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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion se realizé en la Farmacia Farmahorro, ubicada en el
Cantén Montalvo, Provincia de los Rios, el objetivo de este estudio radica en analizar los
procesos de fidelizacidn de clientes, evaluando el comportamiento y nivel de satisfaccién
de los mismos, para mejorar el posicionamiento de la empresa, el cual esta relacionado
con la linea de investigacion gestion administrativa , financiera, tributaria, auditoria y
control que se enmarca en la sublinea de marketing y comercializacion puesto que
comprende las estrategias de fidelizacion como una accion mas de captacion y
conservacién de clientes, considerando los recursos necesarios para obtener ahorros
econdmicos, incrementar ingresos, elevar el prestigio y posicionarse positivamente en el
mercado. En el estudio se empled el método analitico con la finalidad de explorar y
formular posturas criticas sobre las causas y consecuencias de los procesos deficientes de
fidelizacion de clientes por parte de la empresa, mediante una encuesta y la ejecucién de
la matriz Foda para constatar alternativas para gestionar de forma adecuada la relacion

entre la empresa y el consumidor.

Palabras Claves: Clientes, Fidelidad, Retencion, Lealtad y Satisfaccion



SUMMARY
The present research work was carried out in Farmahorro Pharmacy, located in Montalvo
Canton, Province of Los Rios, the objective of this study is to analyze the processes of
customer loyalty, evaluating the behavior and level of satisfaction of customers, to
improve the positioning of the company, which is related to the line of research
administrative management, financial, tax, audit and control that is framed in the subline
of marketing and commercialization since it includes customer loyalty strategies as one
more action to attract and retain customers, considering the resources needed to improve
the positioning of the company, This is related to the research line of administrative,
financial, tax, audit and control management, which is framed in the marketing and
commercialization sub-line, since it includes loyalty strategies as one more action to
attract and keep customers, considering the necessary resources to obtain economic
savings, increase income, raise prestige and position the company positively in the
market. The study used the analytical method in order to explore and formulate critical
positions on the causes and consequences of the deficient processes of customer loyalty
by the company, by means of a survey and the execution of the SWOT matrix to verify
alternatives to adequately manage the relationship between the company and the

consumer.

Key words: Customers, Loyalty, Retention, Loyalty and Satisfaction.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
La farmacia “Farmahorro”, es una empresa dedicada a la comercializacion al por
menor de productos farmaceuticos, se encuentra ubicada en el Canton Montalvo,
Provincia de Los Rios en la calle Av. 25 de Abril y Francisco Arraivi; esta empresa inicio
su actividad comercial en el afio 2019, ofreciendo como interés prioritario la atencion
integral hacia el paciente en la gestién y el manejo del consumo de medicamentos
autorizados, en beneficio del bienestar y la salud de los usuarios, garantizando de este

modo tanto la seguridad como la efectividad de su utilizacion.

Los problemas de la empresa Farmahorro parten desde la escasez de ejecucion de
tacticas orientadas a mantener y fidelizar a los clientes habituales, hecho que ha
obstaculizado la creacién de relaciones idoneas entre la empresa y los consumidores, y

por consiguiente que ha provocado disminucion de ventas.

Con respecto a lo anterior mencionado, en relacién con la falta de captacion de
clientes que se presenta en la Farmacia Farmahorro ha sido causado por la comunicacion
ineficaz proporcionada por el asistente de farmacéutico hacia los clientes habituales
ocasionando que los usuarios no se sientan cémodos con el trato o la atencién, en
consecuencia ante la falta o vacios de comunicacion ocasionados y obstaculizados al no
escuchar con cautela aquello que el cliente busca o necesita y ante la incapacidad de hacer
las preguntas correctas para determinar la mejor opcion para el cuidado de la salud del
consumidor, se ve influenciado en que cliente opte por adquirir un producto de la
competencia debido a la poca interaccion entre ambos, sin haberse logrado formar un

vinculo de lealtad.



Sin embargo, otro de los problemas existentes es la poca difusion de las ofertas en
los diferentes medios de comunicacion, como son las redes sociales, que actualmente
tienen una gran influencia en la decision de compra de los usuarios, evidenciando que la
empresa Farmahorro solo cuenta con una red social la cual es Facebook, que es poco
activa, motivo por el cual sus usuarios y consumidores se encuentran desinformados
acerca de los contenidos de las promociones u ofertas de los productos y servicios de esta
organizacion, lo que ha perjudicado notablemente a la empresa al no permitirle atraer y
captar clientes potenciales al establecimiento por la falta de conocimiento e influencia en

los medios digitales.

Ademas , se ha observado el inconveniente que se tiene respecto a la colocacién
de los medicamentos o la desorganizacion que presentan los estantes, dado que tras la
realizacion de venta el personal de farmacia tiende a dejar las cajas de medicinas sobre el
mostrador, lo que dificulta su localizacion por parte del siguiente turno, al no encontrarlas
en sus sitios correspondientes, esto genera que exista una pérdida de tiempo en encontrar
determinado producto y obstaculizan los procesos de compra que en el peor de los
escenarios ocasiona la pérdida de un cliente potencial o que estos se trasladen a otros

establecimientos dedicados a la misma actividad de negocio.

En virtud de lo expuesto anteriormente, se ha constatado el descontento de los
clientes en relacion a los extendidos tiempos de espera que surge a la hora de adquirir un
producto, esto impide la creacion de confianza, ademas de la evidente disminucién de sus
expectativas sobre el servicio prestado, a causa de la pérdida de un tiempo apreciado y
atil destinado a la realizacion de sus actividades cotidianas, la experiencia del consumidor
resulta poco satisfactoria en términos de calidad del servicio prestado por la farmacia y

su personal.



JUSTIFICACION

El incesante éxodo de clientes descontentos en direccion hacia otras empresas
constituye un fendmeno cada vez mas frecuente en la sociedad actual. Por ello, es preciso
establecer estrategias diferenciadoras que generen una ventaja competitiva en
comparacion con otros establecimientos con el propdsito de atender con mayor eficiencia
las necesidades de los consumidores, que ademas evidencian una mayor sensibilidad por
el bienestar y la salud de los clientes, hecho que motiva a la empresa farmacéutica a
implementar acciones de mejora encaminadas a escuchar sugerencias sus clientes y cubrir
de forma efectiva sus necesidades, esto con el fin de que exista una relacion estrecha con

los mismos y confianza en sus productos.

