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RESUMEN

El desarrollo de la ventaja competitiva cobro alto interés en el contexto de COVID-19, debido
a que muchas de las empresas se han visto obligadas a cierres temporales. El desarrollo de
nuevas estrategias que los diferencien de sus competidores ha ganado importancia, dado que
de no adquirir e implementar estas estrategias los clientes desertan con mayor rapidez. La
ventaja competitiva es un campo bastante abierto e involucra la implementacion de
estrategias de manera que estas puedan lograr mayores margenes en la compafia. Esta
revision se enfoca en lo que representa la implementacion de estrategias de fidelizacion, su
constructo, su importancia, caracteristicas y tipos de estrategias para investigaciones futuras.
Se hizo una revision de 34 referencias bibliogréficas, principalmente de articulos publicados
en revistas académicas desde el afio 2015 hasta la actualidad, libros de los principales autores
de los temas tratados como ventaja competitiva y estrategias de fidelizacién, asi como
también de tesis relacionadas al tema de investigacion con el mismo tramo de tiempo de los
articulos académicos antes mencionados. Se presentaran secciones con aspectos
fundamentales para el tratamiento de los temas de fidelizacion de clientes y desarrollo de la
ventaja competitiva. Ademas, en esta tesis se desarrollara las principales estrategias que las
empresas deben implementar para hacer frente a esta nueva coyuntura y retener a sus clientes
por medio de la diferenciacion haciendo énfasis en el sector Retail especificamente en tiendas

por departamento de la Zona 7 de Lima Metropolitana.
Linea de Investigacion: 5200 - 34.Al
Palabras clave:

Estrategias de Fidelizacién, ventaja competitiva, retencion, diferenciacion,

omnicanalidad, e-commerce, retail, tiendas por departamento.
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ABSTRACT

The development of competitive advantage has gained high interest in the current context of
Covid-19 because many of the companies have been forced to temporary closures, the
development of new strategies that differentiate them from their competitors has gained
importance, since if they do not acquire and implement these strategies, clients will defect.
Competitive advantage is an open field and involves the implementation of strategies so that
they can achieve higher margins in the company. This review focuses on what the
implementation of loyalty strategies represents, its construct, its importance, characteristics,
and types of strategies for future research. A review of 34 bibliographic references was made,
of articles published in academic journals from 2015 to the present, books by the main
authors of the topics discussed as competitive advantage and loyalty strategies, as well as
theses related to the topic of research with the same time of the academic articles. Sections
will be presented with fundamental aspects for dealing with the issues of customer loyalty
and development of competitive advantage. In addition, will develop the main strategies that
companies must implement to face this new situation and retain their customers through
differentiation, emphasizing the Retail sector specifically in department stores in Zone 7 of

Metropolitan Lima.
Line of Research: 5200 - 34.A1
Keywords:

Loyalty strategies, competitive advantage, retention, differentiation, omnichannel, e-

commerce, retail, department stores, Metropolitan Lima.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el entorno competitivo de las empresas de tiendas por departamento tiene
la necesidad de implementar e innovar estrategias para poder fidelizar a sus clientes y de esta
manera retenerlos. Mediante las estrategias de Fidelizacion, desarrollan una ventaja
competitiva con retencion, diferenciacion, omnicanalidad, este ultimo cobrando mayor
relevancia, debido al incremento de equipos tecnologicos, lo cual permite estar en constante
conexion y de esta manera poder satisfacer las necesidades de los clientes atrayéndolos y
convenciéndolos. Este suceso se debe a que, con el transcurso de los afios, la tecnologia se
ha desarrollado y esta situacion ha conllevado a una influencia tecnoldgica en las personas y
se han visto en la necesidad de tener dispositivos que ayuden a faciliten sus actividades

mediante la tecnologia

Asimismo, es favorable para las empresas, porque facilita a la fidelizacion de sus
clientes con un menor costo de inversion en implementacion de venta mediante canales
digitales dado que en términos de contabilidad es de menor costo retener clientes que atraer
nuevos. Es por ello, que esta investigacion se podra comprobar y tener claridad sobre los
requerimientos y necesidades de los clientes. Debido a lo anteriormente mencionado, se
detalla el desarrollo de la ventaja competitiva por medio de las estrategias de fidelizacion en

las tiendas por departamento de Lima Metropolitana.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Descripcion de la situacion problematica

En la actualidad cualquier empresa, sea cual sea su rubro, acta en un entorno altamente
competitivo. Por lo tanto, cabe mencionar que uno de los mas grandes problemas a los que
hacen frente las empresas es la de atraer y convencer a sus clientes de comprar sus productos
0 servicios. Sin embargo, hay un reto que va mas alla y que puede resultar incluso mas
importante: el acto de retener a los clientes actuales, o, en otras palabras, fidelizar a los

clientes.

La fidelizacion de clientes no solo es importante para mitigar la competencia, sino
que también tiene un alto impacto en términos contables, debido a que es mucho mas barato

retener clientes que adquirir nuevos.

Pues bien, ¢qué pasa si se lleva el término “fidelizacion de clientes” al sector de
tiendas por departamento? En primer lugar, es pertinente dar significado a la palabra fidelizar.
Segun Vernor Mesén, lo que se desea lograr con la fidelizacién de clientes es que los
consumidores de una marca sostengan relaciones comerciales fuertes y duraderas, dicho de

otro modo, mantener relaciones por periodos largos (Mesén, 2011).

Bajo ese orden de ideas, con la claridad de este concepto en mente, es posible
aplicandolo al sector retail, por lo tanto, se puede decir que para poder fidelizar al cliente se
debe conocer como satisfacerlos, sin embargo, eso no es todo, dado que, los clientes no solo
desean que cumplan con sus expectativas o requerimientos, sino también que las superen.
Kotler afirmé que la base para lograr mantener a un cliente como suyo es la plena satisfaccion
de sus necesidades, puesto que, si estan contentos, estos se mantienen fieles por mucho mas
tiempo, se expresan bien de la empresa, se interesan menos en empresas que competidoras,
son menos perceptivos del precio, brindan conocimientos para mejorar laempresa y es menos

costoso brindarles el servicio en comparacion a un nuevo cliente (Kotler, 2000).

Partiendo de este punto se reconoce que uno de los problemas en la actualidad es la
falta de conocimiento de las necesidades de los clientes y para poder fidelizarlos se requiere
alcanzar las nuevas tendencias; es ahi donde surge el cuestionamiento: ¢El sector de tiendas
por departamento se esta innovando o adaptando al cambio? ¢El sector esta respondiendo

adecuadamente?



Es importante mencionar que el retail en el mundo se esté viendo afectada debido a
multiples factores, uno de ellos ha sido la irrupcion de empresas grandes en e-commerce,
plataformas como Amazon han evolucionado la forma de comercializacion de productos.
Segun el portal de la revista EI Economista (2019) un articulo indico que el cierre de tiendas
en el 2019 supera ya en un 46 % al del afio pasado. Sin embargo, este es solo un indicio de
los problemas que hace frente el sector en general, en especial las compafiias aferradas al
trato fisico y ubicadas en los centros comerciales. Empresas como Forever 21 no lograron
tomar acciones rapidas frente a los nuevos requerimientos de los shoppers, es por este motivo
que se declaraba en bancarrota y anunciaba el cierre de 350 tiendas de un total de 800 tiendas
a nivel mundial (Lechuga, 2019). De igual manera, otras empresas que también han contraido
sus ingresos son Macy’s, Sears, Kohl’s, El Corte Inglés y Nordstrom en un 5,15 % durante

el ultimo afio (Lozano, 2018).

A partir del andlisis previo, es posible confirmar que muchas de las compafiias del
sector retail no conocen las necesidades de sus clientes y mucho menos estan a la vanguardia
de las nuevas exigencias del mercado. Una de esas exigencias es el comercio electronico,
medio en donde se canalizan las ventas, asimismo, estas compafias deben adaptarse al
formato de pago electronico, pues este formato es mas utilizado por los jovenes y para lograr
fidelizarlos y retenerlos es necesario conocer los canales que utilizan como medio de compra
(plataformas digitales en el sector retail), es decir, parte de la fidelizacion es contar con la
omnicanalidad. Para poder fidelizar al cliente se necesita también premiarlo, ofrecer
descuentos, predecir la compra y conocer al cliente haciendo uso de sus datos e informacién
por medio de CRM.

Segun el portal de revistas CIO Pert (2019) Jaime Montenegro Gerente de Comercio
Electronico de la Camara de Comercio de Lima brind6 un estatus situacional de la actividad
econdmica de retail en el Perd. De acuerdo con Montenegro, la actividad comercial de
manera electronica posee un gran incremento o avance preponderante. La mayor parte de las
compras son realizadas por mujeres en comparacion a los hombres, en porcentajes de 54,40%
y 45,60%, respectivamente. En primer lugar, se encuentran los compradores que tienen entre
25 a 34 afos (43,60 %). En segundo lugar, estan los compradores de 18 a 24 afios que
conforman un 22,80 %, seguidos por los de 35 a 44 afios con 20,60 %. Ademas de ello, se
cuenta con los shopper, con edades comprendidas entre los 45 a 54 afios, quienes constituyen

el cuarto grupo de edades (9,40 %); asimismo, los de 55 a 64 afios componen el penultimo



grupo (2,90 %). Por ultimo, los mayores de 64 afios integran minoritariamente las compras
electrénicas con 0,7 %.

Figura 2.1

Comercio electronico en Pert en hombres y mujeres 2019

Comercio Electronico
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Figura 2.2
Comercio electronico en Peru diferenciado por edades 2019
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Ahora bien, en el contexto peruano, es importante resaltar que este es diferente en
comparacion al mercado mundial. Una de las caracteristicas principales del mercado peruano
es que predominan las ventas en los canales tradicionales, en donde se concentran el 70 % de



ellas. Sin embargo, en este estudio nos enfocaremos en parte del 30 % restante (canal

moderno).

Segun Euromonitor Internacional, las ventas en las tiendas por departamento llegaron
a ser de 6,425 millones en el afio 2019, representando un aumento de 2 % respecto del afio
anterior. Una de las razones que explica dicho crecimiento es la construccion de nuevos
centros comerciales. En el 2019 se invirtieron US$500 millones en nueve proyectos de
centros comerciales, incrementando asi los metros cuadrados para el sector retail. Real Plaza
Puruchuco del Grupo Intercorp una de las méas grandes inauguraciones del 2019, asi como
La Molina Shopping y el lifeStyle Center La Molina, ademas de Las Vegas Plaza, Centro
Comercial Carabayllo y Mall Plaza Comas en Lima Norte (PertRetail, 2019).

Como se ha logrado evidenciar, el contexto peruano tenia buenos prondsticos de
crecimiento en el sector retail, conuna estructura consolidada en las tiendas por
departamento. El sector de tiendas por departamento esta conformado por cinco empresas y,
segln Euromonitor, estas fueron sus participaciones de mercado (en valores) para el afio
2019: Saga Falabella mantuvo su puesto de lider en la industria con un 46.5 %, seguida por
Ripley que cuenta con un 27.6 %. Mas atras aparecen Oeschle, Paris y Estilos con un 11 %,

8.3 %y 6.6 % de participacidn respectivamente.

Figura 2.3

Participacion de mercado de tiendas por departamento
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Por otro lado, cuando se habla de lealtad de marca, Kantar, realizd un estudio para

averiguar dicho indice. El resultado del estudio indicé que Saga Falabella fue la marca



preferida por parte de los consumidores en el afio 2018 con un 54 % de aceptacion (sin
embargo, se debe resaltar el bajon de cinco puntos porcentuales con relacién al 2017);
seguidamente, se encuentra Ripley con un 38 % y Oeschle, Paris y Estilos con un 16 %, 9 %

y 2 % respectivamente.

Figura 2.4

Lealtad a la marca de tiendas por departamento 2019
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Se puede observar que tanto Saga como Ripley gozan de una gran lealtad hacia sus
marcas. Segun Mariana Ripoll, gerente de Marketing de Ripley, han sido claves una serie de
estrategias para lograr dicho posicionamiento: el desarrollo de marcas propias, la
implementacién de Ripley Express (permite pagar con tarjeta de crédito en cualquiera de sus

tiendas) y la omnicanalidad.

En cuanto a las marcas con mayor mencién segln un estudio de investigacion de
mercados de Kantar Worldpanel realizado en el afio 2018, las marcas Ripley, Paris y Estilos
han logrado incrementar en tres puntos porcentuales cada una en porcentaje de shoppers que
las recuerdan (Trigoso, 2019).



Figura 2.5

Tiendas por departamento méas recordadas 2018
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En términos monetarios la recordacion de la marca tiene gran impacto, puesto que, al
tener mejor presencia de la marca se tiene mayor lealtad y por ende se incrementa en el precio
del ticket promedio de compra. Segln un estudio de Kantar Worldpanel el experto manager
de la consultora Ricardo Oie, explicd que la cadena de tiendas por departamento que registro
mayor crecimiento de ticket de compra fue Ripley, dado que, sus shoppers incrementaron en
4.4 % llegando a S/426, seguido de Falabella que lo hizo en 0.8 % (Trigoso, 2019). Con estos
resultados se puede observar que la fidelizacion para fortalecer la recordacion y lealtad a la
marca es de vital importancia para los ingresos de las empresas.

Figura 2.6

Ticket promedio de compra en tiendas por departamento
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Sin embargo, este trabajo no se ha pensado para ser enfocado Gnicamente en las
empresas lideres del sector; lo que se quiere lograr es un estudio del impacto de las estrategias
de fidelizacion en todas las empresas del sector de tiendas por departamento. Se piensa que

este estudio tendra incluso mayor relevancia tomando en cuenta las condiciones actuales
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(impacto del coronavirus a nivel mundial), puesto que, solo aquellas empresas que logren
generar una fuerte relacion con sus clientes serdn capaces de salir menos ilesas de esta

situacion.
2.2 Formulacion del problema

En funcion de lo planteado, gracias al conocimiento previamente adquirido del
panorama en la actualidad del sector retail, en especifico las tiendas por departamento en
Lima Metropolitana, este proyecto se enfrenta con mas exigencias de los consumidores y se
hace frente a estos requerimientos con la implementacion de mas estrategias de fidelizacion

para la retencion de estos.

2.2.1  Problema general.

¢ Qué efectos causan las estrategias de fidelizacion sobre el desarrollo de
Problema la ventaja competitiva en las tiendas por departamento de la Zona 7 de

general Lima Metropolitana?

