su capacidad de mantener a los clientes satisfechos y leales. No
obstante, la presencia de un grupo de encuestados “Indecisos” sugiere que, si bien las tiendas
estan realizando esfuerzos de retencién, en algunos casos estos no son completamente efectivos.
Por otro lado, algunos encuestados estan “En desacuerdo” y “Totalmente en desacuerdo”, lo que
indica que existe un segmento de tiendas que no esta aplicando estrategias adecuadas para
asegurar la permanencia de sus clientes, lo que representa una oportunidad de mejora

significativa.

3.3.  Comprobacion de hipotesis
Hipotesis General
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o Hi: Las estrategias de fidelizacion influyen en la retencion de clientes de las tiendas de
ropa del Nuevo Tarqui de Manta, 2024.
e Ho: Las estrategias de fidelizacién NO influyen en la retencién de clientes de las tiendas

de ropa del Nuevo Tarqui de Manta, 2024

Tabla 13 Coeficiente de correlaciéon de X sobre Y

X_Estrategias_de_fideliz Y_Retencién_de_clien
acion tes

Coeficiente
de 1,000 727
X_Estrategias_de_fideliz  correlacion
acion Sig.
(bilateral) 0,000
N 383 383
Coeficiente
de 727 1,000
Y_Retencién_de_cliente  correlacién
s Sig.
(bilateral) 0,000
N 383 383

Rho de
Spearma
n

Interpretacion

Con el valor de p = 0.000 < 0.05 y obteniendo un valor de 0.772 en el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman, se indica una correlacién positiva alta, donde las estrategias de
fidelizacibn muestran una correlacion positiva con la retencion de clientes de las tiendas de ropa
del Nuevo Tarqui de Manta. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho), y se acepta la hipétesis
alterna (Hi) lo que confirma que las estrategias de fidelizacion si influyen significativamente en la

retencion de clientes.
Hipotesis especifica 1 (X1, Y)

e Hi: La informacién influyen en la retencién de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo
Tarqui Manta, 2024.

e Ho: Lainformacién NO influyen en la retencion de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo
Tarqui Manta, 2024.

Tabla 14 Coeficiente de correlacion de X1 sobre Y

X1_Informacion Y_Retencion_de_clientes

Coeficiente
de 1,000 671"
Rho de N corre_IaC|on
X1_Informacion Sig.
Spearman _ 0.000
(bilateral) ,

N 383 383
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Coeficiente
de 671" 1,000
correlacion
Y_Retencion_de_clientes Sig.
. 0,000
(bilateral)
N 383 383

Interpretacion

Con un valor de p = 0.000 < 0.05 y obteniendo un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman = 0.671, se indica una correlacién positiva moderada entre la informacion y la retencién
de clientes, esto sugiere que la cantidad y calidad de la informaciéon que los clientes reciben
influyen significativamente en su lealtad y permanencia. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula
(Ho), y se acepta la hipotesis alterna (Hi), concluyendo que la informacién si tiene un impacto

positivo en la retencién de clientes.
Hipotesis especifica 2 (X2, Y)

e Hi: Los incentivos y privilegios influye en la retencién de clientes de las tiendas de ropa del
Nuevo Tarqui Manta, 2024.

e Ho: Los incentivos y privilegios NO influye en la retencién de clientes de las tiendas de
ropa del Nuevo Tarqui Manta, 2024.

Tabla 15 Coeficiente de correlacion de X2 sobre Y

X2_Incentivos_y privile Y_Retencién_de_client
gios es
Coeficiente
de 1,000 ,656™
X2_Incentivos_y_privile corrglacién
ios ig.
? (bilatgral) 0,000
Rho de N 383 383
Spearma —
n Coeficiente
de ,656™ 1,000
Y_Retencion_de_cliente  correlacion
S Sig.
(bilatgeral) 0,000
N 383 383

Interpretacion

Con un valor de p = 0.000 < 0.05 y obteniendo un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman = 0.656, se indica una correlacion positiva moderada entre los incentivos y privilegios y
la retencidn. Esto sugiere que los beneficios que los clientes reciben influyen en su lealtad y en su

decision de continuar comprando en estas tiendas. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula (Ho),
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y se acepta la hipétesis alterna (Hi), concluyendo que los incentivos y privilegios si tienen un

impacto positivo en la retencién de clientes.