De esta forma, se pretende averiguar los factores que hacen que el cliente decida
comprar el producto en el establecimiento frente a los competidores, de modo que la
recopilacién de esta informacion se emplee para perfeccionar y efectuar cambios
encaminados a contribuir a la fidelizacién de los clientes, asi como mejorar el servicio
con el fin de lograr que éstos se sientan participes de la empresa, ademas de conseguir al
mismo tiempo que se encuentren satisfechos de la farmacia hasta el punto mismo de que
dialoguen favorablemente de la misma, e igualmente hallar métodos para incrementar el
posicionamiento y beneficios de la farmacia, dado que actualmente éste se ha visto

mermado debido a la elevada competencia existente en el mercado.

Este estudio se trata de una aportacion social, pues la empresa y sus empleados
resultaran beneficiados al ser capaces de prestar un servicio de calidad e incentivar la
lealtad de sus clientes objetivos, dado que estaran familiarizados con el comportamiento
habitual de compra, tendran mas posibilidades de concretar con éxito las ventas,

contribuiran al aumento del nivel de satisfaccion, asi como su fidelidad a la farmacia.



OBJETIVOS

Objetivo general

Analizar los procesos de fidelizacion de clientes, evaluando el comportamiento y

nivel de satisfaccion, para mejorar el posicionamiento de la Farmacia “Farmahorro”.

Objetivos Especificos

e Identificar el nivel de satisfaccion del cliente, mediante encuestas a consumidores,
para aumentar la fidelizacion con la empresa.

e Determinar los débiles y amenazas de la organizacion a través de la ejecucion de
la Matriz FODA, para mitigar los problemas de posicionamiento.

e Disefiar estrategias que permitan mejorar la satisfaccion del cliente y elevar su

nivel de fidelizacion de los consumidores.



LINEAS DE INVESTIGACION

El estudio de caso titulado Procesos de Fidelizacion de clientes de la Farmacia
“Farmahorro” ubicada en el Canton Montalvo, es un diagnéstico de la situacion de
fidelizacion de clientes en el que se analizan los diversos factores que influyen en retener
usuarios, con el que se buscé hacer una evaluacion de las técnicas y procedimientos que
se aplican al vender, este trabajo dada su naturaleza se relaciona con la linea de
investigacion: Gestion financiera, administrativa, tributaria, auditoria y control y se
enmarca en la sublinea marketing y comercializacion, debido a las razones que a

continuacion se detallan:

Existe una relacion directa entre las actividades propias de la farmacia
“Farmahorro” ubicada en el Canton Montalvo y la linea de investigacion: Gestion
financiera, administrativa, tributaria, auditoria y control, debido a que es una empresa
comercial que se dedica exclusivamente a la venta por menor de productos farmacéuticos,
cuyo mercado esta conformado por toda la comunidad ya que no existen restricciones de
publico para la adquisicién de estos productos; en este contexto se distingue la
fidelizacion, que es esencial para el cumplimiento de las ventas, con el fin de lograr la

lealtad y beneficio mutuo.

El caso de estudio se enmarca dentro de la sublinea marketing y comercializacion,
debido a que la variable a estudiar es el proceso de fidelizacion de clientes, misma que
representa el desarrollo mediante el cual se estableceran estrategias para captar y retener
clientes, ademas de mejorar la reputaciony su posicionamiento en el mercado, asi mismo
dentro de la empresa en referencia se involucra una serie de politicas y procedimientos
que sirven de guia para poder realizar toda esta serie de acciones; las mismas que se

plantean en forma de recomendacidon en este documento.



MARCO CONCEPTUAL
Duran, Cisneros y Pancardo (2020) mencionan que la fidelizacion se identifica
como “una serie de procedimientos qué genera una relacion para mantener a los
consumidores que son mas rentable para la empresa donde predomina la comunicacion
como parte importante para generar una interaccion entre la empresa y el cliente” (p. 185).
Esto ha llevado a comunicarse con los clientes de distintas formas para saber qué quieren,
qué buscan, qué necesitan, como les gustaria conseguirlo, cuéles son sus expectativas,

como medir su satisfaccion, entre otros aspectos.

Actualmente el seguimiento acertado aumenta la satisfaccion del cliente, lo que
genera fidelidad y, a su vez, rentabilidad econdmica y comercial de la empresa. Asi pues,
es necesario precisar que la fidelizacién de los clientes para generar una relacion positiva
en el consumidor con la organizacion comercial, asi también la intervencion de
comunicacion eficaz para conocer y satisfacer las necesidades del cliente y cumplir con

sus expectativas.

Por otra parte, Lopez (2020) define a la fidelizacion como “el conjunto de
acciones y estrategias destinadas a conseguir que aquel consumidor ocasional que haya
adquirido previamente un producto o servicio continle haciéndolo hasta convertirse en
cliente habitual”. (pag. 12). Es decir, la fidelizacion de clientes hace referencia al
mantenimiento y la conservacion de los consumidores mediante la realizacion simultanea
de actividades ordenadas cronoldgicamente con el fin de construir una satisfaccion directa
con el cliente que permita a los usuarios adquirir un producto o servicio en reiteradas
ocasiones, ademas de funcionar como una estrategia de comercializacién encaminada a

la captacion efectiva de nuevos consumidores potenciales hacia el punto de venta.

Burbano et al. (2018) manifiestan que la importancia de la fidelizacion del cliente:



Es aquella que tiene que ver con las relaciones que se establecen entre empresa-
cliente, las cuales deben ser satisfactorias, por lo que las emociones y la confianza
desempefian un papel fundamental a la hora de fidelizarlos a lo largo del tiempo. Los
clientes satisfechos y fieles son una fuente de multiples beneficios para la empresa, ya
que la informacion que proporcionan construye una base de datos a partir de la cual la
compafiia planea estrategias que garanticen su crecimiento y, en general, la consecucion

de sus objetivos.

Es notorio que en la actualidad la comercializacion ha evolucionado para
mantener la estabilidad en la compra y venta de productos como de servicios, por lo que
el enfoque del marketing actual se centra en los clientes ya que son el principal eje
econdmico que impulsa el desarrollo de una determinada empresa, por lo que se aplican
posibles estrategias para mantener la fidelidad de los clientes, porque estan satisfechos
con el servicio o producto ofrecido, si existen descuentos, promociones, que ayuden a
mantener clientes estables con los que la empresa pueda contar para seguir haciendo
frente a la competencia que le rodea, dadas estas circunstancias, la empresa debe hacer
todo lo posible por tener clientes satisfechos y fieles para que pueda mantener su

estabilidad.

