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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como principal objetivo elaborar una propuesta para el uso
de redes sociales virtuales como herramienta virtual de marketing por los “stands” de
ventas de calzado del conglomerado de pequenias empresas, APIAT y “La Alameda del
Calzado” de la ciudad de Trujillo, Pera. Para la fidelizacién de clientes se aplicé el enfoque
de intenciones de comportamiento futuro del consumidor de Zeithaml (1996). Se elaboré y
aplicé una encuesta de 30 preguntas a una muestra de 391 clientes mayores de 18 afios
que usan redes sociales por internet y que hayan realizado por lo menos una compra. Se
elabord una propuestade uso de redes sociales y fidelizacion de clientes en base al examen
de los resultados de la encuesta. Los principales resultados y conclusiones del estudio
fueron: 1) la red social preferida por los clientes para relacionarse, intercambiar informacién
y visitar perfiles de amigos es el “Facebook” por ser econémica y facil de usar visitando
perfiles de amigos, pero las pequenias empresas de calzado no utilizan las redes sociales
como una herramienta del marketing relacional, 2) existe una fidelidad latente en los
clientes de APIAT y “Alameda del Calzado”, 3) la aplicacién de la propuesta de uso de
redes sociales virtuales puede mejorar la fidelidad de los clientes.

Palabras clave: Red social, “Facebook”, internet, fidelizacién de clientes, marketing
relacional.

ABSTRACT

This research work had as a main objective to develop a proposal for the use of
virtual social networks for shoe sales stands of small business conglomerate, APIAT
and "La Alameda del Calzado" city of Trujillo, Peru, as a marketing virtual tool to
promote their products, services, new brands and customer loyalty. For customer
lovalty, the approach of intentions of consumer future behaviour by Zeithaml
(1996) was applied. A survey of 30 questions to a sample of 391 clients over 18
who use social networking sites and have made at least one purchase was
developed and implemented. A proposal for use of social networking and customer
loyalty based on the review of the survey results was developed. The main results
and conclusions of this study were: 1) the social network preferred by customers to
interact, exchange information and visit friends profiles is "Facebook" for being
inexpensive and easy to use when visiting friends profiles, but small shoes
businesses do not use social networks as a tool of relational marketing. 2) there is
a latent loyalty in APIAT and "Alameda del Calzado" customers, 3) the application
of the proposal for the use of virtual social networks can improve customer loyalty.

Keywords: social network, “Facebook”, internet, customer loyalty, relational marketing.

I. INTRODUCCION

Las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién han revolucionado las formas de entender
el marketing en las empresas, pero éstas continian avanzado a gran velocidad provocando una
metamorfosis en todos los érdenes de nuestra vida. Con ellas también, crecen las necesidades, gustos
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y patrones de comportamiento de los consumidores; por lo tanto, también se produce una evolucién
del marketing en Internet, revelandose como una herramienta poderosa para segmentar mercados y
conocer mejor a los clientes y fidelizarlos (Cruz, 2009: 16).

Segln la organizacién Comscore (2011: 12), a diciembre del 2010, se contabilizaba un total de 1.324
millones de usuarios de Internet en todo el mundo, de los cuales 111 millones son de Latinoamérica.
De otro lado, se informdé que los latinoamericanos buscan en la web méas que cualquier otra regién
del mundo, reportando 13.411 millones de busquedas por mes y en el Perd 4 millones de
internautas con 511 millones de busquedas mensuales.

Bustamante (2008: 19), define a las redes sociales como: “Un grupo o conjunto de personas que
comparten elementos en comuin tales como un idioma, costumbres, valores, tareas, visién del
mundo, edad, ubicacidn geogréfica, estatus social, roles, hobbies, etc., pero con la caracteristica de
hacerlo via internet”.

Una red social, no es otra cosa que un grupo de personas que comprenden las siguientes
caracteristicas: desean interactuar para satisfacer sus necesidades o llevar a cabo roles especificos;
comparten un propésito determinado que constituya la razén de ser de la comunidad e interactian
mediante herramientas tecnolégicas que facilitan la cohesién entre los miembros, sin importar su
ubicacién fisica (Bustamante, 2008: 11).

Las redes sociales son importantes porque: son una herramienta de fidelizacién, aumenta el
“branding”, genera enlaces externos que apuntan a nuestros sitios, permite obtener un “feedback” de
nuestros productos y servicios (Macia y Gosende, 2011: 28).