Hipoétesis especifica 3 (X3, Y)

e Hi: La experiencia del cliente influye en la retencion de clientes de las tiendas de ropa del

Nuevo Tarqui Manta, 2024.

o Ho: La experiencia del cliente NO influye en la retencion de clientes de las tiendas de ropa
del Nuevo Tarqui Manta, 2024.

Tabla 16 Coeficiente de correlaciéon de X3 sobre Y

X3_Experiencia_del_clie

Y _Retencion_de_client

Coeficiente
de 1,000 ,665™
X3_Experiencia_del_clie _correlacion
nte Sig.
(bilateral) 0,000
Rho de N 383 383
Spearma —
n Coeficiente
de ,665™ 1,000
. . correlacion
Y_Retencion_de_clientes Si
. 0,000
g. (bilateral) '
N 383 383

Interpretacion

Con un valor de p = 0.000 < 0.05 y un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman =

0.665, se indica una correlacién positiva moderada entre la experiencia del cliente y la retencién

de clientes. Esto implica que una experiencia de compra satisfactoria tiene un efecto considerable

en mantener la fidelidad de los clientes. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho), y se acepta

la hipétesis alterna (Hi), concluyendo que la experiencia del cliente es un factor clave para la

retencion de clientes.

Hipotesis especifica 4 (X4, Y)

e Hi: La comunicacion influye en la retencién de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo

Tarqui Manta, 2024.

e Ho: Lacomunicacion No influye en la retencién de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo

Tarqui Manta, 2024.
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Tabla 17 Coeficiente de correlacion de X4 sobre Y

X4 Comunicacién Y_Retencién_de_clientes

Coeficiente
de 1,000 ,691™

L correlacion
X4 _Comunicacion Sig

(bilateral) 0,000
Rho de N 383 383

Spearman Coeficiente
de ,691" 1,000
. ) correlacion
Y_Retencion_de_clientes Sig.
(bilateral)
N 383 383

0,000

Interpretacion

Con un valor de p = 0.000 < 0.05 y un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman =
0.691, se indica una correlacion positiva alta entre la comunicacion y la retencién de clientes en
las tiendas. Esto implica que una comunicacion efectiva y fluida con los clientes tiene un impacto
significativo en su lealtad y en su decisién de continuar comprando. Por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula (Ho). y se acepta la hipotesis alterna (Hi), concluyendo que la comunicacion es un

elemento crucial para la retencion de clientes.

3.4. Discusion

Los resultados del estudio acerca de las estrategias de fidelizacién y retencién de clientes
en las tiendas de ropa del Nuevo Tarqui de Manta revelan que, si bien todas las dimensiones
evaluadas tienen un impacto en la retencién, hay areas especificas que requieren atencién para
lograr mejoras significativas en particular, la dimension de incentivos y privilegios. Ademas, el
andlisis de correlacion realizado mediante el Rho de Spearman valida la consistencia de los datos
obtenidos y resalta la importancia de esta dimensién en la retencion de clientes. Por ellos, hay una
coincidencia con la tesis de Suarez y Rodriguez (2021), quienes concluyeron que una variable
clave, como la variable dependiente, actia como un identificador que permite determinar si el

cliente permanece activo en la empresa o si ha dejado de consumir sus servicios.

Aungue los consumidores valoran aspectos como la informacién, la experiencia de compra
y la comunicacién; los incentivos y privilegios no estan generando el impacto esperado. Existe una
falta de personalizacion y valor percibido en los incentivos actuales, lo que limita su efectividad
para generar lealtad. Este hallazgo sugiere que las tiendas deben replantear sus estrategias de
fidelizacién, enfocAndose en ofrecer beneficios mas atractivos y personalizados para fortalecer la
relacion con sus clientes.
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Desde una perspectiva tedrica, este estudio confirma el modelo de Trébol de la
Fidelizacién de Alcaide, que plantea que la fidelizacién de clientes no depende Unicamente de los
incentivos, sino de una estrategia integral. El modelo subraya que es fundamental ofrecer una
experiencia valiosa que cree un vinculo emaocional con el cliente, mas alla de los beneficios
tangibles. Si los incentivos no son percibidos como relevantes, su impacto en la lealtad disminuye,

lo que compromete la retencién de clientes y, en Ultima instancia, la estabilidad del negocio.