El objetivo principal de la fidelizacion del Cliente es:

Generar confianza y brindar un producto o servicio acorde a las exigencias del
mercado, tanto en calidad como precio, el marketing relacional persigue la creacion de
relaciones estables y duraderas con los clientes, inspirarlos con los valores de la empresa
y generar confianza en ellos, es importante que el consumidor se sienta parte de algo que

le agrada y le hace feliz (Martinez, 2019).



Por ello es necesario que las empresas utilicen todos los medios posibles para
mantener la estabilidad econémica y poder crecer gestionando bien todos los procesos
contables y el trato a los empleados para que puedan reflejar su estado de animo, tratar
bien a sus clientes, por lo que la prioridad de las empresas es la fidelizacién de los clientes,
mantener buenas relaciones comerciales de forma estable y continua que se produzca a
largo plazo, dado que la competencia es muy alta, es importante mantener un buen

servicio, calidad y economia para que la empresa tenga confianza.

Muriel (2017) manifiesta que las fases del proceso de fidelizacion de clientes

comprenden:

Interés: Se trata del punto de partida del proceso y determina la primera
impresion que el consumidor tiene de la empresa. Constituye la base de su
implicacion, pues la mayoria de los compradores afirman que los productos que

ofrece la empresa deben interesarles.

Experiencia: Es uno de los puntos clave, muy influenciado por la facilidad
de interaccion y el esfuerzo requerido por el consumidor. En funcién de ello, se

valora la calidad de la experiencia, confianza y su satisfaccion respecto a la marca.

Inmersién: Las emociones desempefian un papel fundamental, mas all& de
la l6gica. El cliente se fideliza cuando decide quedarse y seguir comprando en el

futuro, e incluso la recomienda a sus allegados.

Fidelidad: Los consumidores suelen ser fieles a una empresa sobre todo
porque tiene una buena reputacion, la transaccién es segura y sus conocidos se

han convertido también en clientes fieles a la marca.



Por ello, la implementacidn del proceso de fidelizacion de clientes es importante
para la empresa porque atrae a mas clientela, prolonga su frecuencia de compra e impulsa
el volumen de ventas de la organizacion. Una clientela comprometida reduce los gastos

de comercializacion y es mas probable incluso obtener pedidos de nuevos clientes.

Dentro de los factores que influyen en el proceso de fidelizacion destacan; la atencion al
cliente, la percepcion y la satisfaccion del cliente. Por ello segln el profesor Lopez (2020)

puntualiza que:

La atencion al cliente es fundamental por ser una herramienta que contribuye al
desarrollo de las organizaciones. En la actualidad, son los usuarios el punto estratégico
de cualquier estructura, pues es preciso aplicar un correcto marketing relacional capaz de
retener a los clientes actuales, atraer a los potenciales, lo que determinara la aplicacién de
importantes métodos y técnicas para alcanzar los objetivos de la organizacion, asi como

cuidar y transmitir de forma correcta la imagen corporativa de la empresa (pag. 4).

El servicio de atencion al cliente es uno de los elementos indispensables para
fidelizar a los clientes, ya que es la interaccién directa de un vendedor o empleado con
un cliente a quien se le proporciona una atencion personalizada en base a sus necesidades
y deseos para ganarse el corazon del consumidor y llevar a cabo el proceso de compra.

Coello (2019) menciona que:

La percepcidn es clave para que un cliente perciba un servicio, un producto o una
marca. Por ello, hay que considerar la percepcién como un elemento esencial, ya que los
consumidores acttan en funcion de lo que creen, a su vez, estas acciones impactan de
forma positiva 0 negativa hacia la empresa, incidiendo de forma directa sobre sus

resultados.



La percepcion y satisfaccion de los clientes siempre ha sido un tema de gran
relevancia para directivos e investigadores dentro del ambito empresarial, para fijar
estrategias de fidelizacion o diversificacion, captar o retener a los clientes; ademas, la
satisfaccion es un aspecto de intencionalidad que induce al individuo volver a adquirir un

servicio o producto.

Para la mayoria de las empresas, la captacion de nuevos clientes es el principal
objetivo, por lo que descuidan el hecho de que la fidelidad de sus clientes es un gran
activo puesto que es mas rentable conservarlos e incluso puede contribuir a la captacion
de nuevos clientes. Segun Rodriguez (2019) la fidelidad es el resultado de diversos
factores como; “la experiencia del usuario, reconocimiento, asociaciones de marca y la
calidad percibida, siendo el mas importante la experiencia del usuario, porque la lealtad
no puede existir hasta que se compra y se prueba un producto, pero si puede existir sin la

influencia de otros factores” (pag. 2).

La percepcidn resulta uno de los factores principales de la fidelizacion, pues a
través de esta, la empresa ha de tener claras sus metas y objetivos con el fin de
implementar todas las formas posibles para alcanzarlos, por consiguiente, es necesaria la
captacion de clientes, en la cual es necesario aplicar estrategias metodoldgicas, que
ayuden a mantener la estabilidad econémica de la empresa, la captacion de nuevos
consumidores de los productos o servicios ofrecidos, por lo tanto, se obtiene a través de

las actividades de mercadotecnia realizadas por la empresa.
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De acuerdo con Arenal (2019) “La satisfaccion del cliente es un aspecto clave y
depende de las actitudes de los empleados de la organizacion y de su vinculacion con la
vision que la empresa pretenda dar de si misma para motivar a los clientes” (p.48). Es
decir, se expresa como el nivel de satisfaccion obtenido tras recibir y posteriormente hacer
uso de un producto o servicio, y la construccion de una gran oportunidad para las
empresas y organizaciones, puesto que es la razéon primordial por la que los clientes
vuelven a comprar productos mediante la buena impresion que se llevan buscan realizar
el marketing de boca a boca; es decir, los recomiendan a terceros ya sean amigos o
familiares, ademas esto evita la fuga de clientes y aumenta la retencién de los mismos

como también genera una imagen corporativa positiva.

También puede clasificarse como un indicador de rendimiento que muestra hasta
qué punto una empresa consigue cumplir las expectativas del cliente antes, durante y

después de la compra, es decir durante todo el proceso de compra.

Segun Mateos (2019) menciona que la calidad del servicio es:

El conjunto de factores que conducen a la satisfaccion, entre ellos el trato al
consumidor, el tiempo de atencion al cliente, la resolucion inmediata de conflictos,
la minimizacion del tiempo de espera para ser atendido, la predisposicion
mostrada por la empresa para responder a la resolucion de conflictos, asi como la

rapidez en la prestacion del servicio (p.44).