Un gran atractivo para hacer negocios, son las redes sociales como: el Facebook, Youtube, Twitter,
Linkedin, Xing, Viadeo, Yahoo!Respuestas, SlideShare, Flickr, Foursquare, Wikipendia, Tuenti, Blogs
y cientos mas, pero sus particularidades para la comunicacién, hacen prioritario conocer en detalle,
cOmo son sus usuarios para plantear una estrategia efectiva (Macia v Gosende, 2011: 137).

Kuster y Hernandez (2013: 109), en su investigacién sobre las redes sociales, proponen dos objetivos:
a) medir la eficacia de las redes sociales dentro de la Web 3.0 y, b) contrastar la relacién entre las
redes sociales y las variables: intencién de uso, intencién de compra e intencién de recomendar los
productos anunciados por las empresa a través de su perfil en redes virtuales 3.0.

Para conocer la actitud e intencién de uso de las redes sociales, en un entorno 3.0, Kuster y
Hernadndez (2013: 109), desarrollaron un estudio empirico por medio de una encuesta personal,
con cuestionario estructurado, utilizando preguntas tipo Likert de 5 puntos. La recogida de datos
permitié obtener 345 cuestionarios vélidos (muestreo no probabilistico por conveniencia). El perfil de
la muestra fueron Individuos mayores de 14 anos residentes en Espana que afirmaban participar
(estar dados de alta o ser usuarios) de al menos una red social. El resultado de la investigacién
determiné la influencia directa y positiva de la actitud sobre la intencién de uso de la red social 3.0 y
la intencién de comprar a través de ella y recomendarla.

El término marketing relacional fue acunado por primera vez en el ambito del marketing de servicios
por Leonard Berry (1986), citado por Smith (2011: 22), como el método para establecer, mantener y
consolidar las relaciones con los clientes.

Segin Smith (2011: 23), marketing relacional son aquellos esfuerzos encaminados a advertir a los
potenciales clientes de la existencia de nuestros productos y servicios, a situar nuestro negocio en sus
mentes como la eleccién obvia y ayudarnos a construir, de por vida, unas relaciones rentables con
ellos.

Las redes sociales han generado cambios en la forma de hacer marketing. El nuevo marketing
relacional, pretende explotar la informacién sobre los perfiles de los usuarios y las relaciones que se
establecen entre los miembros. Si un anuncio llega a un miembro de una red que lo considera
interesante, este lo distribuird entre sus contactos, y estos a su vez entre los suyos, transmitiéndose el
mensaje de forma viral. Por ello, las nuevas empresas con redes sociales de éxito, ya no venden
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audiencia, sino relaciones (Maqueira y Bruque, 2009: 124). Un marketing relacional efectivo
conduce a unos negocios mas sostenibles, exitosos y conscientes (Smith, 2011: 23).

Entre los objetivos de marketing relacional que persiguen las empresas en las redes sociales, destacan:
atraer al usuario, mantenerlo satisfecho y conseguir fidelizarlo. Para conseguir dichos objetivos se
emplean distintas estrategias: estrategia basada en la relacién comercial, en el valor afiadido, en el
marketing viral, de posicionamiento natural en buscadores (Maqueira y Bruque, 2009: 75).

El proceso de marketing, viene pasando de una estrategia de “conquista”, a una estrategia de
“retenciéon”. En la primera, el foco se centra en captar nuevos clientes, lo cual requiere grandes
inversiones en comunicacién y promocién. Pero esto no es suficiente; necesita apoyarse en una
estrategia de “retencién” que nos ayudara a retener a aquellos clientes que méas nos interesan
fidelizar. De esta manera, podemos conseguir su satisfacciéon y que tenga una mayor disposicién a la
hora de iniciar una relacién duradera con nuestra organizacién. Por ello decimos que la fidelizacion
del cliente y la imagen de marca se deben gestionar mano a mano, en el marco de una estrategia
relacional (Alcaide, 2010: 47).

El futuro de las redes sociales “online”, estara en la fidelizacién de los usuarios a través de servicios
de valor afiadido, generandose segmentacién de mercados que permitirdn fomentar el potencial del
mensaje viral y aumentar la eficacia publicitaria (Martinez, 2010: 1). Estas estan siendo usadas por
las empresas como herramienta de marketing por la facilidad y economia que representa en aspectos
de relaciéon con el cliente (Uribe, 2010: 2).