Por ultimo, este andlisis evidencia que las estrategias de fidelizacion en las tiendas de ropa
del Nuevo Tarqui de Manta deben ser completas. No basta con mejorar una sola area; se requiere
una integracion efectiva de todas las dimensiones mencionadas para lograr una retencion de

clientes sostenible.

CAPITULO 4
4.1. Propuesta

4.1.1. “Fortalecimiento de Estrategias de Fidelizacién para potenciar la

Retencién de Clientes en las Tiendas de Ropa del Nuevo Tarqui de Manta"

Las tiendas de ropa en la ciudad de Manta representan un sector vital para la
economia local, especialmente en areas comerciales clave como el Nuevo Tarqui, un
espacio que surgié como respuesta al terremoto del 2016 y que ha albergado a numerosos
comerciantes, en la cual no solo ofrecen una amplia gama de productos que van desde
moda casual hasta ropa formal, sino que también son puntos de encuentro cultural y social
para los habitantes de la ciudad. Sin embargo, en un mercado cada vez mas competitivo,
muchas de estas tiendas enfrentan dificultades para diferenciarse y fidelizar a su clientela,

lo que ha afectado su capacidad de mantener un flujo constante de ingresos.

La falta de estrategias efectivas de fidelizacién ha generado desafios significativos
en las ventas y en la retencion de clientes. Factores como una atencién a los clientes poco
personalizada, promociones limitadas y la falta de programas que premien la lealtad de los
compradores han reducido el compromiso de los clientes con estas tiendas y en la
actualidad donde la experiencia del consumidor se valora tanto como el producto en si,
estas carencias no solo limitan las ventas, sino que también dificultan la creacion de
relaciones a largo plazo con los clientes, quienes buscan cada vez mas ofertas

innovadoras y experiencias de compra memorables.

La propuesta "Fortalecimiento de Estrategias de Fidelizacion para potenciar la

Retencion de Clientes en las Tiendas de Ropa del Nuevo Tarqui de Manta" " se basa en
abordar estos desafios a través de la implementacion de un plan de acciéon que busca
transformar la experiencia del consumidor, haciéndola mas atractiva y personalizada con

la finalidad de incrementar las ventas y construir una base de clientes fieles que respalden
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el crecimiento sostenible de las tiendas de ropa en Manta, posicionandolas como

referentes del sector en la ciudad.
4.1.2. Justificacion del problema

La fidelizacion de clientes se ha convertido en un reto urgente y necesario en el
competitivo mercado de las tiendas de ropa en Manta, debido a esto muchas de sus
tiendas enfrentan problemas para mantener una clientela estable y atraer compradores
recurrentes y se debe, en gran parte, a la ausencia de estrategias estructuradas que
reconozcan, valoren y premien la lealtad de los clientes; ademas sin herramientas
innovadoras ni practicas efectivas, estas tiendas no solo ven disminuir sus ventas, sino
gue también pierden oportunidades de destacarse frente a la competencia local y de otros

sectores comerciales.

La falta de programas de fidelizacién y atencion personalizada ha dado lugar a
experiencias de compra monétonas y poco memorables, cuyos consumidores actuales no
solo buscan calidad en los productos, sino también sentirse valorados y tener incentivos
claros para regresar a un establecimiento; pero las tiendas del Nuevo Tarqui, limitadas por
recursos y conocimiento especializado, suelen ofrecer promociones genéricas o
esporadicas que no generan un impacto significativo, sumado a infraestructuras poco
atractivas y servicios al cliente que carecen de enfoque en la experiencia del consumidor,
perpetla una desconexion entre los negocios y sus clientes, afectando la retencién a largo

plazo.

Por ello, se justifica la necesidad de implementar estrategias innovadoras que
resuelvan estas deficiencias, y a su vez impulsen la transformacién del sector. Por ello, la
propuesta de fortalecer las estrategias de fidelizacion mediante el uso de tecnologia,
capacitaciones en atencion al cliente y mejoras en la calidad de los espacios comerciales
a través de este plan de accién que permitira a las tiendas del Nuevo Tarqui adaptarse a

las demandas de los consumidores actuales.
4.1.3. Objetivos
Objetivo General

e Fortalecer las estrategias de fidelizaciéon con el fin de potenciar la retencién de

clientes en las tiendas de ropa del Nuevo Tarqui de Manta.