2.2.2  Problemas especificos.

Problema ¢ Qué factores influyen en el shopper para tener lealtad a la marca de
especifico tiendas por departamento?

Problema ¢ Como influye el que la tienda por departamento cuente con un canal
especifico de e- commerce para que el cliente tenga lealtad a la marca?
Problema ¢Cuéles son los factores que mas valora el shopper en las compras
especifico online para tener lealtad a la marca?

2.3 Objetivos de la investigacion

Los objetivos de la presente investigacion se enlistan a continuacion, estan clasificados en
un objetivo general y tres objetivos especificos que responden de manera precisa a los

problemas sefialados anteriormente sefialados.



2.3.1  Objetivo general.

Objetivo Determinar el impacto de las estrategias de fidelizacion sobre el
general desarrollo de ventajas competitivas en las tiendas por departamento de la
Zona 7 de Lima Metropolitana.

2.3.2  Objetivos especificos.

Objetivo Determinar los factores que influyen en el shopper para tener lealtad

especifico a la marca de una tienda por departamento.

Objetivo Determinar el nivel de influencia que la tienda por departamento

especifico cuente con un canal de e-commerce para que el cliente tenga lealtad a
la marca.

Objetivo Determinar los factores que mas valora el shopper en las compras

especifico online para tener lealtad a la marca.

2.4 Justificacion de la investigacion
2.4.1  Importancia de la investigacion.

Conveniencia o utilidad

El Sector Retail es una de las mas importantes procedencias de la economia en nuestro pais,
segun el informe del Instituto Nacional de Economia e Informatica, el indice de produccién
del sector comercio en el cuarto trimestre del 2019 es de 3.6 %, asimismo la Camara de
Comercio de Lima indica que este es el cuarto sector mas importante en especifico retail y

representa el 10.7 % del Producto Bruto Interno en el afio (PeruRetail, 2019).

Dicho de otro modo, el sector en estudio ha sido de gran importancia para la economia
deteriorada del pais. Por otro lado, se sefiala que las tiendas més recordadas son Ripley y
Saga Falabella con un nivel de 87 % de awareness, seguido de las tiendas Oeschle, Paris y
estilos con 59 %, 46 % y 16 % respectivamente (Trigoso, 2019), lo cual también indica que

este estudio sera de gran interés, puesto que, son tiendas reconocidas por el mercado.



Figura 2.7
Awareness tiendas por departamento 2019
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Asimismo, se considera pertinente que la investigacion servira como guia para el
sector Retail, en especifico en las tiendas por departamento, dado que, con este estudio las
empresas podran entender los nuevos requerimientos y expectativas que tiene el cliente frente
a una decision de compra, los cuales pueden ser claves para definir su lealtad a la marca.

Ademas de qué factores y estrategias de fidelizacion valoran o toman en cuenta.

Es posible afirmar que con este estudio se podran conocer las ventajas competitivas
que se desarrollan mediante las estrategias de fidelizacion y retencion de sus clientes. En
consecuencia, se buscara conocer mas de las preferencias de los consumidores, preferencias

gue son mas exigentes y cambiantes.

Después de ser conocidas las estrategias que mas valora el consumidor, las principales
empresas podran tener pleno conocimiento sobre las estrategias que podran ejercer de

acuerdo con las necesidades de sus clientes.
2.4.2  Viabilidad de la investigacion.

La realizacion de esta investigacion sera posible gracias a los siguientes puntos:

Recursos Necesarios: recursos de conocimientos a través de la experiencia y de

conocimientos a través de los cursos de la materia de Marketing previamente estudiados.

Recursos Electrdnicos: para realizar este trabajo de investigacion se cuenta con gran
cantidad de libros electronicos disponibles en el portal de la biblioteca de la Universidad de

Lima, el cual ayuda a la investigacion de la situacion actual del sector retail.



Importancia para el sector: el presente trabajo servira como guia para las empresas
del sector en mencion para entender los nuevos requerimientos de los clientes con la finalidad

de fidelizarlos y retenerlos.

Compromiso Personal: se cuenta con un gran compromiso para el término de esta
investigacion, asi como las ganas de afianzar nuestros conocimientos en fidelizacion y el
desarrollo de ventajas competitivas, ademas de la pasion por el desarrollo de conocimientos
que seran de gran utilidad a empresas del sector retail.

2.5 Limitaciones del Estudio

Las limitaciones que se podrian presentar durante la investigacion son las siguientes:

Accesibilidad a Empresas: el acceso a las fuentes de informacion a través de
contactos del sector retail serd dificultosa ya que en muchos de los trabajadores de las
principales empresas del rubro no se tienen todos los accesos a la informacion debido a que
estan trabajando de manera remota. No se da accesos, puesto que, contiene informacion
confidencial y podria haber un filtro de informacion a través de los medios de internet usados

via remota.

Tamanfo de las muestras: las muestras deben ser representativas y deben asegurar

un nivel de confianza alto para tener informacion con mayor exactitud para la investigacion.

Conexidn a internet: debido al estado de emergencia y el uso irresponsable de las
redes sociales, hace que estas se saturen, e incluso en algunas ocasiones deshabiliten el

internet en algunas zonas, lo cual dificulta la investigacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

3.1 Antecedentes de la investigacion (Estado del Arte)

El estudio por las estrategias de fidelizacion de clientes en conjunto con el desarrollo de las
modernas o nuevas tecnologias y plataformas, y cdmo a través de estas estrategias se logra
ventajas competitivas, ha adquirido mucha importancia en los Gltimos afos, lo cual ha
permitido compilar distintos papers y articulos para poder estudiar los antecedentes ya

existentes de las variables antes mencionadas.

Para empezar, se revisara la informacion encontrada acerca de las estrategias de
fidelizacion ya que son el centro de la investigacion. Frente a esto, se obtuvo la siguiente

informacion:

Los planes para fidelizar a los clientes son llamados “herramientas utilizadas para
conocer mejor al cliente y conseguir vincularlo a la marca”. El pensamiento
fundamental reside en delinear un plan eficaz de comunicacion con los clientes,
reconociendo los grupos y secciones a los que va orientado nuestro producto o
servicio, la importancia de dicho grupo y acciones comerciales a las que son mas
perceptibles. Parte importante de este tipo de estrategias se trata de desarrollar todo
un plan de comunicacién (Gronroos,2004, pp. 99-113), con el fin de que el cliente
tenga conocimiento del plan y se sienta como parte de él e importante para la

compaiiia.

Crear relaciones a largo plazo con los shoppers, esta intrinsecamente relacionado con
conocer sus requerimientos y necesidades, identificar sus rasgos y perfiles de compra,
si se reconocen todos estos factores, estos se involucran méas con la empresa y con la
marca, como resultado se sentiran parte de ella y en respuesta a su involucramiento,
los shoppers son leales con la marca. Por su parte, Kotler (2002), afirmo que las
empresas que se enfocan en las necesidades de sus clientes logran posicionarse mejor
para la formulacién de estrategias que brinden beneficios por largos periodos de
tiempo. La administracion del contacto con el cliente no significa dejar apartado a la
competencia, todo lo contrario, es mantenerse cerca y responder apropiadamente con
estrategias de acuerdo con los requerimientos de esos clientes. En sintesis, para poder
fidelizar a los clientes, es necesario conocer sus necesidades e identificar y establecer
estrategias adecuadas segun sus perfiles para retenerlos
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Asimismo, es de mucha utilidad hacer una aclaracion respecto a la diferencia con la
idea de retencion: La fidelidad es considerado como un constructo de mdaltiples
dimensiones el cual es mas complejo y amplio que el de retencidn, ya que este Gltimo
solo es un indicador del primero (B, Garcia, 2009), el cual se relaciona estrechamente
con la sensacion de la satisfaccion del cliente con el producto o servicio, y repercute

positivamente en el comportamiento del cliente. (Pefia et al., 2015, p. 90)

Con las afirmaciones anteriormente detalladas se aclara que la fidelizacion tiene como

un objetivo principal la satisfaccion del cliente a través de programas de relacion con los

mismos, identificando también el target al cual se dirige para poder lograr un vinculo con la

marca y como resultado tener mas clientes retenidos por la marca, frente a esta afirmacion se

menciona lo siguiente:

Ademas, vemos que las empresas se ven desafiadas a tener fuerte competencia a causa
de la globalizacion del comercio, por tal motivo, es de gran importancia encontrar una
forma de hacerse distinto de la competencia; segun (K. Keller, & P. Kotler, 2009),
una empresa logra obtener mas oportunidades de éxito si desarrolla un plan enfocado
en productos o servicios con un pensamiento de marketing relacional, cuyo sustento
principal se encuentra conformada por la evolucién de unos lazos fuertes, estrechas,
firmes y reciprocamente provechosas con los clientes; mas all de esto, el objetivo es
calcular, gestionar e incrementar la importancia del cliente al apreciarlo como un
activo de la compafia por medio de la activacion de estrategias que permitan
evolucionar una oferta segmentada de acuerdo a sus requerimientos y de este modo
alcanzar beneficios correspondientes a la efectividad de clientes leales. (Pefia et al.,
2015, p. 90)

Entonces, las empresas formulan estrategias de fidelizacion con la finalidad de retener

a los clientes debido a que, hablando en términos de rentabilidad, es mas econémico

conservar a los clientes antiguos que adquirir nuevos, como también de fortalecer las

relaciones a largo plazo, puesto que, con las relaciones a largo plazo se obtienen beneficios

derivados de los siguientes puntos:

Incremento de las ventas de repeticion.

Incremento de ventas cruzadas.

Creacion de referencias hacia otros clientes.

Admision de sobreprecio (reduccion del riesgo de nuevas expectativas).
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e Disminucidn de costes de adquisicion de nuevos clientes.

e Disminucidn en costes de servir. (aprendizaje) (Rivero,2003)

En mercados fuertemente rivalizados y formados, como lo es el retail,
especificamente en tiendas por departamento, es la unica forma de sobrevivencia de las
empresas.

De acuerdo con Gummesson (2004) como se cité en Guadarrama y Rosales (2015),
los clientes fieles se transforman en insensibles al monto pagado por sus productos o servicios
adquiridos; sin embargo, lo mencionado sucede dentro de unos parametros, puesto que,
adicionalmente, se toma en cuenta la conveniencia, el acuerdo y la confianza. Incrementar
las utilidades no es el resultado ni por ampliar los ingresos ni por bajar los costos operativos,

sino por incrementar los clientes que estan retenidos en la empresa.

Por todo lo anteriormente mencionado, la fidelizacién requiere dar mayor enfoque a
los clientes, considerando que ellos forman parte del activo de la empresa, logrando
relaciones a largo plazo, conociendo las necesidades de los clientes y por supuesto conocer
los canales o medios que usan; entre ellos estan las redes sociales y el comercio electrénico
(Fitsales, 2016).

En cuanto a las exigencias, el shopper busca el comercio electrénico como parte de
su fidelizacion. Si bien es cierto este canal ain no ha sido totalmente evolucionado o
desarrollado, es de vital importancia que brinden la omnicanalidad para fidelizar a sus

clientes.

Las redes sociales se han desarrollado como el fendmeno més predominante en la
relacion con los clientes en los ultimos afios. En estas plataformas se puede interactuar
sencillamente con las distintas marcas, cooperando a impulsar la confianza, vinculo que se
forja durante la comunicacion, ofreciendo a la gente nuevas maneras de construir, mantener

y crear relaciones (Moran-Quifionez y Cafiarte-Rodriguez, 2017).

La fidelizacion de clientes es una de las principales columnas del marketing digital
que toma el nombre de las 4 fes del e-marketing (flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacidn). Las redes sociales se convierten en un medio necesario para concretar la labor
de fidelizacion (Moran-Quifionez y Cafarte-Rodriguez, 2017). Las 5 Redes sociales mas

importantes para la fidelizacion de clientes son las mencionadas a continuacion:
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e Facebook: una de las cinco paginas principales para el cliente, es bastante visitada
dentro del universo digital, adicional a ello es una de las mejores herramientas
para crear y conservar la lealtad del consumidor de muchas formas. Muchas
celebrities y marcas usan esta red para realizar la promocién de sus productos y
Servicios.

e Twitter: los breves caracteres de esta red dan la opcion de compartir en cada
actualizacion informacion muy relevante del producto y servicio que ofreces,
ademas de ello posee gran potencial para construir relaciones duraderas con los
clientes.

e YouTube: una de las mejores plataformas de redes sociales para fidelizacion de
clientes. En esta aplicacion se puede compartir videos mas relevantes de la marca,
ademas permite atraer y conservar la atencion de quienes a diario se conectan para
buscar todo tipo de informacion.

e LinkedIn: a través de esta red social es posible construir lazos a largo plazo con
clientes, conectandose con informacion relevante del giro del negocio y noticias
de la empresa.

e Instagram: de la misma manera que YouTube, Instagram ha recordado a las
compafiias la importancia que el contenido visual tiene para maximizar utilidades.
(Morén-Quifionez y Cafiarte-Rodriguez, 2017, 2017, p. 524)

La innovacion, la creatividad, autenticidad son caracteristicas para realizar un
excelente contenido en estas redes sociales, lo cual permitira conquistar a los clientes. Sin
embargo, debido a la coyuntura actual a causa del Covid-19 el canal que cobra mas
importancia para tener una relacion duradera con el cliente es el comercio digital o e-
commerce, es de vital importancia implementar y mejorar estos canales para continuar con

las relaciones con los clientes y el Gnico canal por la que las empresas sobreviviran.

El e-commerce se caracteriza por su alcance global o universalidad, que a diferencia
de los mercados tradicionales o tiendas fisicas existe una eliminacion de barrera de
lugar, permitiendo ofrecer y comprar productos sin importar el lugar donde estes solo
necesitara que la empresa o courier llegue al lugar solicitado y que cuente con un
dispositivo conectado a internet, el cual es indispensable ya que es el medio de

comunicacion. (Cladea, 2021, p. 6)
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Con el paso del Covid-19 se puede decir que se esta consolidando el boom del e-
commerce, dado que, se ha modificado los habitos de consumo e incrementaron las ventas
electrénicas, sin embargo, el desarrollo rapido tuvo que hacer frente a varios desafios como
el abastecimiento y reparto de pedidos. El desarrollo del e-commerce se dio como respuesta
a las nuevas necesidades y requerimientos de los clientes para poder mantener su lealtad y
fidelidad a la marca, ya que al estar enclaustrados era la Gnica manera de adquirir algun
producto. No queda la menor duda que el comercio electrénico o e-commerce saldra

fortalecido de esta crisis (Enrico, 2020).
3.2 Bases teoricas

Para poder realizar un buen analisis tedrico, se ha empleado el método de mapeo para
las dos variables de nuestra investigacion: la ventaja competitiva y la fidelizacion.