11



Los servicios de calidad se caracterizan por percepciones de valor, imagen,
confianza, y trabajo en equipo, que en conjunto contribuyen a la creacion de niveles
elevados de satisfaccion de los consumidores durante el proceso integral de compra, y
puede medirse a través de referencias que realizadas a través de la medicion y analisis de
la relacion entre las experiencias del cliente y los servicios prestados, asi como la
capacidad que tiene la empresa para responder satisfactoriamente a las exigencias del

consumidor y cumplir plenamente a sus expectativas.

Por otra parte, los factores que originan la satisfaccion del cliente se involucran
en evaluar las caracteristicas de los productos y servicios, obteniendo asi una vision
general de los aspectos que pueden mejorarse para satisfacer las expectativas del cliente.

Castafieda y Lugo (2022) mencionan que:

La teoria de la satisfaccion del cliente estd basada en la percepcion que tienen los
compradores de los bienes y servicios ofrecidos, y que influye en el rendimiento
de la empresa. Si un cliente esta satisfecho, no slo volvera a adquirir el producto,

sino que ademas transmitird sus buenos habitos a otras personas (p.14).

El ser humano procura en todo momento comprar o adquirir productos o servicios
que sean de su agrado, por lo que su satisfaccion proviene de la calidad, de la atencion
ofrecida por el personal, de la variedad de productos y, a su vez, de la misma economia
que influye en la fidelizacidn, que desarrolla el cliente con la marca adquirida, y mas aun
cuando se ofrecen descuentos por comprar en volumen estos productos, son estrategias
que se implementan para hacer frente a la competencia y, a su vez, mejorar la economia

de la empresa para sobrevivir en el mercado, para ser lideres en el comercio.
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Desde el punto de vista de Sarmiento (2018) los tipos de fidelizacion son:

La fidelizacion cognitiva, es aquella etapa en la que se genera la informacion sobre

las marcas o los beneficios de un determinado producto o servicio.

La fidelizacion afectiva, se utiliza el factor persuasivo para que el consumidor

sienta la necesidad de comprar el producto.

Fidelidad de esfuerzo, es cuando el cliente evalta la relevancia de comprar el

producto en cuestion y determina la incentivacion que le impulsa a adquirirlo.

Fidelizacion activa, se centra en el grado de superacion de las barreras necesarias

para tomar la decision de compra de un producto o servicio (pag. 342).

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, existen diferentes tipos de
fidelizacion cognitiva, afectiva, conativa y activa; ante los cuales las organizaciones
empresariales tienen que tener en cuenta y profundizar para asi determinar su
composicion y metas, con el objetivo de elaborar estrategias correctamente
fundamentadas que favorezcan a la compafiia y se ajusten a las necesidades existentes en

el mercado.

Segln Sharan (2019) las herramientas que se emplean para potenciar la fidelizacion es:

El inbound marketing, también denominado marketing de atraccion, forma parte
de las metodologias que combinan técnicas discretas de marketing y publicidad
para comunicarse e interactuar con un cliente potencial al principio del proceso de
compra y acompafiarlo hasta la venta final. Por otro lado, también se trata de una

filosofia que antepone los intereses del consumidor (pag. 10).
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Las empresas que utilizan esta estrategia de marketing consiguen un mayor
conocimiento de su publico potencial y, gracias a ello, son capaces de aportar valor
afiadido y asistencia a sus clientes, contribuyendo a mejorar la comprension de las
necesidades de los mismos y convirtiéndose, de este modo, en sus consumidores
habituales y consecuentes, los cuales, combinados a un buen servicio post-venta, logran
una mayor fidelizacion de su pablico. Da Silva (2022) afirma que se ha comprobado que
existen diversas “herramientas para fomentar la fidelidad de los clientes, como el correo
electronico, las llamadas telefonicas o las aplicaciones de mensajeria, aunque las redes

sociales constituyen las méas utilizadas en la actualidad” (pag.44).

Las herramientas mas utilizadas por las empresas para asi tener éxito en las ventas
y tener una buena acogida por las personas, es a través de las herramientas tecnolégicas,
en la cual se hace el uso del correo electrénico, para enviar informacion de calidad a los
usuarios, también las llamadas telefénicas, para poder promocionar de algunos combos,
cuando se los quieren ofrecer a los clientes habituales que han sido fiel a la marca, y
finalmente el més usado hoy en dia, las redes sociales, en la cual se pueden adquirir
variedades de productos, que se pueden adquirir en calidad y economia, donde las

empresas la usan para obtencidn de nueva clientela y también de mayores ventas.

Dentro de las estrategias de fidelizacion mas frecuente, a partir de la postura de Alvarez

y Garcia (2021) son:

- Gestionar y dirigir una empresa con valores éticos y morales.

- Invertir en tecnologia para alcanzar sus objetivos.

- Ofrecer servicios personalizados en contacto directo con los consumidores.
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No te comprometas a nada que no puedas cumplir.

Disefiar un programa de fidelizacion en funcion del tipo de cliente.

Gestion de quejas sugerencias y reclamos.

Uso de los medios sociales para fidelizar a los clientes por medio de la

publicidad en linea (pag. 167).

Una estrategia de fidelizacion es cualquier actividad que se realiza en grupo o
individualmente a través de la aplicacion de métodos y técnicas para conservar clientes y
conseguir que estos compren de nuevo los productos o servicios que ofrece la compafiia,
no obstante, para llevar a cabo correctamente una estrategia de fidelizacion se requiere
una minuciosa planificacion que establezca relaciones estrechas entre las acciones
comerciales de marketing y el servicio de atencion al cliente, para ello han sido disefiadas
numerosas estrategias con el paso de los afios, las cuales se deben contemplar para que

requieran el minimo coste para la compafiia, ademas de garantizar el éxito de la misma.

El marketing digital es importante para que el cliente no se quede con la oferta de
la empresa, sino con toda la experiencia que puede tener a través del canal. La
aportacion mas destacada de una marca digital es que establece una mejor relacion
con los clientes. Si bien los canales digitales son utiles en este aspecto, de poco
sirven por si solos, ya que necesitan estar alineados con las tacticas de marketing

de la organizacion (Olarte, 2021, pag. 73).
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La fidelizacion es una de las cosas mas importantes en las empresas y algo que
debe estar presente para tener éxito en el mercado, por lo tanto, las empresas, hoy en dia,
lo estan haciendo a través del marketing digital, donde todos los consumidores pueden
acceder a informacién relevante y concreta, donde conocen los productos y servicios que
ofrece la compafiia, con sus respectivos precios, para que se puedan vender de una manera
maés efectiva, donde exista una mayor rentabilidad, y para que tengan recomendaciones
sobre las necesidades de los clientes y puedan ser fieles a la empresa que los comercializa,
todo este proceso ayuda a fortalecer tanto la confianza como la comunicacion entre los

consumidores y la empresa.