Objetivo especifico
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e Realizar un diagnéstico inicial para identificar las necesidades de los clientes y
evaluar el estado actual de las estrategias de fidelizacion y retencién en las tiendas
del Nuevo Tarqui,

e Implementar un sistema digital de fidelizacién que registre y analice las compras
de los clientes, logrando un incremento significativo del 20% en la recurrencia de
clientes en los proximos tres meses.

e Mejorar la satisfaccién de los clientes mediante la capacitacion del personal en
atencion al cliente y la aplicacion de estrategias innovadoras de marketing, con un
enfoque en alcanzar un aumento del 15% en los niveles de satisfacciéon en los
proximos tres meses.

e Optimizar la infraestructura de las tiendas, enfocandose en la ambientacion y
funcionalidad de los espacios comerciales, con el propdsito de mejorar la
percepcion de calidad en un y experiencia del cliente 25% en un periodo de seis
meses.

e Revisar y analizar los resultados obtenidos tras la implementacion de las

estrategias, para asegurar la sostenibilidad de las acciones en el largo plazo

4.1.4. Desarrollo de la propuesta

Para el desarrollo de esta propuesta se consideraron los resultados obtenidos de
las encuestas aplicadas, reconociéndose las necesidades de los clientes y las debilidades
relacionadas con la retencion y fidelizacion de estos, cuyas debilidades incluyeron la falta
de programas de lealtad, atencion al cliente limitada y una infraestructura poco atractiva,
por ello, con base en estas observaciones, se determind como propuesta el fortalecimiento
de las estrategias de fidelizacion con el objetivo de mejorar la retencién de clientes en las
tiendas de ropa, proporcionando herramientas innovadoras y enfoques practicos para
abordar las carencias detectadas, cuyo propdsito consta en corregir las debilidades
identificadas en las tiendas, a través de acciones que potencien la lealtad del cliente,

mejoren su experiencia de compra y aumenten la competitividad de estos negocios.
Periodo estimado

El plan de accion tiene una duracién de 18 meses, organizado en tres fases, con
el propdsito de implementar y evaluar estrategias de fidelizacion y retencion de clientes de

manera eficiente

e Fase 1. Diagnéstico inicial y planificacién, duracién de 3 meses
e Fase 2: Implementacion de estrategias, duracion 12 meses.

e Fase 3: Monitoreo y ajustes, duracion de 3 meses.



4.1.5. Desarrollo del plan de accién.

Tabla 18 Fase 1 del plan de accién
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Plan de accién

Fase 1: Diagndstico inicial y planificacion

Objetivo Estrategia Actividades Responsables Tiempo
Encuesta de Satisfaccion y
Diagnéstico de las Necesidades de los
Realizar un diaanéstico necesidades de los Clientes, de forma fisica o a
e . ar clientes travées de plataformas
inicial para identificar las diai
. igitales.
necesidades de los . .
clientes y evaluar el Realizar reuniones con los )
estado  actual de las responsables dg las t|end_gs Duefios o re_sponsables de 3 meses.
; para obtener informacion las tiendas.
estrategias de

fidelizacién y retencién
en las tiendas del Nuevo
Tarqui.

Evaluacion de estrategias
de fidelizacién y retencion

sobre las  estrategias
actuales de fidelizacion y
retencion.

Analizar los resultados de
dichas estrategias para
evaluar su efectividad.

Nota: La tabla incluye actividades disefiadas para establecer el diagndstico inicial de la situaciéon actual de las tiendas de ropa y la

planificacion especifica que facilite mejoras.
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Tabla 19 Fase 2 del plan de accion

Plan de accién

Fase 2: Implementacién de estrategias

Objetivo Estrategia Actividades Responsables Tiempo
-Adquisicion, instalacion y
Implementar un  sistema configuracion del sistema para
digital de fidelizacion que adaptarlo a las necesidades de las Duefios y
registre 'y analice las Implementar un sistema tiendas. responsables
compras de los clientes, digital de fidelizacién con el -Talleres presencialesy virtuales para de las tiendas. 3 meses
logrando un incremento del software LoyaltyPro. capacitar al personal en el uso del Técnico del
20% en la recurrencia de software. Sistema.
clientes. -Registro inicial de clientes frecuentes

en la base de datos.