Las primeras definiciones sobre fidelizacién se centraban en aquella entendida como un
comportamiento del consumidor; no obstante, se cuestioné la utilizacién del comportamiento como
unico indicador de lealtad y se empezé a dar importancia a la actitud y a la forma "cognitiva" de la
lealtad. De modo que, en términos generales, el constructo lealtad se basa en estas tres dimensiones:
lealtad como comportamiento (es la forma de comportamiento del cliente dirigida hacia una marca
en particular, repeticién de compra); la lealtad como actitud (es el desarrollo de una actitud favorable
hacia una marca en relacién a otras alternativas) y la lealtad cognitiva (es cuando la marca o tienda
se convierte en la primera opcién de compra en la mente del consumidor) (Setd, 2004: 111).

Entonces podemos decir: la fidelidad es el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de
compra repetido hacia un proveedor, posee una disposicién actitudinal positiva hacia el proveedor, y
considera el uso solamente de este proveedor cuando necesita de este servicio (Gremler v Brown,
1996: 173). A la empresa le interesa disponer de una base de clientes realmente fieles, por lo que es
importante poder distinguir los clientes realmente fieles de los falsos clientes fieles, ya que estos
dltimos cambiaran facilmente a otro proveedor cuando se modifiquen las circunstancias (entrada de

nuevos competidores en el mercado, facilidad de cambiar de proveedor, reduccién de precios, etc.)
(Seté, 2004: 128).

La fidelidad latente, segin Dick y Basu (1994: 99), es cuando los clientes opinan favorablemente de
la organizacién, pero que por otros factores (sensibilidad al precio, comportamiento de queja, etc.) no
presentan un patrén de comportamiento de recompra estable con ella. Este tipo de cliente es una
auténtica oportunidad para la empresa si tenemos en cuenta lo dificil y costoso que es conseguir una
actitud favorable en el mercado.

En su investigacién sobre la fidelizacion, Seto (2003: 198), tuvo por objetivo el anélisis de la escala
intenciones de comportamiento (Zeithaml et al., 1996: 30) como instrumento para medir la fidelidad
del cliente en el ambito de los servicios, concretamente en el sector de las agencias de viajes
minoristas. Para ello indica que la poblacién estudiada estuvo formada por individuos que habian
requerido algin servicio de las agencias de viajes. Con el fin de obtener una adecuada
representatividad de los datos, se consider6 una muestra de 400 entrevistas implicando un error
méaximo del +/- 5% para un grado de confianza del 95.5%. La investigacién se realizé6 mediante
entrevista personal, a la salida de las agencias de viaje, con un cuestionario estructurado en el que se
incluyeron los diversos items de la escala "intenciéon de comportamiento” para medir la fidelidad del
cliente. Se Llegé a la conclusiéon que esta resulta adecuada para medir la fidelidad del cliente en el
sector de las agencias de viajes minoristas.
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Zeithaml et al. (1996: 31), desarrollaron una escala de trece items para medir un amplio rango de
intenciones de comportamiento, obteniendo como resultado la existencia de cinco dimensiones a
partir de los13 items: a) Fidelidad con 5 items (1.Contar aspectos positivos de la empresa a otras
personas, 2. Recomendar la empresa a cualquiera que busque mis consejos, 3. Animar a mis amigos
y familiares hacer negocio con esta empresa, 4. Cuando necesite un servicio considerar a la empresa
como primera opcién, 5. En los proximos afos realizar més operaciones con esta empresa); b) costes
de cambio con 2 items (6. En los préximos afios realizar menos operaciones con esta empresa, 7.
Puede que para algunos servicios acuda a otro proveedor que ofrezca mejores precios); c)
sensibilidad al precio con 2 items (8. Aunque los precios aumenten algo, continuare comprando a la
empresa, 9. Estoy dispuesto a pagar un precio més alto por los actuales beneficios que recibo del
servicio de la empresa); d) comportamiento de queja externa con 3 items (10. Si tengo un problema
con el servicio de la empresa cambiare a otro proveedor, 11. Si tengo un problema con el servicio de
la empresa contare a otros clientes, 12. Si tengo un problema con el servicio de la empresa
reclamare a entidades externas como la Asociacién de consumidores y usuarios); e) comportamiento
de queja interna con 1 item (13. Si tengo un problema con el servicio de la empresa, reclamare a los
empleados de la empresa). Cada uno de los items es valorado a través de una escala de Likert, de 7
puntos (1=nada probable y 7= extremadamente probable).

Los clientes que son fieles esperan recibir algunos beneficios, segin Seto (2004: 133) beneficios
sociales (incluyen familiaridad, reconocimiento personal, amistad, simpatia y soporte social);
sensacién de confianza experimentada por algunos clientes; la reducciéon del riesgop como un
resultado clave de la relacién con el proveedor; ventajas econdmicas, por ejemplo, pueden ser
obsequiados  con mejores precios, descuentos, regalos, etc. Finalmente los clientes que mantienen
una relacién pueden recibir también servicios adicionales o un trato preferencial.