Miranda (2020) menciona que las estrategias para fidelizar los clientes incluyen:

Ofrecer un buen servicio, una actitud amistosa, un entorno agradable, comodidad,
atencion personal y atencion rapida. Servicio posventa para el cliente: se trata de prestarle
servicios tras efectuar la compra, como entrega a domicilio, instalacion gratuita,
orientacion acerca del mejor uso posible del producto, servicios de reparacion, asi como
de mantenimiento, ampliacion de la garantia y otros servicios complementarios (pag.

162).
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La fidelizacion tiene sus propias estrategias para lograr el objetivo de mantener la
lealtad de los clientes, donde el primer punto se refiere a la buena atencién que se debe
ofrecer a las personas que desean adquirir un determinado producto o servicio, el
ambiente debe ser agradable y comodo, la segunda estrategia a brindar servicios post
venta, es decir, que después de que el cliente haya accedido al producto, se le ofrezca
llevarselo a su casa para que vea una de las ventajas que ofrece la empresa, que es el
beneficio y satisfaccion de los consumidores, donde se les ofrece garantias y, a su vez,
recompensas por las compras realizadas, teniendo toda la informacion de los clientes para

mantener contacto con ellos.

De acuerdo con Hoyos (2021) los programas de fidelizacion de clientes son:

Los encargados de generar un sistema de mantenimiento de fidelizacion son los
customer relationship management y los programas de fidelizacién, por lo tanto,
cada una de las acciones que se desarrollan relacion al sistema, crea las
condiciones necesarias para que el cliente obtenga lo que necesita y de la manera
que lo necesita esté se desarrolla con el apoyo de los sistemas de computo qué
permiten el analisis de la informacion y mantienen una relacion estrecha con los

clientes (pag. 49).

Un programa de fidelizacién o también denominado un programa de recompensa
0 reconocimiento porque se trata de un sistema disefiado para fomentar la fidelidad y
lealtad de los consumidores. Pues este programa consiste en un documento que pretende
obtener y recopilar toda la informacion necesaria del consumidor para ofrecerle
recompensas o incentivos aplicables a futuras compras, y que busca efectuar un analisis
detallado de las necesidades y deseos reales, con la priorizacion de las operaciones que

tienen lugar en tiempo real.
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Segun Carvajal y Ormefio (2019) puntualizan que los programas de fidelizacién

constan de seis puntos importantes los cuales son:

Programa de puntos: donde el cliente acumula puntos por cada compra o servicio
requerido, que luego cambian por regalos, entre otros.

Creacion de tarjetas de clientes: incluye ventajas de compra para sus miembros
como descuentos adicionales, condiciones exclusivas y ventas privilegiadas.
Cupones de descuento: Se trata de un incentivo por el que determinados clientes
obtienen un cupon para realizar compras de productos o servicios mas favorables
durante un periodo de tiempo determinado.

Organizacién de eventos: son demostraciones o muestras, empleadas cuando se
va efectuar un nuevo lanzamiento y ser ofrecido como exclusividad.
Bonificaciones: destinadas a clientes que efectiian compras grandes o frecuentes:
se ofrecen descuentos, gastos de envio gratuitos e incluso entregas inmediatas.
Entrega de regalos: se trata de ejemplares con condicién de adquirente o usuario

del servicio (p. 19).

Todas las empresas necesitan encontrar la manera de sobrevivir en el mercado y

hacer frente a la competencia, por lo que deben utilizar todas las herramientas a su alcance

para tener éxito. Es vital para un negocio dar un buen servicio a sus clientes, ya que

constituyen un punto esencial para la sostenibilidad econdémica del establecimiento, pues

realizan su consumo adquiriendo un producto o servicio concreto que necesitan, y por

ello necesitan estar informados, con los descuentos y promociones pertinentes, para que

queden satisfechos.
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MARCO METODOLOGICO
Se aplicd un método analitico, caracterizado por sintetizar y clasificar la
informacion mas importante, con el objetivo de detectar los problemas existentes en la
Farmacia Farmahorro, asi como también permitié determinar soluciones para lograr una
mayor satisfaccion y mejorar la experiencia de los usuarios, apoyandose en diversas
tacticas de investigacion para delimitar los principales puntos de andlisis de los habitos

de los consumidores, a fin de obtener mayor comprension de sus necesidades.

Las técnicas empleadas son: la encuesta encargada de la recoleccion de datos
desde otra perspectiva en relacion con el grado de satisfaccion y conformidad de clientes
con los productos o servicios, conformado por un proceso previo de seleccidon de
respuestas significativas y relevantes para la investigacion, que incluye la tabulacion y el
analisis de los datos obtenidos. Por otro lado, el FODA es un instrumento de gran utilidad
que permite evaluar los factores internos y externos con el objetivo de tomar medidas que
permitan aprovechar mejor las oportunidades en el mercado y desarrollar nuevas

estrategias competitivas.

El formulario de la encuesta compuesto de 10 preguntas, estructuradas con
alternativas acorde a la escala de Likert que permite puntualizar los datos de forma mas
certera, se plante6 mediante una base de datos de 500 consumidores y se contemplé una
muestra de 218 clientes externos de la empresa con el fin de constatar en ellos el nivel de
satisfaccion suscitado con la adquisicion de productos y las prestaciones de servicio. La
matriz DAFO se construye en funcidn de la evaluacion de los factores como fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, que permitan determinar con mayor precision las

estrategias mas convenientes para la empresa y su toma de decisiones.
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RESULTADOS

Tabla 1

Calificacidn de atencion recibida por el personal de farmacia

Orden Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Excelente 8 3.7%

2 Muy buena 20 19.2 %

3 Buena 57 27.1%

4 Regular 131 63.1%

5 Deficiente 2 0.9 %
Total 218 100%s

Fuente: Encuesta aplicada a consumidores da la farmacia Farmahorro.
Elaborado por: Michelle Stefania Agniar Vistin

En la encuesta realizada a los consumidores de la farmacia Farmahorro, se obtuvo
como resultados que el 63,1% de los encuestados considera que el servicio que han
recibido fue regular, y se evidencia la insatisfaccion por parte de los clientes con respecto
al trato proporcionado por el personal de la farmacia, mientras que el 27,1% mencionan
que el servicio de atencion que recibieron les parece bueno.