Figura 3.1

Método de mapeo de ventaja competitiva

Ventaja Competitiva

'|
| | | |

Definiciones Estra.te..glas Elementos Las 3 disciplinas
genericas de valor
_ I

Michael Porter Liderazgo en | Eficiencia Excelencia

costos superior operativa
Hill-Jones-Schilling L | Diferenciacicn l””c""a'_:i‘f'” Liderazgo de

superior producto
- i _ ) ]
Fred David L = oque — Calidad superior . C_-Dnoclmenlo
(segmentacion) intimo del cliente
Respuesta al
cliente superior

En esta perspectiva, es importante resaltar la ventaja competitiva estudiada desde el

punto de vista de Michael Porter:

“La ventaja competitiva esta en el centro del desempeiio de una empresa en los
mercados competitivos” (Porter, 1987, pp. 14-15). Segun Kotler, la ventaja
competitiva radica principalmente en el valor que una empresa puede crear para sus
consumidores. Ademas, resalta que dicho valor puede tomar dos formas: la de lider

de costos, la cual consiste en ofrecer precios menores a los de la competencia para
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beneficios similares, o la de diferenciacién, la cual consiste en brindar beneficios

exclusivos con el fin de que el consumidor pague un precio por encima del promedio.

Por otro lado, cabe resaltar en una segunda apreciacion de la llamada ventaja

competitiva segun Hill-Jones-Schilling:

Para dichos autores, la ventaja competitiva radica principalmente en la rentabilidad y
utilidades que genera una empresa. Es decir, que mientras una empresa sea mas
rentable y genere mas utilidades que el promedio de la industria, se dira que dicha
empresa posee una ventaja competitiva. “La clave para comprender la ventaja
competitiva consiste en apreciar cémo las diferentes estrategias que los
administradores implementan crean actividades que se integran y distinguen de sus
rivales a una compania y le permiten superarlos de manera constante” (Hill et al.,

2015, p. 6).

Por ultimo, es conveniente acotar, la definicion propuesta por Fred David en lo
relacionado con la ventaja competitiva de la siguiente manera: “la administracion estratégica
consiste en alcanzar y conservar una ventaja competitiva” (Fred y Forest, 2017, p. 8). Para
Fred David, si se quiere conseguir una ventaja competitiva es necesario que una empresa
realice una actividad especialmente bien, consiguiendo resaltar de la competencia; o poseer

un recurso valioso que las deméas empresas de la industria deseen y no tengan.

Si bien es cierto que existen diferencias en las definiciones de los autores
anteriormente mencionados, todos coinciden en que para lograr una ventaja competitiva es
necesario concebir una estrategia o realizar alguna actividad diferente e innovadora que, de
superioridad frente a los competidores en la misma industria, o que al menos el consumidor

lo perciba.

De igual manera, los tres autores citados también hablan sobre la ventaja competitiva
sostenible y de la importancia que hay en siempre estar renovandose y adaptandose con el
fin de siempre estar un paso adelante a los demas. Las estrategias genéricas de Michael Porter

son las siguientes:

Segun Porter, una empresa puede tener millones de fortalezas y debilidades en
comparacion con sus competidores, sin embargo, todo se resume a dos tipos de
ventaja competitiva: costos bajos y diferenciacion. “La importancia de cualquier
fortaleza o debilidad que posee una empresa es en su esencia una funcion de su

impacto sobre el costo relativo o la diferenciacion” (Porter, 1987, p. 29) La estrategia
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genérica de enfoque nace cuando se combina uno de los dos tipos basicos de ventaja
competitiva con el panorama competitivo de una empresa en particular. Es asi como
el enfoque puede tener dos variantes, enfoque de costo o enfoque de diferenciacion.
(Porter, 1987)

Para Porter, la estrategia de liderazgo en costos es la estrategia méas clara de las tres y
es que consiste en volverse el productor de menor costo en un sector industrial. Esto puede
conllevar a buscar economias de escala, uso de tecnologia y equipo avanzado, acceso a
materias primas, entre muchas otras. En cuanto a la estrategia de diferenciacion se refiere, se
sabe que esta consiste en que una empresa busque ser unica en su sector en aquellas
dimensiones que un consumidor valore, esto quiere decir, escoger atributos relevantes y
enfocarse en ellos. La diferenciacion puede provenir de la calidad del producto, de un buen
servicio de entrega, mercadotecnia. Por Gltimo, la estrategia de enfoque tiene como objetivo
escoger a un mercado meta especifico y satisfacer sus necesidades, excluyendo al resto del
mercado (Porter, 1987).

A pesar de que el modelo de estrategias genéricas haya sido planteado hace muchos
afios, sigue teniendo importancia y reconocimiento aun en la actualidad, debido a su facil
entendimiento y su facil aplicacion a cualquier industria o sector. Los elementos de la ventaja

competitiva son los mencionados en el siguiente apartado:

Hill, Jones y Schilling sostienen que la ventaja competitiva se desarrolla mediante
cuatro factores: eficiencia, calidad, innovacion y respuesta al cliente. Depende de las
capacidades distintivas de cada empresa profundizar mas en una que en otra. Resaltan
que cualquier compafiia de cualquier rubro puede intentar tenerlas, y es por eso por
lo que dichos elementos de la ventaja competitiva también son llamados
competencias distintivas genéricas. Asimismo, subrayan que todos los elementos
estan relacionados y pueden afectarse mutuamente de distintas maneras. (Hill et al.,
2015)

En cuanto a la eficiencia, esta puede ser medida sencillamente como la cantidad de
INSUMOS que una empresa necesita para elaborar un producto determinado, por lo que, a
menos insumos necesitados, mejor sera la eficiencia de una compafiia, y a su vez esto

significa menores costos de produccion (Hill et al., 2015).

Por otra parte, se dice que una empresa cuenta con calidad superior cuando los clientes

perciben que los atributos de sus productos son mejores o les brindan mayor utilidad. Es asi
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como, la calidad superior puede ser entendida de dos maneras: calidad en el sentido de
excelencia, la cual esta relacionada al disefio y modelo del producto; y calidad en el sentido
de confiabilidad, que es cuando un producto cumple la funcién para el que fue disefiado y

tiene un buen rendimiento (Hill et al., 2015).

La innovacion se entiende como el acto de crear nuevos productos o procesos. La
primera consiste en desarrollar productos nuevos para el mercado que tengan atributos
superiores a los productos existentes, mientras que, la segunda consiste en desarrollar nuevos
procesos para fabricar productos y que puede implicar la disminucién de costos de
produccién (Hill et al., 2015).

Para lograr tener una respuesta al cliente superior es necesario conocer al detalle a los
consumidores para asi satisfacer sus necesidades con mayor precision. Este elemento es una
combinacion integral entre lograr una calidad e innovacién superior, ya que de esa forma el
cliente atribuye mayor valor a los productos (Hill et al., 2015). Por consiguiente, las tres
disciplinas de valor segun Treacy y Wiersema (1995) una empresa no puede intentar ser la
mejor en todo, puesto que esto conllevaria a su fracaso y, en el caso de que no fracase, de
igual forma la compafiia no destacaria en nada a comparacion de sus competidores. Por tal
motivo es necesario identificar y conocer a los consumidores para poder comprender qué tipo
de valor estan buscando y enfocarse en dicho valor. Se pueden diferenciar tres tipos de
clientes segun el valor que buscan: los que le dan prioridad al menor costo, los que buscan el
mejor producto y los que buscan la mejor solucién total. De dicha clasificacion se desprenden
las tres disciplinas de valor: la excelencia operativa, el liderazgo en productos y la intimidad

con el cliente.

La excelencia operativa se enfoca en lograr procesos productivos estandarizados,
simples e integrados para poder minimizar costos, es decir, se adopta una cultura que premia

la eficacia con el fin de poder ofrecer productos a bajo costo y servicios sin contratiempos.

El liderazgo de productos esta basado en la innovacion. Las empresas que siguen esta
disciplina estan siempre a la vanguardia, son creativas, comercializan rapidamente sus ideas
y siempre se proponen ofrecer “el mejor producto” a sus clientes. Para lograr con dicha
premisa es necesario contar con una estructura organizacional flexible, que se enfoque en

resultados; por lo tanto, se adopta una cultura que premia la creatividad.

La intimidad con el cliente busca darle un trato especializado a cada consumidor.

Implica darles mas a los clientes de lo que ellos esperan recibir. Su modelo de negocios se
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basa en el desarrollo de procesos de soluciones dirigidos al consumidor. Existe una fuerte
cultura de delegacion para que cualquier trabajador sea capaz de responder y tomar

decisiones ante los clientes.

Figura 3.2

Método de mapeo de fidelizacion

Fidelizacidn
|
|

Marketing relacional Tipos de cliente
] — 7
— Leonard Barry —  Directos Activos
— Christian Gronroos —  Indirectos Activos
| Philip Kotler - Inactivos

L Perdidos

— Potenciales

Marketing relacional:

El término Marketing Relacional se le es acufiado a Berry (1983), quien en el afio
1983 dio la siguiente definicion: “el marketing relacional se trata de atraer, mantener y, en

las organizaciones multiservicios, intensificar las relaciones con el cliente.

Para Gronroos (1994), el marketing de relaciones consiste en identificar y establecer,
mantener y desarrollar y, cuando sea necesario, también concluir relaciones con los
consumidores y otros agentes, de modo que los objetivos de todas las partes se alcancen

mediante intercambio mutuo y cumplimiento de promesas.

Asimismo, el aporte de Kotler (2006), quien sostiene que el principal objetivo del
marketing relacional es poder establecer relaciones mutuamente satisfactorias y de largo
plazo con los participantes claves (consumidores, proveedores, distribuidores, entre otros)

para poder asi conservar e incrementar nuestro negocio.
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Tipos de clientes:

Si bien es cierto existen muchas clasificaciones de clientes, la planteado por Cosimo
Chiesa (2005) en su libro “Las cinco piramides del Marketing Relacional”, es una de la mas

aceptadas y divulgadas. Segun Chiesa, los clientes pueden clasificarse de la siguiente manera:

e Clientes directos activos: son aquellos clientes que han realizado al menos una
compra en el Gltimo afio.

e Clientes indirectos activos: son aquellos clientes que han realizado al menos una
compra en el udltimo afo, pero dicha compra se ha dado mediante un
intermediario.

e Clientes inactivos: son aquellos clientes que no han realizado ninguna compra en
el ultimo afio, sin embargo, siguen siendo nuestros clientes. Simplemente no han
tenido la necesidad de adquirir los productos o servicios de nuestra empresa.

e Clientes perdidos: son aquellos clientes que antes solian adquirir productos o
servicios en nuestra empresa, sin embargo, ahora satisfacen sus necesidades con
bienes de la competencia.

e Clientes potenciales: son aquellos clientes con los que aun no se tiene una

relacién comercial, pero se desea entablar una.
3.3 Definicion de términos basicos

Para fines de la investigacion, las definiciones de los términos a continuacion son:

Estrategias de Fidelizacion: conjunto de estrategias para poseer la lealtad del cliente,
por medio de informacidn, incentivos y privilegios, comunicacién, experiencia del cliente y

marketing interno como lo es el e-commerce.

Ventaja Competitiva: la ventaja competitiva se entiende como todo aspecto o
caracteristica que una empresa 0 marca posee y que la diferencia de la competencia, al ofrecer

mas valor y beneficio al cliente. (HubSpot, s.f.)

Retencidn: acciones de las empresas para reducir la pérdida de clientes, se trata de

sobrepasar las expectativas de los clientes con la finalidad de que no deserten.

Omnicanalidad: unificacion de todos los canales en los que esta presente una marca

de tal manera que el cliente no aprecie diferencias entre todos ellos. (Rodriguez, 2018)
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El modelo de comunicacion utilizado para mejorar la experiencia de los clientes
permitiéndoles estar en contacto constante con la empresa por medio de varios canales al

mismo tiempo.

E-commerce: comercio electronico por medio de plataformas, en la que se da la
compra y venta de productos, se hace uso del internet como medio. También es conocido

como venta electronica.
Shopper:

Persona que adquiere un bien o servicio para su uso 0 uso ajeno a cambio de un precio
determinado por la empresa y aceptado por la sociedad. Es el elemento fundamental

por lo cual se producen o crean productos en las empresas. (Boubeta, 2007, p. 2)

Sector Retail: sector econémico que hace referencia todas las empresas
especializadas que se dedican a la venta a grandes masas de compradores, uno de ellos es las

tiendas por departamento. (PeruRetail, 2019)

Tiendas por departamento: tiendas por departamento ubicados en los distritos de
La Molina, Miraflores, Surco, San Borja, San Isidro. Estas tiendas poseen categorias tales
como: hogar, calzado, hombre, mujer, nifios, bebés, muebles, deporte y jugueteria. Este

estudio ubica su atencion en las siguientes tiendas:

e Saga Falabella.

e Ripley.
e Paris.

e Oeschle.
e Estilos.

Redes Sociales: una red social es una estructura online social integrada por personas,
organizaciones 0 entidades que estdn conectadas entre si. En ellas se pueden entablar
comunicaciones, enviar fotos y videos, realizar publicaciones, entre otras cosas. Las redes

sociales mas utilizadas en el Per son Facebook e Instagram.

Lima Metropolitana: extension territorial conformada por la Provincia de Limay la

Provincia Constitucional del Callao, las cuales incluye la zona rural y urbana.
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS - VARIABLES - ASPECTOS
DEONTOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Hipotesis de la investigacion

4.1.1  Hipétesis general.

Hipotesis Los efectos que causan las estrategias de fidelizacidn sobre el desarrollo
general de la ventaja competitiva en las tiendas por departamento de la Zona 7 de

Lima Metropolitana.

412  Hipdtesis especificas.

Hipotesis Los factores que influyen en el shopper para tener lealtad a la marca
especifica de tiendas por departamento son la omnicanalidad vy

precios/promociones.

Hipotesis El que la tienda por departamento cuente con un canal e-commerce
especifica influye en la lealtad del cliente.

Hipotesis Los factores que mas valora el shopper en las compras online para
especifica tener lealtad a la marca son rapidez en la compra y seguridad.