Mejorar la satisfaccion de los

clientes mediante |a Establecer un programa de

capacitacion del personal en capacitacion llamado -Organizacién de curso o talleres de

atencion al cliente y la "Atencion Plu_s", que ponsiste atencién y servicio _aI cIier_1te. Responsables

aplicacion de estrategias en tallergs |nteract|yos y -Desgrrollo d_e simulaciones para de |a tienda

innovadoras de marketin simulaciones practicas, atencioén préactica. Personal ' 3 meses

f | 9, enfocados en habilidades de  -Crear una lista de criterios clave de Capacitador

con un en quuel :eLgo/a canlzar comunicacién, empatia, y atencién (amabilidad, rapidez, P ’

un aumento del 15% en |os disefio de promociones solucién de problemas).

niveles de satisfaccion. innovadoras.

Optimizar la infraestructura -Realizar inspecciones visuales para

de las tiendas, enfocandose identificar ~ areas problematicas o 50c g [a

en la ambientaciéon vy - . (|Iym|naC|9[1, pintura, — espacio 'y tienda.

funcionalidad de los Opt|m|z_ar la mfraes_tructura cI|mat|zaC|on2. _ _ Técnico,

espacios comerciales, con el de las tiendas medlanf[e un -Contr_atc_";lr técnicos y trabajadores decorador, y 6 meses
. ! proyecto de renovacion. especializados. ) ’

propésito de mejorar la trabajadores

-Supervisar las obras para garantizar

percepc.:lon'd% Cla“lqadt egf)t‘/” que se cumplan los estandares de
y experiencia del cliente 25%. calidad.

Nota: La tabla presenta el fortalecimiento de Estrategias de Fidelizacion para potenciar la Retencién de Clientes en las Tiendas fundamentada

especializados

en los resultados logrados en la fase 1.
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Plan de accién

Fase 3. Monitoreo y ajustes

Objetivo Estrategia Actividades Responsables Tiempo
-Establecer métricas como la tasa
de retencibn de clientes, la
frecuencia de compra y el nivel de o
; - Duefios o
satisfaccion. responsables de
-Monitorear estos indicadores pon:
: . o las tiendas.
Revisar y analizar los Seguimiento de semanalmente  para  detectar Colaboradores de
resultados obtenidos tras  indicadores de fidelizacion tendencias o areas de mejora. : .
. y : - la tienda o equipo
la implementacién de las -Realizar encuestas rapidas a los de atencion al
estrategias, para clientes después de sus compras cliente 3 meses.
asegurar la para medir su satisfaccion y la Personai o
sostenibilidad de las percepcién sobre las estrategias de encaraado de
acciones en el largo plazo fidelizacién implementadas. gac
P : Marketing.
-Anélisis comparativo de
Evaluacion de impacto de  resultados.

las estrategias de
fidelizacion.

-Discusion de hallazgos y disefar
ajustes necesarios
-Informe final de la evaluacion.
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Nota: la tabla describe las acciones de andlisis posteriores a la ejecucion de las estrategias, con el fin de revisar y ajustar dichas estrategias

fundamentandose en la retroalimentacion recopilada.
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4.1.6. Costo laimplementacion de la propuesta

Los recursos asignados para la ejecucion del plan de accién estan disefiados para
garantizar que cada actividad propuesta cuente con el soporte necesario para su desarrollo
exitoso. Se ha llevado a cabo una proyeccion detallada de los costos asociados, asegurando una

distribucién estratégica y eficiente de los recursos para maximizar su impacto.

Tabla 21 Costos de la implantacién de la propuesta

Costos del plan de accion

Descripcion Costo

Licencia de Software de fidelizacion $100.00
Capacitaciones sobre el uso del $160.00
software (Loyalty Pro)
Capacitaciones sobre atencion al $140.00
cliente.
Contratacion Técnico, decorador, y
trabajadores especializados para $1800.00
renovaciones.

Total $220000

Nota: Esta tabla detalla los costos destinados a la implementacion del plan de accion,
asegurando que se dispongan los recursos necesarios para la ejecucion eficiente de cada

actividad.
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4.1.7. Beneficios que aporta la propuesta

La propuesta beneficiara directamente a las tiendas involucradas, ya que los
efectos del plan se reflejaran en un aumento en la satisfaccion y lealtad de los clientes, asi
como en un incremento en las ventas, que a su vez los clientes seran los beneficiarios
indirectos, quienes experimentaran un servicio mas personalizado y productos de mayor

calidad, lo que mejorara su experiencia de compra.