Las organizaciones obtienen beneficios como Escamilla y Duque (2011: 181): los clientes fieles
pueden contribuir a una disminucién de costos y generar un incremento de los ingresos de la
empresa; los consumidores leales son menos sensibles al precio ; atraer nuevos clientes es mas facil si
existe una base de éstos satisfechos que recomienden la marca ; los clientes leales pueden crear valor
para la empresa a través del boca a boca positivo ; los clientes leales compran mas, estan dispuestos
a gastar mas, son mas faciles de alcanzar y actian como defensores de la empresa.

No obstante, para obtener estos beneficios, la estrategia més utilizada y por consiguiente méas
conocida son los programas de fidelizacién, que pueden ser definidos como un vinculo comunicativo
entre personas y organizaciones, los cuales son iniciados y gestionados por una empresa con el fin de
contactar directa y regularmente con los participantes del programa para ofrecerles un paquete de
beneficios con un alto valor, con el objetivo de motivarlos e incrementar su fidelidad creando
relaciones emocionales. Se clasifica de la siguiente manera: programas de recompensa basados en
puntos; programas de recompensa basados en cupones de descuento y programas basados en tratos
preferenciales (Reinares y Ponzoa; 2005: 215).

A nivel mundial, la empresa “Coca-Cola” fue una de las primeras marcas que aposté por la Red
como medio eficaz para aproximarse a los mas jévenes (Alet, 2004: 80). En el 2003, creb la
plataforma virtual bautizada como «El Movimiento Coca-Cola», que contdé con una elevada y regular
participacién activa (Coca-Cola, 2004: 30).

En Perq, las empresas de calzado mas exitosas que tienen su “Fan Page” en “Facebook” son: Ecco
Center, Azaleia, Bata, Passarela, Platanitos, Calimond y Bruno Ferrini. La que mas éxito ha tenido en
la red social de Facebook es “Platanitos boutique” y cuenta con 409. 345 seguidores, generando una
estrategia de fidelizacién de sus clientes.

En la ciudad de Trujillo, zapaterfas Olini, es la cadena de zapaterfas méas importante de La Libertad;
se uni6 a Facebook el 30.04.2010 y cuenta con 2699 seguidores.

Los directivos de la Asociacién de Pequefios Industriales v Artesanos de Trujillo (APIAT) v de “La
Alameda del Calzado”: a) no cuentan con una estrategia de comunicacién con los usuarios; b)
desconocen los beneficios de las redes sociales v los que lo conocen no lo saben utilizar para sus
productos; c) no entienden el potencial del social media como punto medular en las ventas; piensan
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que no funcionan creando un rechazo hacia estas herramientas tecnoldgicas; d) no cuentan con
una pagina web en internet; e) utilizan técnicas y estrategias tradicionales de marketing tales como,
anuncios en revistas, folletos, vallas publicitarias, radio, periédicos y televisién; f) creen que invertir
en nueva tecnologia es costoso e inaccesible; g0 no existe una comunicacién interactiva entre la
empresa y el usuario; h) falta base de datos de los clientes que nos permita conocerlos; i)
desconocen la necesidad de fidelizar clientes y no solamente atraerlos; j) no desarrollan estrategias
para lograr una actitud positiva del cliente hacia la empresa; k) no aplican estrategias adecuadas
para que los clientes repitan las compras; 1) alta elasticidad al precio y no tienen una cultura
orientada al cliente.

Es posible mejorar las estrategias de comunicacién de las MYPES de calzado de Trujillo con los
usuarios usando las redes sociales como mecanismo virtual para promover sus productos, servicios o
nuevas marcas y asi atraer, retener vy fidelizar clientes. El reto, estd en conectarse con el publico,
previamente seleccionado, dialogando de manera continua para conocer de primera mano que
necesitan.

Ante la realidad descrita, nos planteamos el siguiente problema de investigacién: ¢De qué manera el
uso de las redes sociales como herramienta del marketing relacional contribuye con la fidelizacién de
clientes a pequenas empresas de calzado Trujillo — Pert?

De lo expuesto nos planteamos el siguiente objetivo: proponer el uso de las redes sociales como
herramienta del marketing relacional para fidelizar clientes en pequefias empresas de calzado
Trujillo — Perq.