4.2 Variables y Operacionalizacion de variables
421 Variables.

Esta investigacion consta de dos variables: las estrategias de fidelizacion y el desarrollo de
la ventaja competitiva. La primera de ellas vendria a ser la variable independiente, mientras
que la segunda es la dependiente. Esto quiere decir que el desarrollo de la ventaja competitiva
es el efecto de la implementacion de las estrategias de fidelizacion. Por tal motivo se tiene lo

siguiente:
X: estrategias de Fidelizacion.

Y: ventaja Competitiva.
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Tabla 4.1

Operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de las variables.

Variables Definicion Dimensiones Indicadores Instrumentos
conceptual
Se define como -Desarrollo de
las acciones que plataformas de Cuestionario
toma una empresa venta online.
con la finalidad de _Crecimiento de
que los clientes no £ tas electroni ad .
deserten, es decir, - commerce ventas electronicas. Guia de entrevista
intensificar la -Adaptacion a venta
relacion con el por medio de
cliente, atraer a canales digitales.
NUevos y a su vez
mantener a los ya
existentes.
Ademés de lo -Nivel de
mencionado, recordacion de h .
estas estrategias marca. Luestionario
permiten poseer  Lealtad a la marca “Tasa de recompra Focus Group
la lealtad del
cliente, por medio -Nivel de
de informacion, recomendacion de
beneficios, clientes.
experiencia al
cliente y L -
. marketing interno -Satisfaccion e

_Var'able_ como ge| e- cliente al  usar

independient  commerce.  Las plataformas

€. estrategias digitales.

Las
estrategias de
fidelizacion

permiten  darles
un trato
especializado a
los clientes
dandoles y
superando lo que
ellos esperan
recibir.

Experiencia del
Cliente

-Satisfaccion  del
cliente para la
entrega de  sus
productos.

-Tiempo de
atencién de
reclamos.

-Facilidades  para

realizar compras en
medios digitales y
reclamos.

Cuestionario

Focus Group
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Tabla 4.2

Operacionalizacion de variables

Variables Definicion Dimensiones Indicadores  Instrumentos
conceptual
- Calidad de
productos
ofrecidos en las
tiendas por Cuestionario
Diferenciacion departamento. Guia de
-Beneficios entrevista
adicionales por ser
cliente de una
empresa.
L - Calidad de
Se entlenQe atencion en los
como ”ventaja puntos de venta.
competitiva a
Variable toda actividad -Desarrollo de

dependiente:

El desarrollo de
la ventaja
competitiva

en la que una
empresa
destaque y sea
superior a los
competidores
de su industria,
brindandole
mayor valor o
beneficios a los
clientes.
También se
entiende como
cualquier
recurso que una
empresa poseay
sus
competidores
deseen. La
ventaja
competitiva se
traduce en
rentabilidad vy
utilidades
mayores a los
de los
competidores.

Respuesta al
cliente superior

Conocimiento
intimo del
consumidor

nuevos productos.
- Implementacién
de nuevos métodos
de pago.

- Implementacién
de beneficios
personalizados.

-Preferencia de
categorias.

- Preferencia en
métodos de pago.
-Preferencia de
promociones.

Cuestionario
Focus Group

Cuestionario

4.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La investigacion realizada tiene como propdsito principal brindar informacion de
manera ética para poder apoyar y beneficiar sobre el conocimiento de las estrategias de
fidelizacion que mas valora el shopper para poder lograr una ventaja competitiva a las

empresas del sector retail de la Zona 7 de Lima Metropolitana.
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Para lograrlo, al momento de realizar las encuestas y los focus groups para recolectar
informacion de las personas indicadas, se les presenta una introduccion en el que se indica la
finalidad de los datos obtenidos de las mencionadas encuestas y focus groups, adicionalmente
se indicard que la informacion recabada sera estrictamente relacionada al desarrollo de la

investigacion.

De esta manera se obtendrd una investigacion responsable y ética sin generar

prejuicios en los encuestados.

Por otro lado, la investigacion ha sido realizada segun los lineamientos de la Facultad
de Ciencias Empresariales y Econdémicas de la Universidad de Lima, asimismo, se
comprueba mediante el reporte de Turnitin (ver Anexo 4), que esta investigacion no es
considerada como plagio y adicionalmente esta citada bajo las normas de citado APA 7ma

Edicion.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

5.1 Disefio metodoldgico

o Enfoque: el enfoque de esta investigacion es cuantitativa y cualitativa, dado que,
se procederd a la recoleccion de datos por medio de encuestas (instrumento de
investigacion) y focus groups. Posterior a la recoleccion de data se procedera a su
tabulacion y analisis, lo cual permitira establecer patrones y preferencias del
grupo en estudio.

e Tipo de investigacion: la investigacion es de tipo aplicada, puesto gque, cuenta
con un objetivo principal, asimismo, se analizaran las respuestas de una muestra

de personas aleatorio con segmentacion.

De igual manera, se aclara que esta es una investigacion de tipo transversal donde se
plantea el comportamiento de los shopper en un momento Unico, adicionalmente a ello se

aplicaran indicadores de causa y descriptivo.

e Alcance de la investigacion: la investigacion es de alcance correlacional, dado
que, se esta estudiando la relacion que hay entre dos variables: las estrategias de

fidelizacion y el desarrollo de la ventaja competitiva.

Asimismo, este estudio se enlaza en el campo de lo descriptivo, puesto que,

analizaremos los factores que influyen en el shopper para tener lealtad a la marca.

e Disefio de la investigacion: es de tipo no experimental de disefio transversal,
dado que, se analizardn los comportamientos de los shopper a partir de un

momento Unico.
5.2 Disefio muestral

Para la presente investigacion, se segmento de manera estratificada a la poblacion en
estudio tomando por consideracion su zona de residencia. Por este motivo, se encuestaron
personas de 18 a 35 afios, debido a que las personas de este rango de edad son las que mas
compras realizan en las tiendas por departamento, fisica como virtualmente. Asimismo, las
personas a encuestar deben residir en la Zona 7 de Lima Metropolitana (Miraflores, La

Molina, San Borja San Isidro, Surco).
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Segun el ultimo estudio de APEIM, en el 2019, Lima Metropolitana estaba compuesto por
10,580.9 habitantes (en miles). De todos ellos, un 7.7 % reside en la Zona 7, representando
810.6 habitantes (en miles). Ademas, un 30.2 % corresponde al grupo de gente millennials
(rango de edad entre los 18-35 afos), por lo que la poblacion final seria de 244.8 habitantes

(en miles). Dicho esto, se procede a aplicar la siguiente férmula:

Z’pq

n=

e n=tamafio de muestra a ser determinado.

e Z=nivel de confianza de 95 %.

e D= 0.5

e (- 0.5

e E=para la investigacion se asumird un margen de error del 5%.

No se realiz6 una encuesta piloto, debido a que, se tomé en consideracion el desarrollo

del analisis en un escenario conservador (p=0.5 y q=0.5). Luego de realizados los célculos,

se obtuvo que la muestra minima debia ser de 384 personas.
5.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la presente investigacion se emplearon dos instrumentos de recoleccion:

encuesta y guia de entrevista.

e Encuesta: se recolectara informacion a través de la aplicacion de encuestas a
clientes de tiendas por departamento (de la categoria ropa) ubicadas en la zona 7
de lima metropolitana, el cuestionario esta conformado por 18 preguntas divididas
en cuatro secciones: datos de los encuestados, percepcion y habitos de compra,

venta canal online y compra de vestuario.

La encuesta realizada contiene las siguientes preguntas, la cual permitira recabar la

informacidn necesaria para la tesis, cabe aclarar que esta se realizara de manera virtual.

ENCUESTA:
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Encuesta Dirigida a Clientes de la categoria de Ropa de las Tiendas por

Departamento en la zona 7 de Lima Metropolitana
Fecha: Hora:

Hola, somos estudiantes de la Universidad de Lima del 9no ciclo y nos encontramos
realizando un estudio sobre el desarrollo de la ventaja competitiva por medio de las
estrategias de fidelizacion en la categoria de Ropa de las Tiendas por departamento de la
Zona 7 de Lima Metropolitana. El presente cuestionario forma parte de nuestra investigacion
para obtener el grado de bachiller. Nuestro objetivo principal es el determinar el impacto de
las estrategias de fidelizacion que mas valora el cliente para el desarrollo de ventajas

competitivas. Para ello definiremos las siguientes variables:

Estrategias de Fidelizacion: conjunto de estrategias para poseer la lealtad del cliente,
por medio de informacion, incentivos y privilegios, comunicacion, experiencia al cliente y

marketing interno como el E-commerce.

Ventaja competitiva: se entiende como todo aspecto o caracteristica que una empresa
0 marca posee y que la diferencia de la competencia, al ofrecer mas valor y beneficio al

cliente.

Solicitamos su valiosa participacion el cual serd hecha de manera anénima, cabe
resaltar que la informacion brindada sera de carécter confidencial y con fines estrictamente

relacionados al desarrollo de la investigacion.
Muchas gracias por su participacion.
Marque con una (X) la alternativa que corresponda:

1) Edad
a) 18- 26 afos
b) 27-35 afios
c) 36-44 afos
d) 45-55 afos

e) 55 amas afios

a) Femenino
b) Masculino
3) Distrito de Residencia
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a) San Borja
b) Miraflores
c) Surco

d) San Isidro

e) LaMolina

Otro:

4) ¢Has realizado compras de ropa en tiendas por departamento este afio?
a) Si
b) No
5) ¢Consideras que la marca debe diferenciarse de sus competidores para que sus
clientes tengan lealtad a la marca?
a) Si
b) No
6) ¢Con qué frecuencia sueles comprar ropa en tiendas por departamento?
a) Semanalmente
b) Quincenalmente
c) Mensualmente
d) Bimestral
e) Semestralmente
f) Anualmente
g) Solo cuando hay promociones u ofertas
h) Nunca
7) ¢Alguna vez has comprado ropa de manera online?
a) Si
b) No
8) Ordena de mayor a menor (1-5) las tiendas por departamento de tu preferencia.
Siendo 1 la de mayor preferencia 'y 5 la de menor preferencia

1 2 3 4 5

Ripley

Saga Falabella

Oechsle

Paris

Estilos
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9) Marque con una (X) el canal de su preferencia para realizar la compra de ropa en

tiendas por departamento:
a) Canal Fisico
b) Canal Online

10) Ordene de mayor a menor las razones principales por las que usted es leal a una marca

siendo 1 la de menor importancia y 5 la de mayor importancia

1

2

3

4

Que la tienda
cuente con
canal online

Brinde buenos
precios
promociones

Calidad de los
productos

Facilidades de
pago

Servicio  post
venta

11) Ordena de mayor a menor las razones principales por las que usted NO es leal a una

marca, siendo 1 la de menor preferencia y 5 la de mayor preferencia.

1

2

3

4

Ausencia de
canal online

No ofrece
buenos precios
promociones

Baja calidad de
productos

Mala calidad de
servicio

Poca variedad
de productos

12) ¢ Cuales son los factores que mas aprecias en la compra de ropa en las tiendas por

departamento FISICAS? Siendo 1 la de menor importancia y 5 la de mayor

importancia.

1

Precios
Promaociones

Variedad de
productos
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Buena Calidad
de Atencién

Experiencia en
tiendas

Infraestructura,
decoracion,
iluminacion

13) ¢ Que tan importante es para ti que las tiendas por departamento cuenten con su propio

canal online de ventas?

a)
b)
c)
d)
e)

Muy importante
Importante

Medianamente importante
Poco importante

Nada importante

14) ¢ Alguna vez has comprado ropa de manera online?

a)
b)

Si
No

15) ¢ Con qué frecuencia sueles comprar ropa de manera online?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Semanal

Quincenal

Mensual

Bimestral

Semestral

Anual

Unicamente cuando hay promociones o cierrapuertas

Nunca

16) ¢ Cuales son los factores que tU aprecias mas en la compra de ropa en las tiendas por

departamento fisicas? Siendo 1 el que menos aprecias y 5 el que mas aprecias.

1 2 3 4

5

Buenos precios
promociones

Rapidez en la
compra

Facilidades de
métodos de

pago
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Seguridad en la
compra
Tiempo de
entrega

17) Cuél es el canal digital de su preferencia
a) Pagina web propia
b) Facebook
c) Instagram
d) WhatsApp
e) ChatBot
18) ¢ En que canal prefieres realizar la compra de ropa en las tiendas por departamento?
a) Canal Fisico
b) Canal Online
19) ¢ Cual de los siguientes factores influyen en la decisién de compra de ropa ya sea
canal fisico u online?
a) Prestigio de la marca
b) Precio de los productos
c¢) Influencia de conocidos
d) Calidad de producto
e) Moda o nuevas tendencias
20) En un contexto normal ¢Dejarias de realizar compras en tienda fisica y empezar a
comprar de manera online?
a) Si
b) No
jGracias por tu participacion!

e Unidad de Analisis: persona residente en la Zona 7 de Lima Metropolitana, es
decir en los distritos de San Isidro, Miraflores, San Borja, Surco y La Molina entre
los 18-35 afios y que realiza compras en las tiendas por departamento.

e Técnicas de Muestreo: muestreo Aleatorio estratificado, puesto que, serén
segmentados tanto por edad y zona de residencia.

e Focus Group: se recabara informacion a través de preguntas dirigidas a personas

gue se encuentren en nuestro publico objetivo de acuerdo con el ambito en la cual
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se realizard el analisis para que sea proporcionada informacion acerca de
estrategias o planes de accion que desarrollan las empresas en el rubro del retail
que generen fidelizacion de clientes y con ello el desarrollo de la ventaja

competitiva.

GUIA DE FOCUS GROUP:

Buenos dias, nos encontramos realizando una investigacion sobre el desarrollo de la

ventaja competitiva por medio de las estrategias de fidelizacién como, por ejemplo:

diferenciacion por medio de buenos precios, calidad de sus productos, que cuenten con

comercio electronico, entre otros en tiendas por Departamento. Por ese motivo, los hemos

reunido para conocer su percepcion sobre el nivel de importancia que pueden tener las

estrategias que aplican las empresas del rubro de retail en sus consumidores.

A continuacion, les realizaremos una serie de preguntas con el fin de obtener valiosa

informacién que tendra, como fin exclusivo, el estudio de las dos variables anteriormente

mencionadas.

1.
2.

¢Cual es tu distrito de residencia?

¢Consideras que para que la marca tenga lealtad de sus clientes, esta debe
diferenciarse de sus competidores?