Tabla 2

Valaracicn calidad- precio de productos

Orden Alternativa Frecnencia Porcentaje
1 Excelente 10 4.6%

2 MMuy buena 22 10,1 %

3 Buena 64 204 %

4 Regular 120 55 %

5 Deficiente 2 0.9 %
Total 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a consumidores de la farmacia Farmahorro.
Elaborado por: hMichelle Stefania Agniar Vistin

De acuerdo a lo detallado en la Tabla 2, los clientes evaluaron la calidad vy el
precio de los productos ofrecidos por la empresa, siendo que el 55% de los participantes
consideran que la calidad y el precio es regular, ya que segun su experiencia percibieron
esta apreciacion sobre el producto adquirido, por su parte el 29,4% se mostraron

conformes ya que estan satisfechos a la calidad de los productos y sus funciones.
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Tabla 3

Valoracidn de receptividad del equipo de servicio al cliente

Orden Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Extremadamente receptivos g 4.1%

2 Muy receptivos 25 11,5 %

3 Moderadamente receptivo 34 248%

4 Poco receptivo 128 38.7 %

3 Mada receptivo 2 0.9 %%
Total 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a consumidores da 1z farmacia Farmahorro.
Flaborado por: hMichells Stefania Agzmiar Vistn

Asimismo en la Tabla 3, seleccionaron que la capacidad de receptividad del
personal de farmacia es un tanto deficiente, ya que el 58,7% de los informantes afirmaron
gue no son muy receptivos al momento de resolver dudas y consultas, esto influye el
hecho de que es necesario mejorar la comunicacidn entre clientes y empleados, dado que
solo el 24,8% cree que los empleados son moderadamente receptivos a sus peticiones.

Tabla 4

Frecuencia de visualizacidn de promociones o descuentos

Orden Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Siempre ] 2.8 %

2 Frecuentemente 25 11.5 %

3 A veces 60 275%

4 Rara vez 123 36,4 %

5 Nunca 4 1.8 %
Total 218 100%

Fuente: Encuesta aplicada a consumidores da la farmacia Farmahorrao.
Elaborado por: MMichelle Stefania Azuiar Vistin

Se observa en la Tabla 4, que mas del 56.4% de los clientes rara vez han
visualizado anuncios publicitarios en medios de comunicacion de los productos que
comercializa la empresa porque se han acercado a ella gracias a referencias de amigos o
conocidos, en cambio, al menos el 11,5% de los clientes que siguen la pagina afirman que

han visualizado su publicidad a través la red social de Facebook.
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Figura 1

Matriz FODA

/

Fortalezas
Calidad de productos
Variedad de marcas
Horario de atencion factible
Ubicacion estratégica

Oportunidades
Evolucion tecnologica
Fidelizar clientes
Promocionar ofertas

Mejora en la atencion

Debilidades
Falta de publicidad
Mala comunicacion
Personal poco capacitado
Demora de atencion al cliente

FODA

Amenazas
Inseguridad
Ingreso de nuevos competidores
Inestabilidad econdmica
Competencia actual agresiva

.

Nota. Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la Farmacia “Farmahorro”. Elaborado por: Aguiar
(2023)

La matriz FODA mostro que las fortalezas de la empresa son la calidad de los
productos ofertados a los usuarios, la diversidad de marcas de laboratorios y su ubicacion
estratégica en un area de gran transito urbano. Respecto a las debilidades, destaca la
carencia de marketing en redes sociales como un factor que merece mas atencion,
asimismo, se resalta que los retrasos en el servicio de atencion al cliente constituyen una

fuerte desventaja frente a la competencia.

Entre las oportunidades observadas, se muestra que los avances tecnoldgicos en
la actualidad son de gran ayuda para fidelizar clientes, por otro lado, como primera
amenaza se visualiza la creciente inseguridad, esto afecta de forma negativa al negocio,
tanto como la entrada de nuevos competidores, lo que supone la necesidad de aplicar

novedosas técnicas para atraer a los clientes en un ambiente competitivo.
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DISCUSION DE RESULTADOS
En la encuesta sobre la calidad del servicio prestado por la Farmacia Farmahorro,
los porcentajes més altos indicaron que el servicio brindado a los clientes presentaba un
caracter regular, lo que demuestra el descontento de los consumidores con la atencion
proporcionada por el personal de la farmacia, indicando que es necesario dedicar mayor
atencion sobre los factores que inciden y entorpecen el logro de una satisfaccion plena,

en particular; los largos tiempos de espera y la escasa interaccion entre ambas partes.

En relacion a las percepciones sobre la calidad y el precio los usuarios valoraron
acorde con su experiencia de compra en la cual los resultados arrojaron que es
considerada baja debido a son considerados factores fundamentales para determinar la
decision de adquisicion del producto, por otra parte, una pequefia parte de clientes
manifestaron su satisfaccion al comprobar las cualidades y funciones de los productos.
De la misma forma la receptividad se evalué y se evidencio que la capacidad de
receptividad de los empleados es deficiente, dado que gran parte de los encuestados
afirmaron que su nivel de receptividad es regular al momento de resolver dudas y
consultas, por ello es necesario mejorar la comunicacion en cuanto a desenvolvimiento

en la atencion al cliente.

Ademas, referente al marketing proporcionado por parte de la empresa se
considera una carencia bastante desventajosa pues los clientes no han visualizado
anuncios publicitarios en medios de comunicacion de los servicios y productos que
comercializan, sin embargo, una minoria afirmé que han visualizado su publicidad a

través la red social de Facebook.
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Por otra parte, los datos muestran que, en cuanto a las acciones emprendidas por
la empresa para conocer el nivel de satisfaccion del cliente en la compra de servicios,
todos los encuestados indicaron que no se habian encontrado con ninguna situacion en la
que se les hubiera incentivado a comprar productos, la sensacién que tiene como resultado
de los servicios prestados y que afecta a la probabilidad de que recomienden los servicios
ofrecidos a amigos, conocidos o familiares, por minima que sea, ya que la mayoria de

ellos es poco probable que lo hagan o no lo haran.

Ademas, tras la ejecucién de la matriz FODA se evidencio que los principales
puntos fuertes de la empresa son la calidad de los productos ofrecidos al pablico en
general, la variedad de marcas de laboratorios y la ubicacién de la empresa en una zona
muy transitada de la ciudad. En cuanto a las debilidades de la organizacion, se menciona
la falta de marketing en redes sociales, a la que se deberia prestar mas atencién, ya que
permite informar al usuario sobre los productos que ofrece la farmacia, de la misma forma
el retraso en la atencion al cliente es una debilidad frecuente, pues genera que los clientes

decidan acudir a un competidor.