II. MATERIAL Y METODOS
2.1. Objeto de estudio

En esta investigacion, se consideré como objeto de estudio a los clientes mayores de 18 afos de los
stands de ventas de las MYPES de calzado del conglomerado APIAT y “La Alameda del Calzado” de
la ciudad de Trujillo, Perti, que tienen acceso a las redes sociales y han realizado una compra.

La APIAT y la “Alameda del Calzado” constituyen el canal de distribucién de venta directa de las
MYPES fabricantes de calzado al consumidor.

Se tomé como poblacién de estudio a 2070 clientes. El tamarfio de la muestra fue de 391 clientes
(APIAT, 232, Alameda del Calzado, 159), obtenida mediante el muestreo aleatorio estratificado para
poblaciones infinitas.

Los clientes que participaron en la investigacién tenian las siguientes caracteristicas: a) sexo: masculino
(45 %) y femenino (55%); b) edad: 18 a mas afios; c¢) nivel de instruccién: primaria (1%), secundaria
(835%) vy superior (64%); d) lugar de residencia: Trujillo (73%), otros lugares(27%); e) ingreso promedio:
5/.600 a S/.2600; f) uso de red social: Facebook (71%), Youtube (19 %) y twiter (6%).

Hay en total 209 stands de ventas de calzado para damas y caballeros (APIAT, 127 y Alameda,
82). El tipo de calzado es de vestir (60%), casual (30%), deportivo (10%). El material utilizado es
cuero natural vy cuero sintético. La fabricacién es mayormente artesanal. El 97% son micro
empresas Yy el 3% pequenas empresas. Usualmente, la marca lleva el nombre del duefio. Las
caracteristicas de sus productos son: disefios novedosos, comodos, de calidad, durables y colores
atractivos. Utilizan el sistema de descuento y rebajas por cantidad comprada y pago al contado. El
segmento socio econémico que més compra es el B y C.

Para la venta directa utilizan como publicidad las vitrinas de sus negocios, la televisiéon, radio y
periédicos. El mensaje publicitario lo disefia la misma empresa.

2.2. Instrumentos

El instrumento utilizado fue una encuesta de 30 preguntas (ver ANEXQO) aplicada a 232 clientes de
la APIAT y 159 clientes de la Alameda del calzado.
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2.3 Métodos vy técnicas

Para la recoleccién de datos se tuvo en cuenta la afluencia v atencién al cliente de las MYPES. Se
solicité llenar los cuestionarios de la encuesta de manera individual a los clientes mayores de 18
anos que sean usuarios de alguna red social que hayan realizado una compra.

En la elaboracién de la encuesta, las 30 preguntas se asociaron a 3 temas: 1. datos demogréficos y
socioeconémicos, 2. redes sociales y 3. Fidelizacién de clientes.

1) En los datos demogréficos y socioeconémicos se consideré 5 preguntas: edad, sexo, grado de
instruccion, lugar de residencia e ingresos.

2) Con respecto a redes sociales, las 16 preguntas estuvieron relacionadas con: la comunicacién, el
interés comun y la interaccién que vienen a ser las caracteristicas que definen una red social.

3) En relacién a la fidelizacién de clientes, en el diseno de las 9 preguntas, se ha tenido en cuenta
los items de la escala “intenciones de comportamiento” desarrollada por Zeithaml et al. (1996: 31),
por considerarse la forma méas completa de medir la intensién de comportamiento futuro del
consumidor (Seté, 2003: 196).

Los 9 items de la escala de intenciones de comportamiento de Zeithaml et al. (1996: 31) son: a)
Fidelidad (1. comentare aspectos positivos de la APIAT y la Alameda del calzado a otros, 2.
recomendare la “APIAT” y la “Alameda del Calzado” a cualquiera que busque mis consejos, 3.
animaré a mis amigos y familiares a comprar en la APIAT y la Alameda del Calzado, 4. consideraré a
la APIAT y la Alameda del Calzado como primera opcién de compra, 5. en los préximos anos
realizare més compras en la APIAT y la Alameda del Calzado), b) Sensibilidad al precio (6. aunque
los precios aumenten continuare comprando a la APIAT y la Alameda del Calzado y 7. estoy
dispuesto a pagar un precio mas alto por los actuales beneficios que recibo del servicio de la APIAT y
la Alameda del Calzado) y c¢) Comportamiento de queja externo (8. cambiaria a la APIAT y la
Alameda del Calzado si tengo un problema con el servicio y 9. si tengo una experiencia negativa con
al APIAT y la Alameda del Calzado se lo contaré a otros clientes /personas) (Seté, 2003: 194).