¢ Qué tienda por departamento prefieres? ¢ Por qué la prefieres? ¢ Qué la diferencia
de las demas?

De acuerdo con lo mencionado en la pregunta anterior, consideran que ¢Es
importante que las tiendas por departamento cuenten con un canal de venta
online?

¢ Cudl es el canal de tu preferencia para poder realizar la compra online? Pagina
web propia de la empresa, Facebook, Instagram, otros.

¢ Cual es el factor que consideras mas importante en la compra online? tiempo de
entrega, facilidades de metodos de pago, seguridad en la compra, rapidez en la
compra, precios y promociones.

Muchas gracias por su participacion en el focus group.

Guia de entrevista: se recolect6 informacion por medio de una entrevista aplicada
a gerentes o personas que cuenten con informacion acerca de estrategias o planes

de accion enfocados a la fidelizacion de clientes.
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La entrevista se realizd a un experto en la materia, la cual permitio tener un panorama

mas amplio sobre las estrategias o acciones para la fidelizacion de los clientes.
GUIA DE ENTREVISTA:
Nombre:

Perfil del entrevistado: gerente 0 persona que tenga conocimiento o tome decisiones
relacionadas a estrategias o planes de accion que tengan como objetivo fidelizar a los clientes
de una tienda por departamento.

Buenos dias, estimado gerente.

Nos encontramos realizando una investigacion acerca del desarrollo de la ventaja
competitiva por medio de estrategias de fidelizacidn en el sector de tiendas por departamento.
Es por este motivo, que es de gran importancia para nosotros conocer cuéles son aquellas

estrategias que las tiendas por departamento aplican y los consumidores valoran mas.

A continuacién, procederemos a realizarle una serie de preguntas con el fin de obtener
informacion valiosa que tendra como fin exclusivo el estudio de las dos variables

anteriormente nombradas

1. ¢Cual considera que es el aspecto que lo diferencia de la competencia? ¢Dicho
aspecto ayuda a la empresa a atraer y/o retener clientes?

2. ¢(Actualmente estan aplicando algun tipo de estrategia de fidelizacion? ;Cémo la
estan aplicando? ¢ Les esta dando resultados?

3. ¢Cudles considera usted que son las estrategias o aspectos de fidelizacion que mas
aprecian los consumidores en estos dias?

4. ¢Cuentan con algun tipo de plataforma de ventas online (e-commerce)? ¢Cuan
importante cree usted es que una empresa cuente con este tipo de plataforma de
venta? ¢Considera que contar con e-commerce ayuda a fidelizar a los
consumidores?

5. Dada la coyuntura actual, ¢qué tipo de medidas estan tomando para lograr que el
consumidor siga realizando compras en su tienda? ¢ Se les esta dando algun tipo
de facilidades a los consumidores?

6. ¢Como considera la calidad de servicio de su empresa? ¢ Cree que este aspecto es

relevante para la retencion de clientes?
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7. ¢Los consumidores cuentan con algun tipo de beneficio adicional por ser clientes

de su tienda? ;Como afectan dichos beneficios en las ventas?
5.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de la informacion se llevaron a cabo los siguientes pasos:

e Primero: los resultados de las encuestas fueron ingresadas en la herramienta Excel
con el formato adecuado para realizar la clasificacion de la unidad de andlisis del
estudio.

e Segundo: se reviso la data obtenida de los resultados, de manera que se filtren los
errores.

e Tercero: se registro la data obtenida del formato Excel al programa SPSS para un
analisis mas exhaustivo.

e Cuarto: medicién de datos a través del programa SPSS.

e Quinto: procesamiento de la data obtenida para el analisis de los resultados

finales.

Adicionalmente, la informacion obtenida de fuentes secundarias es bastante valiosa,
puesto que, ha sido considerada como parte vital de esta investigacion, El analisis de las

fuentes secundarias de dichas fuentes se desarrollé en el capitulo dos de la investigacion.
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CAPITULO V: Estructura Final

6.1 Analisis de Resultados-Discusién

6.1.1 Resultados Finales.

v Mapeo de Publico Objetivo.

Figura 6.1
Mapeo de publico objetivo

Millenials

m18-26
| 27-35
Tabla 6.1
Mapeo de publico objetivo
EDAD CONTEO PORCENTAJE
18-26 370 91.13 %
27-35 36 8.87 %
TOTAL 406 100 %

Se observa que, del total de encuestados, el 91.13 % tienen entre 18-26 afos,

asimismo se puede observar que el 8.87 % tienen entre 27-35 afios, ambos grupos de edades

pertenecientes a la generacién de Millennials, generacion que se va a estudiar.

v" Distrito de Residencia.

En cuanto al distrito de residencia para el presente trabajo se estd dando enfoque

Unicamente a la Zona 7 de Lima Metropolitana, por tal motivo este es nuestro publico

objetivo.
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Para ello se han considerado Unicamente las respuestas en las que se indica los

distritos de: San Borja, Surco, Miraflores, San Isidro y La Molina.

Figura 6.2

Millennials por distrito

Millenials por distrito

30.00% 28.57% 28.57%
25.00%
19.46%
20.00%
15.00% 13.05%
H Total
10.34%
10.00%
5.00%
0.00%
La Molina Miraflores San Borja San Isidro Surco
Tabla 6.2

Millennials por distrito

DISTRITO CONTEO PORCENTAJE

La Molina 79 19.46 %
Miraflores 53 13.05 %
San Borja 116 28.57 %
San lIsidro 42 10.34 %
Surco 116 28.57 %
TOTAL 406 100.00 %

Del 100 % de las encuestas pertenecientes a la generacion enfoque (Millennials), se
obtuvo que 28.57 % tiene como lugar de residencia el distrito de Surco al igual que el distrito
se San Borja. En segundo lugar, como sitio de residencia se registra al distrito de La Molina
con 19.46 %, asimismo se sabe que los distritos San Isidro, Miraflores cuentan con 10.34 %

y 13.05 % respectivamente.

Lo anterior indica que los encuestados viven principalmente en los distritos de Surco

y San Borja.

v" Frecuencia de Compra en tiendas por departamento de la categoria ropa.
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Asimismo, se determind que la categoria a la cual vamos a direccionar el estudio es
el de ropa, es por ello por lo que es determinante saber la frecuencia de la compra, ya que
con ello podriamos responder y asociar los factores que son mas relevantes a los clientes mas

frecuentes.

Figura 6.3
Frecuencia de compra en tiendas por departamento

Frecuencia de Compra

M Si Bimestral
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B Si Semestral

Tabla 6.3
Frecuencia de compra en tiendas por departamento

FRECUENCIA DE COMPRA CONTEO PORCENTAJE
Bimestral 134 33.00%
Mensual 176 43.35%
Quincenal 48 11.82%
Semanal 10 2,46%
Semestral 38 9.36%
TOTAL 406 100.00%

De las encuestas realizadas se puede determinar que el 43.35% indica que su
frecuencia de compra en tiendas por departamento es de manera mensual, asimismo, el 33%
de encuestados indica que su frecuencia de compra a las tiendas por departamento es
bimestral, siendo estos dos los porcentajes mas grandes en la obtencidn de los resultados.

Del andlisis de esta variable se identifica que la mayor parte de millenials realiza
compras en tiendas por departamento de manera mensual y como segundo lugar de manera

bimestral.
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v" Preferencia de Marcas de Tiendas por Departamento

Con base en las 406 encuestas realizada, se reportd una preferencia de las marcas.

Este dato es muy importante, debido a que, con ello se logra destacar la marca preferida por

los consumidores y también se pueden determinar los factores que estas poseen para hacer

leales a sus clientes.

Figura 6.4

Preferencia de marcas de tiendas por departamento
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Tabla 6.4
Preferencia de marcas de tiendas por departamento
PREFERENCIA MARCA Conteo  PORCENTAJE
Totalmente Preferida Saga Falabella 206 50.7 %
Muy preferida Ripley 208 51.2 %
Preferida Oeschle 208 51.2 %
Poco Preferida Paris 199 49.0 %
Nada Preferida Estilos 326 80.3 %
TOTAL, DE ENCUESTAS 406

Del Total de encuestados se obtuvo que la marca preferida es Saga Falabella con 50.7

%, seguida de Ripley con 51.2 %, asimismo se obtuvo que la tercera marca predilecta es

Oeschle con 51.2 % de preferencia, y por tltimo la marca menos preferida es Estilos con 80.3

%.
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A partir de la informacion recopilada en la Tabla 5.4 se puede observar que la marca
preferida por los millenials de la Zona 7 de Lima Metropolitana es la marca Saga Falabella,
seguido de Ripley. Es entonces en donde se identifica una oportunidad para estas dos marcas
mencionadas, dado que, pueden aprovechar la preferencia de sus clientes y fidelizarlos con
estrategias que impulsen su rentabilidad y posicionamiento, asi como también reforzar e

incrementar la participacion de sus mercados.
v" Diferenciacion de la Marca.

Figura 6.5

Diferenciacion de la marca para tener lealtad de clientes en tiendas por departamento
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Tabla 6.5
Diferenciacion de la marca para tener lealtad de clientes en tiendas por departamento

DIFERENCIACION COMO VENTAJA CONTE PORCENTAJ
COMPETITIVA ©) E

Si 400 98.52 %
No 6 1.48 %
TOTAL 406 100%

Como variable independiente se tiene a la ventaja competitiva en la presente
investigacion, por tal motivo segun los hallazgos encontrados en la primera parte, este era la

variable mas importante para los consumidores.
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Se obtuvo que del total de encuestados (406 encuestas) el 98.52 % considera que la
marca debe diferenciarse de sus competidores para que sus clientes puedan tener lealtad a la

marca.

De esta variable a estudiar, se aprecia que la mayoria de los encuestados (millenials),
indica que la diferenciacidn es importante para obtener la lealtad a la marca, este es un punto
importante, debido a que reafirma la hip6tesis general propuesta, puesto que, se considera
que las estrategias de fidelizacion generaran la diferenciacion necesaria para obtener la

lealtad de los clientes.
v" Factores de Lealtad a la Marca.

Figura 6.6
Factores de lealtad en tiendas por departamento
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Tabla 6.6
Factores de lealtad en tiendas por departamento
FACTORES CONTEO PORCENTAJE
1 Servicio Post Venta 210 51.72 %
2 Facilidades de Pago 162 39.90 %
3 Que la tienda cuente con canal online 148 36.45 %
4 Brinda buenos precios y promociones 176 43.35 %
5 Calidad de Productos 137 33.74 %
TOTAL 406
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Del total de encuestados se determinG que el factor mas importante para tener su
lealtad en las tiendas por departamento es la buena calidad de sus productos, como segundo
factor los encuestados indican que brindar buenos precios-promociones es importante para
obtener su lealtad. Asimismo, los encuestados consideran que como factor menos importante

es el servicio post venta para tener su lealtad.
v" Factores de No lealtad a la marca.

Figura 6.7

Factores de NO lealtad en tiendas por departamento
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Tabla 6.7
Factores de NO lealtad en tiendas por departamento
FACTORES CONTEO PORCENTAJE
1 Mala calidad de servicio Post Venta 268 66.01 %
2 Ausencia de Canal Online 147 36.21 %
3 No ofrece buenos precios promociones 122 30.05 %
4 Poca variedad de productos 141 34.73%
5 Baja calidad de los productos 116 28.57 %

TOTAL 406

Segun los encuestados, el factor principal de NO lealtad a la marca en tiendas por
departamento es la baja calidad de sus productos con 28.57 %, en el segundo lugar se tiene

al factor “poca variedad de productos” con 34.73 %, como tercer factor se encuentra el item
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“no ofrece buenos precios y promociones con 30.05 %, como penultimo factor se obtiene
que la ausencia de canal online presenta un 36.21 % y como ultimo factor los encuestados
(66.01 %) consideran a la mala calidad de servicio post venta, lo cual indicaria que no es un

factor importante para ser leales a una marca de tienda por departamento.

Con respecto a los factores de no lealtad, se refleja que la baja calidad es la principal
causa de abandono, como se menciona en investigaciones revisadas, para el consumidor le

importa mucho que estén a la vanguardia de sus necesidades y una de ella es la calidad.
v" Factores que mas aprecia el consumidor en la compra de ropa en tiendas fisicas.

Figura 6.8
Factores que méas aprecia en la compra de ropa en las tiendas por departamento fisicas
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Tabla 6.8

Factores que mas aprecia en la compra de ropa en las tiendas por departamento fisicas

FACTORES CONTEO PORCENTAJE
1 Infraestructura, decoracion, iluminacion 231 56.90 %
2 Buena calidad de atencién / servicio postventa 120 29.56 %
3 Experiencia en las tiendas 150 36.95 %
4 Variedad y calidad de productos 142 34.98 %
5 Precios y promociones 162 39.90 %
TOTAL 406
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De acuerdo con los encuestados, los factores que mas aprecian al momento de realizar
una compra de ropa en una tienda de manera fisica son los de precios y las promociones
(39.90 %), asi como también, la variedad y calidad de los productos (34.98 %), lo cual indica
que los consumidores aprecian de manera similar que las tiendas se diferencien ofreciendo

productos superiores o que ofrezcan los mejores precios de la industria.
v" Importancia de que la tienda cuente con canal de ventas online.

Figura 6.9

Importancia de que la tienda por departamento cuente con un canal de ventas online
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Tabla 6.9

Importancia de que la tienda por departamento cuente con un canal de ventas online

IMPORTANCIA CONTEO PORCENTAJE
1 Muy Importante 228 54.93 %
2 Importante 153 37.69 %
3 Indiferente 23 5.67 %
4 Poco Importante 6 1.47 %
5 Nada importante 1 0.24 %
TOTAL 406 100.00 %

Maés de la mitad de los encuestados (54.93 %) contestd que es muy importante que
las tiendas cuenten con un canal de ventas online, indicando que contar con dicho canal es
un factor diferenciador (sobre todo en la coyuntura actual en la que se encuentra la poblacién
global). Esto también se ve reflejado en que solamente una persona indico (0.24 %) que no

es de importancia que las tiendas cuenten con un canal de ventas online.
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v Frecuencia de compra de ropa de manera online.