En primer lugar, la implementacion de un software de fidelizacion permitird un
seguimiento mas preciso del comportamiento de compra de los clientes, lo que
proporcionara datos clave para la personalizacion de ofertas y promociones, logrando una
mayor conexion con los consumidores y asegurara que las estrategias de fidelizacién sean
ejecutadas de manera eficiente, incrementando la recurrencia de compra y potenciando la

confianza del cliente en las tiendas.

Ademas, las actividades relacionadas con la mejora de la comunicacién, como la
capacitacion en atenciéon al cliente, garantizaran que los empleados cuenten con las
herramientas necesarias para ofrecer un servicio excepcional que no solo beneficiara a los
clientes, quienes recibiran un trato mas cordial y profesional, sino también a las tiendas,

gue se posicionaran como un referente en calidad de atencion.

Por dltimo, las mejoras en infraestructura optimizaran el ambiente de compra,
haciendo que los clientes se sientan mas comodos y valorados. Este enfoque integral
contribuira a que las tiendas se diferencien de la competencia, fortaleciendo su
posicionamiento en el mercado y al realizar un seguimiento periédico de la propuesta, se
garantizara que las acciones implementadas sean efectivas, asegurando asi beneficios a

largo plazo tanto para las tiendas como para los clientes.
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5. Conclusiones

Se concluye lo siguiente, tras los hallazgos obtenidos:

1. Al examinar la relacién entre las estrategias de fidelizacién y la retencion de clientes en las
tiendas de ropa del Nuevo Tarqui, se identificé una influencia significativa, respaldada por
un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,772 (<1). Las dimensiones
relacionadas (informacion, incentivos y privilegios, experiencia del cliente, y comunicacion)
arrojaron resultados mayoritariamente positivos en la escala de Likert, aunque aun
persisten areas que requieren mejoras. Este andlisis permiti6 aceptar la hipotesis
alternativa, demostrando que optimizar estas estrategias es esencial para garantizar la
sostenibilidad del negocio.

2. En cuanto a la dimension informacion, se concluye que tiene un impacto moderadamente
positivo en la retencion de clientes, con un coeficiente Rho de Spearman de 0,671 y una
significacion de 0,000. Aunque el 35,8% de los encuestados esta de acuerdo con la calidad
de la informacion recibida, un 47,3% se mostr6 indeciso o0 en desacuerdo, lo que refleja
qgue, a pesar de los esfuerzos, la informacién no siempre es percibida como clara o
suficiente, afectando la confianza del consumidor.

3. Respecto a los incentivos y privilegios, se determiné que también tienen una incidencia
moderada en la retencion de clientes, con un coeficiente Rho de Spearman de 0,656 y una
significacion de 0,000. Sin embargo, se evidenciaron deficiencias en su aplicacion, ya que
el 42,1% de los encuestados manifesté estar indeciso o en desacuerdo, lo cual sugiere
una falta de personalizacion y de valor agregado en las promociones ofrecidas.

4. En relacion con la experiencia del cliente, esta dimensién demostré una influencia
significativa en la retencién, respaldada por un coeficiente Rho de Spearman de 0,665 y
una significacion de 0,000. A pesar de que el 58,5% de los participantes indic6 estar de
acuerdo o totalmente de acuerdo con su experiencia de compra, un 41,5% expresé
desacuerdo o indecision, destacando inconsistencias en la atencion y calidad del servicio
brindado por algunos locales.

5. Sobre la dimensidn comunicacion, se concluye que su impacto en la retencién de clientes
es alto, con un coeficiente Rho de Spearman de 0,691 y una significacion de 0,000. Aunque
el 61,1% de los encuestados evalu6 favorablemente este aspecto, un 38,9% sefiald
problemas relacionados con la claridad y la consistencia del mensaje, lo que sugiere la
necesidad de ajustes para mejorar la interaccion con los clientes.