En las respuestas de la encuesta se utiliz6 la escala de Likert con 5 niveles de valoracion:
definitivamente no (1), probablemente no (2), indeciso (3), probablemente si (4), definitivamente si (5).

La encuesta se validé utilizando la prueba estadistica de correlacién de Pearson obteniéndose un p=
0.047 (siendo menor a 0.05 el instrumento es valido). La confiabilidad de las encuestas se determiné
a través del anélisis de Alfa- Cronbach= 0.766 obteniéndose un valor mayor a 0.7 (es confiable).

Luego, los datos de las encuestas fueron ingresados y procesados en el programa estadistico SPSS
por Windows Versién 19.

Para el anélisis de datos se hizo uso de la prueba de correlaciéon de Pearson para medir el grado de
asociacion entre las variables. Asi mismo, para determinar la correlaciéon entre las preguntas: interés
comin vy fidelizacién, interaccién vy fidelizacién, se hizo uso de la prueba de correlaciéon de
Spearman.

El andlisis de los resultados de los cuestionarios aplicados a los clientes permitieron elaborar una
propuesta sobre el uso de las redes sociales y la fidelizacién de clientes en las empresas de calzado.

I1I. RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Redes sociales y fidelizacién de clientes

En la Tabla 1, se muestra los resultados de las encuestas sobre las redes sociales que usan con mayor
frecuencia los clientes de las MYPES de calzado de la APIAT y la Alameda del Calzado. La red Facebook
alcanzé el 71.1% vy las tres otras, porcentajes menores. Esto segin Peck (2012: 129), se debe a su
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crecimiento y alcance internacional, a que abre sus puertas a cualquier persona que quiera
registrarse. Los usuarios de Facebook crean su propia pagina con su perfil donde muestran
informacién personal a sus amigos; pueden localizar a sus amigos y contactos utilizando su direccién
de correo electrénico, el nombre de la empresa o escribiendo el nombre del lugar donde viven; una
propiedad muy popular del Facebook es su capacidad para compartir fotos, videos y hacer
comentarios. Las paginas pueden ser publicas o privadas y estéan al alcance de todo el mundo. Macia
y Gosende (2011: 28) nos indican que el Facebook es en la actualidad la red social con mayor
trafico, generando con su penetracién y crecimiento un impacto sobre los portales de comercio,
accediendo poder explotarlo promocional y publicitariamente.

Twitter es un medio de comunicacién en si mismo, donde se comparten hechos y noticias mas
centrados en el aspecto profesional que en el personal, se escribe un mensaje de texto utilizando 140
caracteres como maximo; en el aspecto visual es menos intuitivo.

YouTube permite a sus usuarios subir y compartir videoclips de una forma sencilla y observa los
comentarios que publican los usuarios.

LinkedIn es una red de profesionales con gran experiencia interconectados en todo el mundo, sus
interacciones son formales.

TABLA 1. Redes sociales que usan con mayor frecuencia los clientes de las MYPES de calzado de la APIAT y la
Alameda del calzado de Trujillo

Clientes Total

Red social Alameda API/ ota
n, % n, % n, %

Facebook 102 64,1 179 77,0 281 71,1
Twitter 10 6,1 13 56 23 58
Youtube 38 24,1 35 15,3 73 194
LinkedIn 9 5,7 5 2,1 14 3,8
Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0

En la tabla 2, se muestra los intereses comunes que forman una red social siendo el principal la
comunicacién con familiares y amigos el 69.3%, seguida del entretenimiento con un 51.9%. Esto nos
permite generar un interés en comun, como es el calzado y la marca APIAT y Alameda del Calzado
que nos permite compartir noticias, videos y otros archivos valiosos con amigos.

TABLA 2. Intereses comunes en las redes sociales de los clientes de las MYPES de calzado de la APIAT y la
Alameda del calzado

Clientes

Intereses comunes Alameda APIAT Total

n, % n, % n, %
Comunicacién con familiares y amigos
Definitivamente no 2 1,3 8 34 10 2,6
Probablemente no 2,5 13 5,6 17 4.3
Indeciso 0,0 1 0,4 1 0,3
Probablemente si 41 25,8 51 22,0 92 23,5
Definitivamente si 112 70,4 159 68,5 271 69,3
Entretenimiento
Definitivamente no 23 145 20 8,6 43 11,0
Probablemente no 8 5,0 21 9,1 29 7.4
Indeciso 10 6,3 8 34 18 46
Probablemente si 41 25,8 57 24.6 98 25,1
Definitivamente si 77 484 126 54,3 203 519
Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0
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Macia y Gosende (2011: 28) nos indica que las redes sociales permiten compartir informacién y asi
crear comunidades; que también es posible fidelizar a nuestros clientes al mantenerlos informados de
las diferentes actividades realizadas por la empresa a través del perfil social, consintiendo que
nuestra marca sea repetida continuamente, generando su conocimiento y recordacion.