Dentro de las oportunidades segun lo observado se muestra que los avances
tecnoldgicos ayudan en gran medida a la fidelizacion de los clientes, ya que actualmente
la mayoria de la poblacion utiliza diariamente algun tipo de red social para obtener
informacion de los diversos productos o servicios que se ofrecen a su alrededor, y como
amenaza se visualiza como primer punto es la inseguridad, que afecta no soélo a la
empresa, sino a todo el entorno empresarial, esto ha repercutido negativamente en el
negocio, al igual que la entrada de nuevos competidores, lo que implica aplicar nuevas
estrategias para atraer a los clientes en un entorno competitivo, asi como tener en cuenta

la inestabilidad economica del pais, ya que afecta a los precios de los productos.
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CONCLUSIONES
Se constato que la empresa Farmahorro presenta inconvenientes con la aplicacion
de tacticas de fidelizacion, desventajas pues imposibilita la creacion de confianza entre
ambas partes. Ademas, la empresa tiene un servicio de atencion al cliente deficiente,
debido a diversos factores como: tiempos de espera relativamente largos y la carente
interaccion con los usuarios que provoca la insatisfaccion del consumidor y posterior a

ello su desplazamiento hacia la competencia.

El andlisis bibliografico junto a la matriz FODA se pudo observar un déficit de
conocimientos basico sobre el marketing digital a la hora de ejecutar las actividades
comerciales a través de las redes sociales, no obstante, gran parte de sus acciones son de
caracter empirico, lo que ocasiona un impacto desfavorable sobre su publico objetivo, por
tanto, una escasa captacion y retencion de los mismos, perjudicando con ello las ventas y
la imagen de la organizacion. Ademas, al desconocer el nivel de satisfaccion de los
clientes, complica la toma de decisiones a la empresa al definir sus tacticas o estrategias

de fidelizacién a establecer dentro de un periodo de tiempo determinado.

Las estrategias de fidelizacion dirigidas a mejorar el posicionamiento de la
empresa Farmahorro enfatizan en la puesta en marcha del servicio de atencién al cliente
de forma personalizada y de calidad, para averiguar qué busca o necesita exactamente y
atender sus necesidades., asi como la aplicacion de técticas publicitarias a través del
desarrollo y creacién de paginas web en diversas redes sociales para abarcar la difusion

de la informacidn y obtener mayor alcance por parte de los usuarios potenciales
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RECOMENDACIONES

Implantar un programa innovador de fidelizacion de clientes centrado en la
identificacion de necesidades y en el andlisis del comportamiento de los consumidores
para asi mantener al cliente informado y realizar seguimiento a sus compras para asi
mejorar su experiencia de servicio introduciendo el uso de herramientas digitales para
efectuar sorteos interactivos y otras actividades que promuevan los productos
comercializados por la empresa por medio de redes sociales, asi como realizar

promociones a través de email para dar a conocer las nuevas ofertas.

Establecer un plan de capacitacion de empleados para garantizar su preparacion y
posesion del conocimiento necesario para ofrecer servicios de calidad a los usuarios, asi
también incrementar el enfoque en el servicio de atencidon al cliente para solucionar las
dificultades y de este modo satisfacer sus requerimientos, lo que contribuird en gran

medida a fidelizar a los clientes.

Establecer un manual de funciones y politicas internas que permitan que los
procesos administrativos sean mas eficientes con el fin de garantizar que la atencion al
cliente sea de manera eficaz, de esa forma los tiempos de espera se reduzcan, ademas de
que la comunicacion entre la organizacion y clientes mejore paulatinamente, a la vez
atraer a los clientes potenciales directamente al punto de venta con la ayuda de la
ejecucion de encuestas periddicas empleadas con el objetivo de conocer y evaluar desde
otra perspectiva la satisfaccion de los clientes con respecto a la experiencia del servicio y

producto.
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ANEXOS

Anexo N° 1 Carta de autorizacion

&P S FARMAHORRO &

Montalvo, 07 de Marzo del 2023

Magister,

Eduardo Galeas Guijarro

DECANO DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION FINANZAS E
INFORMATICA

En su despacho.

Reciba un cordial saludo de quienes conformamos “FARMACIA FARMAHORRO”,
ubicada en Cantén Montalvo — Provincia de Los Rios.

Por medio de la presente me dirijo a usted para comunicarle que se ha AUTORIZADO
a la estudiante AGUIAR VISTIN MICHELLE STEFANIA con cédula de identidad N°
125121667-5 de la carrera de Comercio (Redisciiada) de la Facultad de Administracién
Finanzas ¢ Informatica de la Universidad Técnica de Babahoyo para que realice ¢l estudio
de caso con el tema: PROCESOS DE FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA
FARMACIA FARMAHORRO, UBICADA EN EL CANTON MONTALVO
PERIODO 2022, el cual es requisito indispensable para poder titularse.

Sin otro particular me suscribo de usted

Atentamente

an. D4
Gerente de Farmacia Farmahorro
CI: 0703462309
Telf. 0967690124
Correo: jele l@hotmail.com
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Anexo N°2 Registro Unico de Contribuyente de la Farmacia Farmahorro

Consulta de RUC

RUC Razon social
1205039504001 AGUIAR MUNOZ JOSE LEONARDO
Estado contribuyente en el RUC Actividad economica principal
ACTIVO VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS
FARMACEUTICOS EN ESTABLECIMIENTOS
ESPECIALIZADOS
Tipo contribuyente Régimen Categoria
PERSONA NATURAL RRE EMPRENDEDOR

Obligado a llevar contabilidad

Fecha inicio actividades Fecha actualizacion Fecha cese actividades Fecha reinicio actvidades
20124716 02525




Anexo N°3 Matriz de consistencia metodologica

MATRIZ DE CONSISTENCIA METODOLOGICA

OBIJETIVOS ESPECIFICOS PROCEDIMIENTO TECNICA INSTRUMENTO EVIDENCIA
1. Determinar el nimero de muestra
Identificar el nivel de clientes externos.
2. Elaborar el formulario de ¢ Reporte de
satisfaccion del cliente, mediante ; f lari
cHicuestas. Encuesta Formulario de preguntas ormuiana
encuestas a consumidores, para | 3. Determinar el medio para la ¢ Tabulacidn de los
aumentar la fidelizacion con la realizacion de la encuesta. resultados
4. Enviar el formulario.
srpresa. 5. Tabular los resultados de las
encuestas.
1. Determinar las fortalezas de
Determinar los puntos
empresa.
debilidades v amenazas de la 2. Identificar las debilidades internas.
FODA Matniz FODA *  Matriz Foda

organizacion a traves de la
gjecucion de la Matriz FODA,
para mitigar los problemas de

experiencia del usuario.