6. Por ultimo, al analizar la relacion entre las dimensiones de calidad y satisfaccion y la
retencion de clientes, se concluye que ambas juegan un rol crucial. A pesar de que el
71,5% de los encuestados percibié estos aspectos de forma positiva, las condiciones de
infraestructura y comodidad de algunos locales afectaron negativamente la percepcién

general, identificandose estas areas como prioritarias para elevar la lealtad de los clientes
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6. Recomendaciones

1. Esrecomendable que las tiendas de ropa del Nuevo Tarqui implementen el plan de accién
propuesto en este proyecto para mejorar sus estrategias de fidelizacion y retencién de
clientes. Este plan esté disefiado para optimizar la experiencia del cliente y fortalecer la
relacién con ellos, lo que resultara en un crecimiento mas sostenible para las tiendas.

2. Realizar un diagndstico inicial para conocer las necesidades de los clientes y evaluar las
estrategias actuales de fidelizacion. Esto ayudarad a enfocar los esfuerzos en lo que
realmente importa y permitira tomar decisiones informadas.

3. Implementar un sistema de fidelizacion digital que registre las compras y ofrezca beneficios
personalizados. Esto facilitard el aumento de la recurrencia de clientes, mejorando la
relacion a largo plazo.

4. Capacitar al personal en atencién al cliente, asegurando que estén bien preparados para
ofrecer una experiencia positiva. Una atencién de calidad incrementard la satisfaccion del
cliente y fortalecera su lealtad.

5. Mejorar la infraestructura de las tiendas, creando un ambiente méas agradable y funcional.
Una tienda bien ambientada influye positivamente en la percepcion de calidad y en la
experiencia del cliente.

6. Implementar un proceso de monitoreo y ajuste continuo para revisar periédicamente los
resultados obtenidos a través de las estrategias implementadas. Este seguimiento es
fundamental para detectar areas de oportunidad y realizar mejoras a tiempo, asegurando
que las iniciativas de fidelizacion sean sostenibles a largo plazo y sigan siendo relevantes
para los clientes en un mercado cambiante.

7. Finalmente, para que las tiendas del Nuevo Tarqui logren una verdadera mejora en la
fidelizacion y retencion de clientes, es esencial que no solo se implementen las estrategias
descritas, sino que también se mantenga un enfoque flexible y proactivo, con un monitoreo
constante de su impacto. La combinacion de diagndstico, tecnologia, capacitacion y
adaptacion continua contribuird a fortalecer la relacién con los clientes y, en Ultima

instancia, garantizar el éxito
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Matriz de consistencia: “Estrategias de fidelizacion y retencion de clientes en las tiendas de ropa, Nuevo Tarqui Manta,2024” .

Variables Dimensiones Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificas
o o Evaluar la relacion de la Hi: !_a mformacmr_] influyen en la retencion
¢Lainformacion influyeenla | . . y de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo
. . informacion en la retencién .
. retencion de clientes de las . . Tarqui Manta, 2024.
Informacion : de clientes de las tiendas de ) . . :
tiendas de ropa del Nuevo . Ho: La informacién no influyen en la
; ropa del Nuevo Tarqui Manta, S . .
Tarqui Manta, 2024? 5024 retencion de clientes de las tiendas de ropa
' del Nuevo Tarqui Manta, 2024.
% B ¢Los incentivos y privilegios | Examinar la influencia de los Hi: LO.S, |ncent|yos y pr|V|Ieg|c_)s influye en la
@ = . " : . L retencion de clientes de las tiendas de ropa
N € . influyen en la retencion de incentivos y privilegios en la .
D = Incentivos y clientes de las tiendas de retencion de clientes de las del Nuevo Tarqui Manta, 2024.
S5 privilegios ! ; Ho: Los incentivos y privilegios No influye en
T o ropa del Nuevo Tarqui tiendas de ropa del Nuevo la. retencion de clientes de las tiendas d
3 Manta. 20247 Tarqui Manta, 2024 a retencion de clientes de las tiendas de
3 S ! ) ! ' ropa del Nuevo Tarqui Manta, 2024.
© 2
= O
> Ny . . .
% § ¢La experiencia del cliente | Demostrar la influencia de la r;'e'nLc?oixggréﬁgﬁ'taés?ec:fsnttizr'\rggjsygeepolaa
s& L influye en la retencion de experiencia del cliente en la . P
7 Experiencia del . ) i : del Nuevo Tarqui Manta, 2024
L clientes de las tiendas de retencion de clientes de las

cliente

ropa del Nuevo Tarqui
Manta, 20247

tiendas de ropa del Nuevo
Tarqui Manta, 2024.