En la tabla 3, se muestra como los clientes interaccionan en las redes sociales. Siendo el chat con
66%, visita a los perfiles de sus amigos 56.8% y acostumbra comentar en fotos y videos 53.5%. Esto
se debe a que existe un alto porcentaje de usuarios intercambiando informacién (comentarios y
publicaciones en el muro), conversando y socializando de manera informal. Esto nos permite llevar
un registro del nimero de interacciones en el paquete de herramientas de Facebook (Facebook
analytics), que nos ayudara a determinar si estamos haciendo un buen trabajo a la hora de captar
seguidores para nuestra pagina.

Weber (2010: 193), indica que el marketing en las redes sociales es viable para grandes y pequerios
negocios y que no se necesita mucho dinero para mantener fluyendo la conversacion; asi el
Facebook nos ha ensefiado que no se tiene que ir por la transacciéon de inmediato, hay que crear un
ambiente v una comunidad atractiva, invitar a la gente a acudir, emplear algo de tiempo, conocer
algunas personas, compartir historias, descargar algo de contenido, y probablemente vendera algo;
ademas es una herramienta efectiva de marketing por ser gratuito y facil.

Magqueira v Brugque (2009: 124) afirman que, el nuevo marketing relacional pretende explotar la
informacién de los perfiles de los usuarios de las redes sociales vy las relaciones que se establecen
entre los miembros, lo que permitirdA una adecuada segmentacién de los potenciales usuarios y
transmitir los mensajes en forma viral creando una relacién con los usuarios, para luego satisfacer
sus necesidades, retenerlos y luego fidelizarlos.

TABLA 3. Interaccién en las redes sociales de los clientes de las MYPES de calzado de la APIAT y la Alameda
del calzado

Clientes

Interacciones Alameda APIAT Total

n, % n, % n, %
Visita los perfiles de sus amigos
Definitivamente no 5 3.1 19 82 24 6.1
Probablemente no 5 3.1 11 4.7 16 4.1
Indeciso 7 44 4 1.7 11 2.8
Probablemente si 39 245 79 34.1 118 30.2
Definitivamente si 103 64.8 119 51.3 222 56.8
Chatea en la red social
Definitivamente no 4 25 11 4.7 15 3.8
Probablemente no 5 3.1 7 3.0 12 3.1
Indeciso 4 25 5 22 9 2.3
Probablemente si 36 226 61 26.3 97 248
Definitivamente si 110 69.2 148 63.8 258 66.0
Acostumbra comentar en fotos y videos
Definitivamente no 8 50 20 8.6 28 7.2
Probablemente no 15 94 21 9.1 36 9.2
Indeciso 7 4.4 11 4.7 18 4.6
Probablemente si 37 23.3 63 272 100 25.6
Definitivamente si 92 579 117 504 209 53.5
Total 159 100.0 232 100.0 391 100.0

En la tabla 4, se muestra los resultados de la fidelizacién de los clientes, asi tenemos: comentaran
aspectos positivos, definitivamente si en un 52.2%; recomendaran a otros, definitivamente si
52.7%; animaran a otros a comprar, definitivamente si 53.7%; se considera como primera opcién
de compra, definitivamente si 38.1%; si el préximo realizaria mas compras, manifestaron que
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definitivamente si 27.4%. Esto indica que el usuario tiene una actitud positiva hacia la empresa,
por sus productos que son de disenos novedosos, cémodos, de calidad, durables y colores
atractivos. Utilizan el sistema de descuento y rebajas por cantidad comprada y pago al contado, su
estratégica ubicacién en el centro de la ciudad de Trujillo y facil acceso. Pero esto se ve afectada
por atencién deficiente al cliente, no se da una comunicacién interactiva entre el cliente y la
empresa, falta una adecuada presentacién del producto, lo que redunda en la comunicacién boca
-oido y que el cliente ya no vuelva a comprar. Encontramos coincidencia con Westbrook (1987:
261) quién afirma que existe una fidelidad actitudinal positiva en relacién a otras marcas
potenciales, cuando al cliente le gusta realmente la organizacién y piensa muy bien acerca de ella y
existe una intencién de recompra. Segin Seto (2004: 127), los clientes son fieles si recompran la
misma marca.