Figura 6.10

Frecuencia de compra de ropa de manera online
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Tabla 6.10
Frecuencia de compra de ropa de manera online
FRECUENCIA CONTEO PORCENTAJE
Anual 22 5.42 %
Bimestral 100 24.63 %
Mensual 77 18.97 %
Quincenal 21 517 %
Semanal 9 2.21 %
Semestral 74 18.23 %
Unicamente cuando hay promociones o
cierrapuertas 103 25.37 %
TOTAL 406 100.00 %

Gran parte de los encuestados (24.63 %) contest6 que realiza compras de ropa online
de manera bimestral o solamente cuando hay promociones o cierrapuertas (25.37 %), lo cual
difiere en parte a la frecuencia de compras de manera fisica, indicando un mayor habito de
compra por parte de los consumidores de visitar las tiendas en lugar de comprar mediante e-

commerce.

v’ Factores que mas aprecia el consumidor en la compra de ropa de manera online.
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Figura 6.11

Factores que més aprecia el consumidor en la compra de ropa de manera online
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Factores que més aprecia el consumidor en la compra de ropa de manera online

FACTORES CONTEO PORCENTAJE
1 Tiempo de entrega 170 41.87 %
2 Facilidades de métodos de pago 96 23.65 %
3 Seguridad en la compra 91 22.41 %
4 Rapidez en la compra 158 38.92 %
5 Buenos precios y promociones 232 57.14 %
TOTAL 406

Los factores que méas aprecian los consumidores al comprar ropa de manera online
son los buenos precios y promociones (57.14 %), y la rapidez en la compra (38.92 %), lo cual
indica que los consumidores no solo buscan obtener mejores ofertas al comprar mediante e-

commerce, sino que también buscan practicidad (factores importantes para conseguir

lealtad).

v’ Canal digital de preferencia.
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Figura 6.12
Canal digital de preferencia

Canal digital de preferencia
0% 1%

B Facebook

15%

Instagram

M Pagina web propia

WhatsApp

Tabla 6.12
Canal digital de preferencia

CANAL CONTEO PORCENTAJE

Facebook 4 0.99 %

Instagram 61 15.02 %

Pagina Web 339 83.50 %

propia

WhatsApp 2 0.49 %

Chat Bot 0 0.00 %

TOTAL 406 100.00 %

Segun los encuestados hay una clara tendencia a preferir realizar compras en la pagina
web propia de la empresa (83.50 %), en segundo lugar, indicaron que hacerlo por Instagram
también es buena opcion (15.02 %) indicando de que es necesario de que las tiendas no s6lo

cuenten con sus paginas web, sino que también tengan presencia en esta red social.

v Canal de preferencia para realizar compra de ropa en las tiendas por departamento.
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Figura 6.13
Canal de preferencia para comprar ropa
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Tabla 6.13

Canal de preferencia para comprar ropa

CANAL CONTEO PORCENTAJE
Canal Fisico 302 74.38 %

Canal Online 104 25.62 %
TOTAL 406 100.00 %

Se registré que durante la pandemia y posterior a ella los consumidores tienen un
claro favoritismo a realizar compras de ropa de manera fisica (74.38 %) en comparacion al
online (25.62 %). Esto se puede explicar en que para muchos consumidores es necesario tener
la experiencia de manera presencial para poder elegir y comprar ropa.

v Mayor influencia en la decision de compra.

Figura 6.14
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Tabla6.14

Influencia en decision de compra

INFLUENCIA CONTEO PORCENTAJE
Calidad del producto 103 25.37 %
Influencia de familiares o 13 3.20%

amigos

Moda o nuevas tendencias 29 714 %

Precio 150 36.95 %
Prestigio de marca 111 27.34 %
TOTAL 406 100.00 %

Los dos factores mas influyentes en la toma de decision al momento de comprar son

el prestigio de la marca (27.34 %) y el precio (36.95 %), lo que da a entender que los mayores

motivantes de compra son los buenos precios y el buen posicionamiento que tenga una marca

de ropa.

v" Cambiar de tienda fisica a tienda online en un contexto normal.

Figura 6.15

Cambiar de tienda fisica a tienda online contexto normal
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Tabla 6.15
Cambiar de tienda fisica a tienda online contexto normal

CAMBIO DE FISICO A CONTEO PORCENTAJE
ONLINE

No 72 17.73 %

Si 334 82.27 %
TOTAL 406 100.00 %0

Muchos de los encuestados estdn dispuestos a cambiar su canal de venta en un
contexto normal (82.27 %), lo cual refleja que los canales online tienen mucho potencial y

podria convertirse en un factor diferencial de las tiendas por departamento.
6.1.2  Correlacion de Spearman.

Para validar la correlacion que se tiene entre las variables, se aplicara la correlacion de

Spearman, para la cual se aplicara la siguiente formula:

6) d?

2
p nn?-1)

e p: coeficiente de correlacion de Spearman
e d: diferencia entre los correspondientes datos de orden x-y

e n: numero de encuestados

Figura 6.16
Correlacion Rho de Spearman
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Calidad Diferenciacién

Rhode  Calidad Coeficiente de
Spearman Correlacion 1.000 513**
Sig. (bilateral) 0.000
N 406 406

Diferenciacién Coeficiente de
Correlacion L513%* 1.000

Sig. (bilateral) 0.000
N 406 406
**. La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Se obtiene asi una correlacion de 0.513 entre la variable de Calidad en los productos
y la diferenciacion de las empresas frente a sus competidores para poder obtener lealtad a la
marca.

Se puede concluir que existe evidencia estadistica suficiente de que se presenta

correlacion entre las variables antes mencionadas.
6.1.3  Anadlisis de Cronbach.

Para la fiabilidad que se obtiene entre las escalas de medida, se aplico el analisis de Cronbach,
para la cual se aplicara la siguiente formula mediante la varianza de respuestas de cada

pregunta:

_ Kk LV
a_k—lll_ Vt]

a: Alfa de Cronbach

k: NUmero de items de instrumento

V;: Varianza de cada Item

V.. Varianza del total
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Figura 6.17
Analisis de Cronbach
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Total 406 100,0
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Alfa de
Cronbach
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Es asi como se obtiene un nivel de fiabilidad de la escala de medida en 0,843; con lo

cual, se determina que la fiabilidad del instrumento es alta.
6.1.4 Focus Group.

Realizado el 02 de marzo del 2023, en el cual asistieron de manera virtual seis personas a la
reunion, los participantes del focus group mencionaron, en su gran mayoria, que viven entre
los distritos de Surco y San Borja, distritos del publico objetivo en estudio. Asimismo, sus
edades oscilan entre los 18 y 26 afios e indicaron que les gusta ir a tiendas por departamento
con regularidad, lo cual los hace ideales para la realizacion del focus group sobre las

estrategias de fidelizacion que mas valoran con enfoque de diferenciacion.

Sobre la diferenciacion para la obtencion de la fidelizacién de clientes, los
participantes mencionaron lo siguiente: “muchos clientes no estan dispuestos a arriesgar en
la diferencia, puesto que prefieren mantenerse en su zona de confort al comprar en tiendas
ya conocidas, sin embargo, esta debe proponer algo diferente para que pueda llegar al cliente”
(Zapata, 2023, comunicacion personal). Asimismo, todas las tiendas deben diferenciarse de
sus competidores, un “plus”, algo que las haga diferentes respecto a las demas, por ejemplo,
la calidad a un precio mayor, 0 en otro caso como los precios bajos, de muchos factores

depende la fidelidad de los clientes (Delgado, 2023, comunicacion personal).
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Por otro lado, mencionaron que no necesariamente una tienda por departamento
puede fidelizar a los clientes ya existentes, en muchos casos esta fidelizacion se debe a que
pueden ser influenciados por familiares. Lo anterior se afirma en palabras de Chung (2023):

Ocurre que a veces vas a una tienda por departamento no por alguna estrategia que
pueda tener, ya sean marcas exclusivas, precios bajos, calidad; si no, porque un
familiar tuyo va Unicamente a esa tienda por departamento y de alguna manera te
sientes influenciado en aceptarla para las compras que realices, sin embargo,
considero que si se requiere diferenciarse dependiendo de los gustos de las personas

para obtener la fidelizacion.

Adicionalmente mencionaron que “si la tienda presenta mejores precios 0
promociones respecto a las demas tiendas, o tiene lo que las demas no, siempre va a tener
preferencias por los clientes, lo cual genera fidelizarlos” (Vasquez, 2023). Asimismo, “si la
tienda se diferencia de las demas mediante marcas exclusivas, va a lograr fidelizarlos y
obtener su lealtad” (Jeri, 2023).

Por otro lado, en cuanto a la tienda por departamento de su preferencia, se obtiene
que “la mejor marca en tiendas es Oechsle, porque encuentro mejores modelos de ropa,
prendas tanto en variedad y precios que no he encontrado en las demas tiendas” (Chung,
2023). “encuentro mayor variedad en Oechsle, a diferencia de Ripley o Saga Falabella”
(Zapata, 2023), como se puede evidenciar, ambos participantes concuerdan en que la marca
de su preferencia es Oechsle, debido a que, esta cuenta con mayor variedad y se diferencia

de las demas. Mientras tanto, los otros participantes mencionaron lo siguiente:

Prefiero la marca Saga Falabella puesto que ahi encuentro tanto marcas exclusivas y
variedad, en algunos casos si puedo preferir precios bajos, pero si es una marca
exclusiva de Saga Falabella, no tengo eleccién y por tal motivo no puedo ver un

precio bajo. (Inga, 2023)

Tengo mayor preferencia por Ripley, encuentro mejores precios Yy
promociones, ya sea con su tarjeta o cualquier medio de pago, a diferencia de Saga
Falabella en la que sus precios son mas altos en los mismos productos, ademas de

tener mejor atencion post venta. (Vasquez, 2023)

Prefiero tanto Ripley y Saga Falabella, unicamente me fijo en el modelo y no
en el precio, ambas ofrecen el mismo producto y sus precios no difieren tanto”

(Delgado, 2023, comunicacion personal).
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Hablando en materia de importancia de canal de venta online y canal de preferencia,
los entrevistados mencionan que “es muy importante que las tiendas por departamento
cuenten con un canal de venta online, ya que no dispongo de tiempo para ir a una de manera
presencial, es mucho mas facil recoger los productos o por delivery” (Inga, 2023). Esta

sentencia coincide con lo mencionado por otros participantes quienes indicaron:

Muchas personas no tienen suficiente tiempo y el canal de venta online ayuda a ver
los productos en tienda y en caso quiera comprarlo de manera fisica, puede ir

directamente a la tienda que tenga el producto que esta buscando. (Zapata, 2023)

Con relacion a la idea anterior, los siguientes participantes afirmaron que “es
importante el canal online porque te permite comprarlo mediante el celular, mediante la
computadora, en cualquier lugar que te encuentres y te ahorra mucho tiempo y te muestran
mayor variedad y buenos precios” (Vasquez, 2023); y que “para determinados productos te
ahorra muchisimo tiempo, pudiendo comprar desde cualquier lugar” (Jeri, 2023). Un altimo

participante agrego lo siguiente:

En el caso de realizar compras de ropa, hay cierta preferencia de que la compra sea
de manera fisica, para poderte probar, sin embargo, considero que es importante el
canal de venta online, ya que por este medio puedo ver el stock que tiene el producto

que voy a comprar y en que tiendas la encuentro. (Chung, 2023,)

Con estas afirmaciones, es posible dar cuenta que en efecto el canal de venta online
es un principal medio por el cual las tiendas pueden tener un efecto diferenciador, puesto

que, es de gran valor para los shoppers.

Ahora bien, discutiendo sobre el canal de venta online de su preferencia los
participantes del focus group mencionaron, en su gran mayoria, que prefieren un canal de
venta online propio de la empresa, puesto que, les brinda mayor seguridad y confianza para
poder realizar las compras e insertar sus datos confidenciales: “prefiero pagina web propia
de la marca, ya que al comprar por redes sociales puedes ser victima de estafas” (Inga, 2023).
Ademas, concuerdan en que la seguridad que ofrece la tienda es de vital importancia:
“considero que se debe contar con una pagina de web propia porque es un medio por el cual
se tiene mayor fidelizacién, pero considero que se deba tener medios como redes sociales
tales como Instagram o Facebook™” (Delgado, 2023); “prefiero comprar mediante canales
oficiales de las empresas como paginas web, puesto que, ponemos informacion confidencial

de tarjetas y datos personales” (Vasquez, 2023). Por otro lado, se mencion0 lo siguiente:
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Es importante que se pueda comprar por un canal de venta online propio de las
empresas, sin embargo, se debe considerar que muchas personas prefieren ver
comentarios “reales” de los productos que van a adquirir, estos comentarios si los
puedes ver desde una red social, no confio en los comentarios de paginas web propias.
(Chung, 2023)

Por ultimo, los participantes del focus group mencionaron que el factor mas
importante en la compra online es que proporcionen seguridad y tiempo de entrega: “ la
seguridad y tiempo de entrega es muy importante en las compras online, ya que al comprar
algiin producto lo que se quiere es tenerlo cuanto antes” (Inga, 2023), esta afirmacion se
refuerza de la siguiente manera: “la seguridad y la rapidez es muy importante, la rapidez en
cuanto a los tiempos de entrega, asi como también la atencion post venta, que tan rapido
puede ser frente alguna reclamo” (Chung, 2023); “considero que el tiempo de rapidez es muy
importante, la atencidn de reclamaciones y devoluciones, pero no deja de ser importante la

seguridad en la compra” (Delgado, 2023). Finalmente, un ultimo participante agrego:

La seguridad en la compra es de vital importancia en todo el proceso de la compra,
desde que inserto mis datos hasta la seguridad de que mi producto llegue en buenas
condiciones, también tomo en consideracion que la pagina web me ofrezca muchas

mejores precios y promociones. (Vasquez, 2023)
6.1.5  Entrevista a Experto.

v Edwin Huaynate Mato (Gerente de CRM Tiendas Paris- Gerente de Inteligencia
Comercial-Especialista en Marketing 2013-2020)

El especialista mencion6 que los factores que el shopper peruano valora mas es el
factor precios- promociones, lo cual genera una “palanca” para impulsar el incremento en
ventas. Asimismo aseguré que valora mucho el surtido, variedad y calidad de los productos,
adicionalmente como tercer factor se tiene a la variable plaza, en especifico al desarrollo de
plataformas para ventas o mas conocido como e-commerce, empresas de tiendas por
departamento que no poseen un sistema eficiente es una empresa que no es competitiva, es
decir no esta a la altura para la satisfaccion del cliente, lo que se requiere actualmente es
llevar la experiencia de compra al canal online y que el cliente replique las buenas
experiencias como en el canal fisico. Debido a la pandemia se tuvo que acelerar el desarrollo
e implementacion de venta digital, las tiendas por departamento no estaban preparadas para

este acontecimiento de ventas por web, y se debia pronosticar el incremento en ventas que se
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iba a tener, los volimenes de demanda eran complicados para todas las empresas, sin

embargo, las tiendas por departamento aprendieron como atender esta demanda.