Ho: La experiencia del cliente No influye en
la retencion de clientes de las tiendas de
ropa del Nuevo Tarqui Manta, 2024

Comunicacion

¢La comunicacion influye en
la retencién de clientes de
las tiendas de ropa del
Nuevo Tarqui Manta, 20247

Analizar la relacion de la
comunicacion en la retencién
de clientes de las tiendas de
ropa del Nuevo Tarqui Manta,

2024.

Hi: La comunicacion influye en la retencion
de clientes de las tiendas de ropa del Nuevo
Tarqui Manta, 2024
Ho: La comunicacion No influye en la
retencién de clientes de las tiendas de ropa
del Nuevo Tarqui Manta, 2024.
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ANEXO

CUESTIONARIO
Estrategias de fidelizacion y retencion de clientes
en las tiendas de ropa, Nuevo Tarqui

Estimado usuario, soy estudiante de la cammera de Administracién de Empresas, ayidame a mejorar su experiencia en
las tiendas de ropa del Nueve Tarqui de la ciudad de Manta participando en la siguiente encuesta para mi tesis sobre
Estrategias de Fidelizacion y Retencion de Clientes. Sus valiosas opiniones son esenciales para entender mejor sus
necesidades y expectativas, y asi poder ofrecerle un servicio excepcional.

1. Informacién
e

Totalmente en End a N b " Totalmente de
desacuerdo n desacuerdo ndeciso e acuerdo scuerdo

;La informacion que recibe
sobre los productos es Gtil y
e ayuda a tomar decisiones
de compra?

;La informacion
proporcionada por la tienda
es precisa y se entrega con
prontitud?

2. Incentivos y privilegios

m

Totalmente en End d . D " Totzlmente de
desacuerdo n desacuerdo Noeciso & aCuerao acuerdo

:iConsidera que se le recanoce
como un cliente frecuente o
eal?

:Considera gque se brinda
promacionas Unicas y
distintas a la competencia?

:iConsidera que recibe
descuentos esclusivos como ' 'd
cliente frecuente? - .
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3. Experiencia del cliente

m
Totalmente en End d R o 4 Totalmente de
desacuerdo n desacuerdo ndeciso e acuerdo scuerdo
iConsidera gue recibe una
G B s e e I's I's
atencign personal iada con k_} \J \J k_} O
un frato adecuado?
:Considera gue los precios
establecidos se adecuan & ~ I I ~ ~
cada producto y cumple con L A L L L
sus expectativas?
iRecomendarna esta tienda a ~ ~ ~ ) ~
<us amigos y familiares? Ly S Ay L NS
4. Comunicacién
m
Totalmente en End d N b 4 Totalmente de
desacuerdo n desacuerdo ndeciso e acuerdo acuerdo
1El lenguaje utilizado en la
comunicacian es claro y faci ') ') ') 'S 'S
de entender? = - hd e e
iSiente que la comunicacion
i s \ ™y ™y Y Y Y
de la tfrda es respetucsa y O O O O O
crefble?
5. Satisfaccién
m
Totalmente en End 4 . o g Totalmente de
desacuerdo n desacuerdo ndeciso € acuerdo acuerdo
iConsidera ud satisfactoria su
ienci s - s s s
experiencia ge!"eral de k_j' k_j' k:;. k:;. k:;.
compra en la tienda?
;La atencidn recibida cumple ~ ~ ~ ~ ~
con sus expectativas? ./ J J J J
:Considera gue resuelven sus
problemas o interrogantes y ~ ~ ~ ~ ~
satisfacen sus necesidades de L L L L L
compra?
6. Calidad
m
Totalmente en End q N D 4 Totalmente de
desacuerdo n desacuerdo ndeciso e acuerdo acuerdo
;Considera usted que esta
satisfecho con la calidad de ~y ~ ~ ~ -
atencion y el servicio L (o L (v L
recibido?
4Esta ud satisfecho con la
calidad de los productos '] ') ') ') ']
N - N S L L A S
ofrecidos por la tienda?
:Considera que las
instalaciones e infraestructura () (M ') (M ()
p— p— L— Ly L

son comodos y de calidad?