3. Describir las oportunidades
externas de la farmacia.
4. Reconocer las amenazas

existentes.

5. Evaluacion de resultados.




Anexo N°4 Formulario de Encuesta

Encuesta aplicada a consumidores de la Farmacia “Farmahorro”

Obijetivo: Obtener informacidn necesaria a fin de medir el nivel de satisfaccion de los
clientes.
1. ¢Cuan satisfecho te encuentras con la Farmacia, en general?
a) Muy satisfecho
b) Bastante satisfecho
c) Satisfecho
d) Poco satisfecho
e) Nada satisfecho
2. (Con qué frecuencia realizas tus compras en la Farmacia “Farmahorro”?
a) Siempre
b) Frecuentemente
c) A veces
d) Raravez
e) Nunca
3. ¢Considera que el horario de atencion del servicio de farmacia es?
a) Muy adecuado
b) Adecuado
¢) Suficiente
d) Insuficiente
e) Poco suficiente
4. ¢Como valorarias la calidad- precio de los productos ofrecidos en la farmacia?
a) Excelente
b) Muy buena
c) Buena
d) Regular
e) Deficiente
5. ¢Cdmo calificaria la atencion recibida por parte del personal de Farmacia?
a) Excelente
b) Muy buena
c) Buena
d) Regular
e) Deficiente



6. ¢Qué tan receptivo ha sido el equipo de servicio al cliente a tus preguntas y
consultas?

a) Extremadamente receptivos
b) Muy receptivos
¢) Moderadamente receptivos
d) Poco receptivos
e) Nada receptivos
7. ¢Con qué frecuencia recibe o visualiza promociones por parte de la farmacia?
a) Siempre
b) Frecuentemente
c) A veces
d) Raravez
e) Nunca
8. ¢Cuan probable es que vuelvas a adquirir un producto de la Farmacia?
a) Muy probable
b) Probable
¢) Neutro
d) Improbable
e) Nada probable
9. ¢Cbmo evaluarias tu nivel de satisfaccion luego de utilizar el producto?
a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
¢) Normal
d) Poco satisfecho
e) Nada satisfecho

10. Considerando ta experiencia con el producto y servicio, ¢Qué
probabilidades hay de que recomiendes a un amigo o familiar?

a) Muy probable
b) Probable

c) Neutro

d) Improbable
e) Nada probable



Anexo N°5 Matriz FODA

Fortalezas
Calidad de productos
Variedad de marcas
Horario de atencion factible
Ubicacion estratégica

Oportunidades
Evolucion tecnologica
Fidelizar clientes
Promocionar ofertas

Mejora en la atencion

N

Debilidades
Falta de publicidad
Mala comunicacion
Personal poco capacitado

Demora de atencion al cliente

FODA

Amenazas
Inseguridad
Ingreso de nuevos competidores
Inestabilidad econémica

Competencia actual agresiva

J

Fuente: Farmacia “Farmahorro”

Elaborado por: Michelle Stefania Aguiar Vistin



Anexo N°6 Red de temas del marco conceptual

RED DE TEMAS DEL MARCO CONCEPTUAL DEL ESTUDIO DE CASO

TEMA: Proceso de fidelizacion de clientes en la Farmacia “Farmahorro “ubicada en el Canton Montalvo.

VARIABLE ASPECTO SUBTEMAS DETALLE LIBROS Y AUTORES
Comunicacion corporativa para la fidelizacion del cliente. Mediaciones
Definicion Fidelizacion de la comunicacion, Duran, Cisneros & Pancardo (2020)
Atencion al cliente, consumidor y usuario. Lopéz Salas | 5. (2020).
[El marketing relacional v la fidelizacion del cliente Burbano Peréz, A.
Importancia B., Velastegui Carrasco, E. B.. Villamarin Pandilla. J. M., & Novillo
ASF’;‘;‘]"S Yaguarshungo, C. E. (2018).
enerales
£ Marketing Relacional v la Industria Farmacéutica. Martinez Ordofiez,
Objetivo M. T (2019).
Fases del proceso Interés -Experiencia- MMuriel, C. (17 de 01 de 2017). Las 5 fases del proceso de fidelizacidon
de fidelizacion Inmersion -Fidelizacion de un cliente.
Atencion al cliente Atencion al cliente consumidor v usuario. Lopez Salas, 5. (2020).
Analisis de la percepcion v satisfaccion del cliente de una empresa
Factores Percepcion publica ecuatoriana. Jaime Coello 2019
que [.a importancia de mantener la fidelidad de los clientes como un activo
mfluyen en estratégico de gran valor para la marca. Garcia Rodriguez, J(2019).
PROCESO DE el Pfd‘fm - _ Gestion dela atencidn al cliente /consumidor Arenal Laza. C. (2019).
A oL, Satisfaccion al cliente
FIDELIZACION fidelizacion

Factores que originan la
satisfaccion del cliente

Servicio posventa v capacidad de repuesta como factores de
satisfaccion del cliente de productos tecnolégicos. Castafieda Pacheco,
J N, & Lugo Garcia I (09 de 2022).

Calidad de servicio

Atencion al cliente v Calidad en el servicio.Mateos de Pablo Blanco,
MA(2019).




Cognitiva

Tipos de fidelizacion Afecti_vo La fidelizacion como consecuente de la calidad de la relacion en las
Congtn-‘o organizaciones, Jose Ramon Sarmiento, 2018
Activa
[Estrategias de fidelizacion de clientes a través de internet Mariva
Herramientas de Inbound Sharan 2019
fidelizacion Marketing 15 herramientas de fidelizacién para retener mas clientes.Da Silva, D.
(2022).
Comunicacion y atencion al cliente,
Estrategia de Antonio Alvarez & Juan Garcia Navarro, 2020
Fidelizacién Estrategias de marketing v fidelizacion de clientes de un laboratorio
farmaceutico Miranda Escobar, (20207,
Definicion [Plan de marketing. Disefio, implementacion v control. Hoyvos 202
Programa de
fidelizacidon: Programas Preparacion de pedidos v venta de productos Carvajal Martin, L. G &

Ormefio Alonso, J. (2019).
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