Por otro lado, en cuanto a la ventaja competitiva, el consumidor visto como un cliente
empoderado, que tiene al alcance de sus manos toda la informacion necesaria y demas para
adquirir sus productos, las tiendas deben considerar mucho mas al cliente, mejorar la

propuesta de valor tanto en producto como servicio.

Ahora bien, entrado un poco méas en contexto, los principales competidores en tiendas
por departamento son Saga Falabella (la que posee mayor Market Share), Ripley, Oeschle y
Ex Paris (que ya no existe debido al cierre a causa de la pandemia), uno de los principales
diferenciadores, es que debe poseer la buena propuesta de variedad de productos o surtido,
una empresa que no posee este factor no tiene competitividad basica, sin embargo, existe otro
tipo de competitividad: es el que genera mayor valor agregado. La principal, es aquella que
toda empresa debe tener, como una buena propuesta de surtido de producto, buena propuesta
de precio promocion descuento, debido a que, la guerra de precios en tiendas por
departamento es sumamente fuerte, adicionalmente una buena propuesta de plaza en cuanto
a la ubicacién de tienda, y por ultimo dentro de la competitividad basica se tiene a la
promocion, buscando espacios publicitarios tanto online como offline, que permitan llegar a

los clientes.

En materia de las propuestas de valor agregado o diferenciador, lo que mas tiene que
ver con el tema de CRM, atencion y calidad de servicio, postventa y analisis de
comportamiento del cliente, y es infaltable el tema de innovacion e implementacion de canal
de ventas digital, haciendo uso de la inteligencia artificial para lograr la transformacion
digital y mayor competitividad. Esto es algo que las empresas ya estan implementando para

tomar accion sobre las venta digital y tecnologias emergentes.

Profundizado acerca de las estrategias de fidelizacion, se entiende que existen dos
tipos de aplicacion, una de ellas es masiva y la otra es por perfil de cliente o micro segmentos,
en micro segmentos se brindan camparias exclusivas para clientes que van frecuentemente a
realizar la compra, y la estrategia se basa en brindarles descuentos o promociones para
generar su fidelidad, lo cual también genera una “palanca” sobre el crecimiento en ventas;
adicionalmente, se busca darle servicio diferenciado y brindarle una mejor experiencia de
compra. Es por este motivo, que se identifican a los clientes y se segmentan con el fin de

reconocerlos cuando realicen su compra, una vez segmentados se les brindan las
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promociones, beneficios y atencion distinta por cada tipo. Para lograr un servicio
diferenciado se debe trabajar en conjunto con las &reas de atencion al cliente, puesto que,
ellos son los que dan cara a los clientes, y estos puedan sentirse diferentes en la experiencia

de compra.

En adicion, como estrategia de fidelizacion actualmente es fundamental contar con
un canal de ventas online, debido a que, a los clientes se les debe brindar la alternativa idonea
para que tengan la posibilidad de decidir entre un canal fisico u online, el cliente le va a ser
mas fiel y va a recordar a la marca que le va a hacer la vida més facil y practica. Mientras
que, la tienda por departamento brinde mas alternativas de compra hace que el cliente no
deserte y no opte por la competencia, sin embargo, este canal online debe ser altamente
eficiente, no solo en términos comerciales, se sabe que debe contar con variedad de productos
y promociones, pero también se debe validar que logisticamente funcione. El producto debe
Ilegar con rapidez y en buen estado, con todo ello se lograra la aplicacion de una estrategia
de fidelizacion y a su vez diferenciador. El especialista da como ejemplo el e-commerce de
la empresa Amazon, el cual cuenta con un sistema de “trackeo”, lo que permite saber en todo
momento donde esta el pedido de un cliente. Este sistema al ser innovador y mucho mas
competitivo que otras plataformas, en el caso de ser aplicado en el Perd, seria claramente un

factor de fidelizacion.

Asimismo, el especialista afirm0, que es necesario que el canal e-commerce ofrezca
productos de igual o menor precio al del canal fisico, dado que, en caso contrario, la empresa
estd condenada a tener un canal de ventas online paupérrimo. También es importante contar
con un buen surtido de productos, por lo que es vital que las tiendas cuenten con una buena
logistica y administracion de inventarios y almacenes. Sin embargo, una de las cosas a
mejorar en el pais es el tema de la “transparencia de los despachos”, el cual permita saber en
todo momento el estado de tu pedido (similar al ejemplo de Amazon): si el producto ya salié
de la tienda, en qué camion se encuentra, la ruta del camion, hora aproximada de entrega,
entre otros. Nuevamente, hace hincapié en que la innovacion es la clave para mejorar la

experiencia del cliente.

Hablando de las medidas que las empresas estan tomando o deberian tomar para que
los consumidores sigan realizando compras en la coyuntura actual, el especialista mencioné
que el primer paso a seguir se debe realizar de manera interna: es necesario que las tiendas
por departamento se organicen y estructuren con el objetivo de brindar un servicio de e-

commerce eficiente, esto debido al aumento exponencial de las ventas en este canal en
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consecuencia de la pandemia. Es necesario contar con mas personal, mas equipos, asi como
establecer indicadores de gestion que ayuden a verificar si el proceso de e-commerce esta

siendo implementado adecuadamente.

Antes de la pandemia, el e-commerce era tomado en cuenta como un canal de venta
mas, pero ahora es visto como un modelo de negocio, lo cual conlleva a que las tienda tengan
procesos de compras diferenciados, logistica diferenciada, propuestas de ventas
diferenciadas. El canal de ventas online es un modelo de negocios integrado al modelo de
negocios mas grande. Por otro lado, la transformacion digital es otro factor importante que
las empresas deben implementar en su canal e-commerce: son necesarias innovaciones como
la Inteligencia Artificial, Big Data, entre otros componentes tecnoldgicos, que mejoraran la

experiencia del cliente.

Entrando en materia en lo relacionado con la calidad del servicio, menciono que este
aspecto no es solamente importante, sino que es obligatorio que las tiendas se orienten a
brindar un servicio de excelencia, puesto que, en caso de no hacerlo, los més probable es que
los clientes se vayan a la competencia. El especialista hizo alusion a una estadistica en la cual
indica que uno de los tres factores cruciales para la satisfaccion del cliente es, justamente, la
calidad del servicio, por lo que fallar en ese aspecto provocaria una clara disminucién en la

retencion de los clientes.

La calidad de servicio es un diferenciador notable e incluso puede llegar a ser igual
de importante que la propuesta de los productos ofrecidos. Asimismo, es necesario que las
tiendas cuenten con un programa de beneficios. Los establecimientos pueden tener
programas de beneficios masivos, sin embargo, si estas empresas cuentan con estrategias de
CRM, pueden segmentar a aquellos clientes de mayor valor (segmento elite) y ofrecerles
beneficios éptimos (duplicar o triplicar puntos por cada compra, por ejemplo). La idea es que
el programa de beneficios sea enfocado a aquellos clientes que realizan mas compras en las
tiendas por dos razones: para que esos clientes se sientan especiales y porque las empresas
cuentan con un presupuesto de marketing, por lo que ofrecerles los mismos beneficios a todos

los consumidores puede llegar a no ser rentable.

Por ultimo, el especialista mencion6 que el consumidor peruano, a pesar de todo el
contexto de la pandemia, aun prefiere realizar compras de manera fisica en las tiendas por
departamento (sobre todo por un factor cultural). Eso si, en caso de una segunda ola de

contagios, el sector de tiendas por departamento estard, definitivamente, mucho mas
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preparado para afrontar la situacion con base en la experiencia que se tuvo este afio. El efecto
en la compra del retail serd& mucho menor en comparacion al sucedido hace siete u ocho

meses.
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CONCLUSIONES

El objetivo planteado para la investigacion consistia en lo siguiente:

e Determinar el impacto de estrategias de fidelizacion sobre el desarrollo de
ventajas competitivas en las tiendas por departamento de la Zona 7 de Lima
Metropolitana.

Gracias a la informacion recolectada a través de las encuestas, focus group y la
entrevista, se puede afirmar que el impacto que la implementacion de estrategias de
fidelizacion genera ventajas competitivas, estas estrategias deben ser muy bien
implementadas para generar una “palanca” para la mejora de ventas y por ende en la
rentabilidad. Esta al diferenciarse de sus competidores generard la aprobacion de un gran
porcentaje de mercado, debido a que, ofrecerd productos y servicios que su competencia no

posee.

Entre las estrategias mas destacadas se encuentran la “calidad de los productos” y
“brindar buenos precios/promociones” , estas estrategias conversan también con lo expuesto
por el especialista en la entrevista y el focus group, lo cual nos lleva a afirmar y estar seguros
de que los millennials son muy exigentes en cuanto a la calidad y precios, dado que, se
generan ciertas expectativas al elegir una determinada marca, sin embargo, si esta necesidad
no se cumple tienen un competidor de la misma categoria de producto en la marca que le
puede ofrecer lo mismo 0 mucho mas, es ahi donde desertan los clientes. Actualmente los
consumidores son mas susceptibles en cuanto al no cumplimiento de sus necesidades, debido
a que el cliente tiene acceso a las redes sociales en la cual pueden dejar sus comentarios y si
estos no son buenos pueden repercutir y perjudicar la preferencia de otros clientes.

También se puede concluir que existe evidencia estadistica mediante correlacién entre
las variables calidad y diferenciacion mediante el analisis Spearman. Asi pues, la hipotesis

planteada para el desarrollo de este estudio fue la siguiente:

e Los efectos que causan las estrategias de fidelizacion sobre el desarrollo de la
ventaja competitiva en las tiendas por departamento de la Zona 7 de Lima
Metropolitana.

Esta hipdtesis se comprueba en su totalidad, puesto que, en las encuestas se indica
gue las marcas deben diferenciarse para tener lealtad a la marca, siendo esta Gltima un

indicador de las estrategias de fidelizacion, lo cual sefiala que las estrategias de fidelizacion
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generan la diferenciacion, asimismo, esto se refuerza con lo comentado por el especialista
en marketing de tiendas por departamento, dado que, menciona que para que una empresa
pueda diferenciarse debe hacer una correcta implementacion de estas estrategias. Del mismo
modo esta hipotesis se valida mediante el focus group, en donde se coincide que las marcas

deben lograr diferenciarse para obtener la lealtad de los clientes.
El objetivo especifico uno es presentado a continuacion:

e Determinar los factores que influyen en el shopper para tener lealtad a la marca
de una tienda por departamento.

De acuerdo con la informacion recolectada en las encuestas, en conjunto con la
entrevista realizada al especialista en marketing en tiendas por departamento y el focus group,
el factor que mas influye en el shopper para obtener su lealtad es “la calidad de sus productos”

seguido de “brinda buenos precios y promociones”.

Estos factores, reconocidos como los de mayor influencia, van de acuerdo con lo
mencionado con la entrevista brindada por el especialista en marketing, donde se me
menciono que el millennial y pdblico en general tiene muy claro qué propiedades o
caracteristicas deben poseer para que sus productos adquiridos en tiendas por departamento
sean duraderos. Asimismo, se afirmé por parte del especialista que los shopper también
valoran mucho los bajos precios, mientras mas bajo sea el precio y sea de mejor calidad para

los shopper es mejor.

Haciendo un mayor enfoque en el segundo factor influyente, es correcto afirmar que
el millennial es muy susceptible a las grandes variaciones de precios y promociones, puesto
que, de no estar a su favor optara por irse a la competencia, debido a que, este cuenta con la
informacidn necesaria de precios y productos ya sea por medios de publicidad o redes
sociales (en los cuales esta bastante inmerso). Asimismo, se corrobora que, para los shopper,

es importante la variedad que puede tener las tiendas por departamento.
La hipotesis especifica planteada para este objetivo consistia:

o Los factores que influyen en el shopper para tener lealtad a la marca de tiendas por
departamento son la omnicanalidad y precios/promociones.

Como se observa, mediante la informacion recolectada en las encuestas y entrevista

se confirmd que estos factores se encuentran en tercer y segundo lugar respectivamente, sin

embargo, mediante el focus group, se resaltd la importancia de la pagina web propia
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complementada con canales de redes sociales, asi como la rapidez y seguridad que deben
proporcionar en sus compras.

El objetivo especifico dos se presenta a continuacion:

e Determinar el nivel de influencia en el que la tienda por departamento cuente con

un canal e-commerce para que el cliente tenga lealtad.

Tomando en cuenta las encuestas realizadas y el focus group, podemos afirmar que
el nivel de influencia de que una tienda cuente con un canal de ventas online para conseguir
que el cliente sea leal es alto, debido a que, més de la mitad de los encuestados (54.93 %)
contesto que para ellos es muy importante que una tienda cuente con este canal de ventas.
Caso similar ocurrio en el focus group, en donde la mayoria afirmé que un canal online
genera mayor lealtad a los clientes, por lo que se puede decir que es visto como un factor
diferenciador, sobre todo, tomando en cuenta la coyuntura actual en la que se encuentra el
pais, donde el canal e-commerce durante un periodo de la cuarentena era el Unico modo de

adquirir productos de las tiendas por departamento.

Asimismo, nuestro experto entrevistado, afirmé que las tiendas, a raiz de la
experiencia de la pandemia, se han dado cuenta de que es sumamente imprescindible contar
con un éptimo canal online si es que se quieren generar relaciones a largo plazo con los
clientes; es por ello que las tiendas, actualmente ya no ven el e-commerce como un canal
mas, sino todo lo contrario, ahora es visto como un nuevo modelo de negocios que le puede

aportar mucho valor al negocio “madre” de las tiendas por departamento.
La hipdtesis para este objetivo es la siguiente:

e EIl que la tienda por departamento cuente con un canal e-commerce influye en la

lealtad del cliente.

La hipotesis planteada se reafirmé rotundamente, dado que, para la mayoria de los
encuestados y entrevistados en el focus group, es vital que las tiendas cuenten con su propio
canal de ventas online. Si bien es cierto que estos resultados pueden estar sesgados por la
coyuntura actual, es imposible negar que el canal e-commerce ahora es un factor
diferenciador y que aquellas empresas que no tomen en cuenta este punto estan brindando la
oportunidad a los competidores de aduefiarse de sus clientes.

El objetivo especifico tres se presenta a continuacion:
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e Determinar los factores que mas valora el shopper en las compras online para

tener lealtad a la marca.

Segun las encuestas realizadas a los consumidores, los factores que mas valoran al
momento de realizar una compra de manera online son los “buenos precios y promociones”
y la “rapidez en la compra”. El primer factor se ve incluso mas evidenciado como elemento
de lealtad en la pregunta de frecuencia de compra en el canal online, debido a que, gran parte
de los consumidores realizan sus compras usando el canal e-commerce solo cuando hay
cierrapuertas, lo que da a entender que es de suma importancia que las tiendas oferten

productos a precios competitivos, asi como promociones atractivas.

En cuanto a los entrevistados en el focus group, el principal factor es la seguridad y
la rapidez en la compra, sin dejar de lado los precios y promociones. Nuestro experto
entrevistado también hizo énfasis en este aspecto, afirmando que las tiendas deben,
obligatoriamente, tener un precio igual o menor en el canal online a comparacion del canal
fisico, ya que de este modo se esté incentivando a los consumidores a usar el canal online (en
caso de no ofrecer buenos precios, el canal e-commerce de una tienda estd destinada al

fracaso).

Hablando sobre el segundo factor, estd claro que los consumidores buscan obtener
practicidad al momento de comprar de manera online, por lo que sera de suma importancia
que las plataformas de ventas sean amigables y de facil uso para los clientes, con el objetivo

de agilizar y mejorar su experiencia de compra.
La hipdtesis para este objetivo es el siguiente:

e Los factores que mas valora el shopper en las compras online para tener lealtad a

la marca son rapidez en la compra y seguridad.

La hipoétesis planteada se confirmé del todo, puesto que, si bien es cierto que la
rapidez en la compra es un factor vital para obtener lealtad por parte del cliente, la seguridad
en la compra es un componente que el consumidor prioriza o valora fuertemente. En todo
caso, a la rapidez de la compra se le debe sumar una buena oferta de precios y promociones,
sin dejar de lado la seguridad (que es vital para el shopper), puesto que, ingresa datos
confidenciales, logrando de esta manera convencer al consumidor de comprar en una tienda

determinada.
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Asimismo, se concluye con la informacion recolectada a traves del focus group y
entrevista a experto, que las tiendas por departamento brindan respuesta al cliente de manera
superior, puesto que estas han implementado estrategias de manera que el cliente tenga
lealtad a la marca y como consecuencia la fidelizacion a la misma, con lo cual se valida que

han desarrollado la ventaja competitiva frente a sus competidores.
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RECOMENDACIONES

La principal recomendacion que se puede brindar y que se concluye del
levantamiento de informacidn, en conjunto con la informacion de la entrevista, es
que es de vital importancia que las tiendas cuenten con un canal de ventas online
propio, dado que como se observé durante la pandemia, la empresa Paris tuvo que
cerrar sus operaciones, esto se produjo a la falta de canal online, evitando hacer
frente a los costos de operacion.

El uso de teléfonos mdviles, laptops entre otros ha incrementado las ventas por
canales online, debido a que los shoppers estan ahora mas conectados y
acostumbrados a su uso, por ello es necesario que las tiendas por departamento
tengan un canal de venta propio, debido a que el shopper valora la variedad de
opciones de medios de compra.

La segunda recomendacion se enfoca mas al factor de calidad de productos, ya
que es muy valorado en la categoria ropa (que es la categoria de estudio).
Es importante que la compafiia ofrezca productos con gran durabilidad, puesto
que, el shopper de no encontrar este atributo optara por la competencia y es poco
probable que este retorne, adicionalmente, lo anterior podria dafar la imagen de
la empresa y repercutir en la decisién de compra de otros shopper, debido al bajo
costo de cambio que posee este sector, por este motivo es muy importante que las
marcas tengan definidas sus estrategias de fidelizacion para lograr diferenciarse
de sus competidores y no tengan decrecimiento en la participacién de mercado.
Por otro lado, cuando se habla de canal e-commerce, los clientes se enfocan mas
en los precios y promociones, por lo que se recomienda a las tiendas por
departamento que ofrezcan a sus consumidores precios-promociones que llamen
la atencién o que motiven a los consumidores a usar la plataforma de ventas
online. Asimismo, es necesario que las tiendas cuenten con un buen sistema de
distribucion a fin de que el tiempo de entrega (factor valorado por los clientes)
sea el adecuado y mejore la experiencia de compra.

Una de las recomendaciones que se pueden obtener por parte de la entrevista al
experto es la de la innovacion en la experiencia de compra online. Por ejemplo,
implementar sistemas de “trackeo” que le permitan al consumidor saber donde

estd su pedido en todo momento. La innovacidn, segun el experto, es algo muy
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apreciado por el consumidor, dado que, refleja que las empresas se preocupan por

mejorar las condiciones de compra.
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ANEXOS

Anexo 1 Cronograma y Presupuesto

GASTOS MONTOS (5/.)
Transporte 75
Materiales 30
Impresion 50
TOTAL 155
SEMANAS
ACTIVIDAD 234|567 ]|8][9]w|11]12][13]14

Revision de la Investigacidn

Actualuzacion de la investigacion

Exposicion de la investigacidn
Salida a campo: Aplicacién de encuestas a 50 personas
Salida a campo: Aplicacién de encuestas a 50 personas

Salida a campo: Aplicacién de encuestas a 50 personas

Salida a campo: Aplicacién de encuestas a 50 personas
Salida a campo: Aplicacién de encuestas a 50 personas
Salida a campo: Aplicacién de encuestas a 50 personas
Salida a campo: Aplicacién de encuestas a 50 personas
Salida a campo: Aplicacién de encuestas a 50 personas
Tabulacién de Resultados

Anédlisis de Resultados

Exposicion de la propuesta final del Plan de Investigacion
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Anexo 2. Matriz de Consistencia

PROBLE | OBJETI | HIPOTE
MAS VOS SIS VARIABLE | DIMENSI | INDICADORES | METODOL
Problema | Objetivo | Hipdtesis S ONES OGIA
General General General
Los e Nivel de e Enfo
Qué Determin | efectos Experiencia satisfaccion que:
efectos ar el | que del cliente al usar Cuantitati
causan las | impacto causan las plataformas Vvo.
estrategias | de estrategias | INDEPENDI digitales. e Dise
de estrategia | de ENTE e Nivel de fio:
fidelizacié | s de | fidelizacio satisfaccién No
n sobre el | fidelizaci | n sobre el | Estrategias de para la experime
desarrollo | 6n sobre | desarrollo | fidelizacion entrega  de ntal-
de la | el de ventaja productos. transvers
ventaja desarrollo | competiti e Tiempo al
competitiv | de va en las de atencién e Alca
a en las | ventajas tiendas de reclamos. nee:
tiendas por | competiti | por e Facilida Correlaci
departame | vas en las | departame des para onal-
nto de la | tiendas nto de la realizar descriptiv
Zona 7 de | por Zona 7 de compras por 0.
Lima departame | Lima medio e Tipo
Metropolit | nto de la | Metropoli digitales vy de
ana? Zona 7 de | tana es la hacer muestreo:
Lima diferencia reclamos. Aleatorio
Metropoli | cion. estratifica
tana Lealtad a la e Nivel de do.
marca recordacion
de marca.
e Tasa de
recompra.
e Nivel de
recomendaci
on de
clientes.
Problema | Obijetivos | Hipdtesis E- e Desarrol
s Especific | Especific Commerce lo de
Especifico 0S as plataformas INSTRUME
S de venta NTOS
online. Entrevista,
e Crecimi Encuestas y
ento de | Focus Group
ventas
electrénicas.
e Adaptac
i6bn a venta
por medios
digitales.
Qué Determin | Los o
factores ar los | factores e Encuest
influyen en | factores que Diferenciaci a aplicada a
el shopper | que influyen on personas de
para tener | influyen en el 18-35 afios
lealtad a la | en el | shopper que residen
marca de | shopper para tener en la Zona 7
tiendas por | para tener | lealtad ala de Lima
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departame | lealtadala | marca de
nto? marca de | tiendas
una tienda | por
por departame
departame | nto son la
nto. omnicanal
idad y
promocio
nes.
¢Como Determin | Los
influye el | ar el nivel | factores
que la | de que mas
tienda por | influencia | valora el
departame | el que la | shopper
nto cuente | tienda por | en las
con un | departame | compras
canal de e- | nto cuente | online
commerce | con  un | para tener
para que el | canal dee- | lealtad ala
cliente commerce | marca son
tenga para que | rapidez en
lealtad a la | el cliente | la compra
marca? tenga y
lealtad. seguridad.
¢Cuales Determin | El que la
son los | ar los | tienda por
factores factores departame
que mas | que mA&s | nto cuente
valora el | valora el | con un
shopper en | shopper canal e-
las en las | commerce
compras compras influye en
online para | online la lealtad
tener para tener | del
lealtad a la | lealtadala | cliente.
marca? marca.

DEPENDIE
NTE

Desarrollo de
la ventaja
competitiva

Metropolitan
a.

e Guia de
entrevista
aplicada a
gerentes de
tiendas por
departament
0.

Respuesta al
cliente
superior

e Desarrol
lo de nuevos
productos.
e Impleme
ntacion  de
nuevos
métodos de
pago.

e Impleme
ntacion  de
beneficios
personalizad
0s.

Conocimien
to del
consumidor

e Preferen
cia de
categorias.

e Preferen
cia en
métodos de
pago.

e Preferen
cia de
promociones
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Anexo 3 Validacién de Instrumentos

Datos del Experto Calificado

Fernando Solis Faster..........
Sexo: F [....) M (..X...)) Profesidn...Economista.

Especialidad ...Proyectos Afios de Experiencia ,42.
Centro de trabajo ...Universidad de Lima.....m s

Cargo que desempeiia: ...Docente a tiempo completo.

Criterios de validacién del instrumento

CRITERIO COMNCEPTUALIZACION EXCELENTE BUEND MEJORABLE

CLARIDAD Lengusje clare, preciso, sintactica y X
seméntica son adecuadas.

B3

COHERENCIA Alinezmiento d= laz preguntas |
sfirmaciones  con  las  variables,
di i eindicadores.

SUFICIENCIA Comprende las preguntas f®
afirmaciones en cantidad y calidad para
conocer los elementos de las variables,
identificar la relzcion entre ellas v
estzblecer |z importancia de dicha
relacian.

RELEVAMCIA Las preguntas [ afirmaciones son | X
esenciales e importantes, por lo gue
debe ser incluido




1. Criterios de validacién del instrumente

CRITERIO

CONCEPTUALIZACION

EXCELENTE

BUENO

MEIORABLE

CLARIDAD

Lenguzje claro, precizo, sintictica y
semantica son adacusdas.

COHEREMCIA

Alinesmients de lss preguntas [
sfirmaciones  con  las  variables,
i e indicadares.

SUFICIENCIA

Comprende  lss  preguntss [
sfirmaciones en cantidad y calidad para
conocer los elementos de |ss variables,
identificar la relacion entre ellss v
establecer |2 importancia de dicha
relacién.

RELEVANCIA

Las preguntas | afirmaciones san
aesencizles = impartantas, por lo que
debe ser incluide

1. Comentarios ad|

Debe aclarar la redaccion u objetivos de algunas preguntas

Firma:

[/

ionales

Fecha: 11 /09 /2020
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UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:
Davin CTavx Q«wm\

Sex0:F () M (X Profesion. 239« SoAL STV tico

Especialidad MOn e Aﬂos‘dew...‘..g_.
Centro de trabajo (OF de Limy l CQN\*‘\)M

Cargo que desempefia: rP"'\l et

I. Criterios de validacion del instrumento

OUTERIO CONCEPTUALIZACON
Lengusje Clirs, prechn, snsicnca y
NI 500 adeciades.

i‘

Alnearriemo de bt preguntas |
sfrmaciores  on s wlables,
| Gmendonese ndoadores.
Comprends  las  preguntas [

conocee lon elemenios Oc fes var bibles,
ienticar la celaddn ootre ot y
eablecer b importinda de oW
rebscstn.

—-

FELEVANGA | Las prgunsts / afrvaciones 500
erriahes € NQOrantes, por o que
oo vt ihuido

¥ A (N

Il. Comentarios adicionales )Vﬂesndcl
- Aacogy oy pra~toy g0 Lige de covidd S Digila)

e A&“@f ?e\&,‘\-\,u—d) )-ubu mz\“\ A&Q‘(.b-(ﬂ
do la W,A.e.f‘e""(:*- M \o) W\,)UM\JW)
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Anexo 4 Consentimiento Informado

2™ UNIVERSIDAD
% DE LIMA

Eztudio: DESARROLLO DE LA VENTAJA COMPETITIVA POR MEDIO DE
ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION EN LAS TIENDAS POR DEPARTAMENTO DE
LAZONATDE LIMAMETROPOLITANA

Protocole de consentimiento informade

El proposito de esta nvestizacion es wdentificar las estrategias de Adelizacion para el dezarralle
de ventaja competitiva en las tiendas por departamento de la zona 7 de Lima metropelitana.

21 usted zccede a participar, le pediremes alzunos datos personalss v sclicitaremos su apeve
respondiendo laz sigulenfes preguntas, lo eual tomara 30 minutos aproximadaments. Sus
respusstas seran franscritas v registradas en una matriz de datos para su pestenior analizis. Su
participacion es volonfaria, per ello la nformacion recogida serd confidencial v ar_'\l{:ul 58 USArd
parz el proposito antes safalade.

hluchas gracias per su participacicn.

Por lz presente, doy mi conzentimiento para participar en 2] estudio “DESARROLLODELA
VENTAJA COMPETITIVA POR MEDIO DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION EN
LAS TIENDAS POR DEPARTAMENTO DE LA ZONA 7 DE LIMA
AMETROPOLITANAY Sov consciente que mu participacion es enteramente voluntaria. Al
firmar ests protocolo estov de acuerde con que muz datos sean uwsados dmicaments para el
proposite de este estudio. Ademas, entiende que puedo pedir mformacion sobre 2l estudic una
vez que este hava concluide. Para esto, puedo escnbir a la sisuiente direccién de correo:
edwindhmB3 @ email com

Lima 17 de neviembre de 2020.

Edwin David Huaynate hfato ¥

Mombre dal participante (o miciales) Firma
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TESIS MOLINA 2

INFORME DE ORIGINALIDAD

0., Os

O

Os

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

Excluir citas Activo Excluir coincidencias < 2%

Excluir bibliografia Activo