TABLA 4. Fidelizacién de clientes de las MYPES de calzado de la APIAT y la Alameda del calzado

Clientes Total

Fidelidad Alameda APIAT

n, % n_ % n, %
Comentaré aspectos positivos de la APIAT y la Alameda a otros
Definitivamente no 1 0.6 4 1.7 5 1.3
Probablemente no 3 19 4 1.7 7 1.8
Indeciso 8 5.0 7 3.0 15 3.8
Probablemente si 62 39.0 98 422 160 40.9
Definitivamente si 85 535 119 51.3 204 522
Recomendaré la APIAT y la Alameda a cualquiera que busque mis consejos
Definitivamente no 2 1.3 0 0.0 2 0.5
Probablemente no 2 13 7 3.0 9 23
Indeciso 6 3.8 4 1.7 10 26
Probablemente si 66 415 98 422 164 419
Definitivamente si 83 522 123 53.0 206 52.7
Animaré a mis amigos y familiares a comprar en el APIAT y la Alameda
Definitivamente no 3 19 0 0.0 3 0.8
Probablemente no 2 1.3 6 26 8 20
Indeciso 13 8.2 10 4.3 23 59
Probablemente si 54 34.0 93 40.1 147 37.6
Definitivamente si 87 547 123 53.0 210 53.7
Consideraré a la APIAT y la Alameda como la primera opcién de compra
Definitivamente no 5 3.1 6 2.6 11 28
Probablemente no 17 10.7 20 8.6 37 9.5
Indeciso 16 10.1 28 12.1 44 113
Probablemente si 60 37.7 90 38.8 150 384
Definitivamente si 61 384 88 379 149 38.1
En los préximos aios realizaré mas compras en el APIAT y la Alameda
Definitivamente no 7 4.4 3 13 10 26
Probablemente no 15 94 29 125 44 113
Indeciso 33 20.8 60 259 93 23.8
Probablemente si 58 36.5 79 34.1 137 35.0
Definitivamente si 46 289 61 26.3 107 274
Total 159 100.0 232 100.0 391 100.0
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En la tabla 5, se muestra la sensibilidad al precio de los clientes. Aunque los precios aumenten
continuare comprando, definitivamente si en un 12%; estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por
los actuales beneficios que recibo del servicio, definitivamente si en un 10%. Encontramos que el
cliente no estd dispuesto a pagar un precio adicional, debido a que no se cumple con la calidad
técnica y la prestacién del servicio no se convierte en una experiencia positiva y enriquecedora para
el cliente no cubriendo las expectativas de estos. Asi concordamos con Reichheld (1996: 56) al
afirmar que existe lealtad verdadera cuando se trata de medir la posibilidad que el cliente pague una
prima adicional en el precio para poder seguir comprando en el mismo establecimiento.

TABLA 5. Sensibilidad al precio de los clientes de las MYPES de calzado de la APIAT y la Alameda del calzado

I A Clientes Total
Sensibilidad al precio Alameda APIAT
n, % n, % n, %

Aunque los precios aumenten continuare comprando a la APIAT y la Alameda

Definitivamente no 9 5.7 22 9.5 31 79
Probablemente no 44 27.7 80 34.5 124 31.7
Indeciso 29 18.2 30 129 59 151
Probablemente si 56 352 74 319 130 33.2
Definitivamente si 21 13.2 26 11.2 47 12.0

Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por los actuales beneficios que recibo
del servicio de la APIAT y la Alameda

Definitivamente no 6 3.8 30 129 36 9.2
Probablemente no 50 314 70 30.2 120 30.7
Indeciso 30 189 25 10.8 55 141
Probablemente si 49 30.8 92 39.7 141 36.1
Definitivamente si 24 15.1 15 6.5 39 10.0
Total 159 100.0 232 100.0 391 100.0

En la tabla 6, se muestra el comportamiento de queja externa. Cambiaré a otro si tiene un problema
con el servicio, indica que definitivamente si un 29.2%; si tienen una experiencia negativa se lo
contara a otros clientes, indica que definitivamente si 43.7%. Encontramos que esto sucede cuando
el servicio no responde a las expectativas del cliente en el proceso de uso del mismo, siendo su
resultado deficiente, lo que genera que los consumidores puedan elegir entre varios proveedores
cuando requieran algln tipo de servicio en concreto.

Para Seto (2004: 133), un cliente fiel a pesar de las quejas, seguird comprando dandole otra
oportunidad al proveedor.

De lo expuesto, aplicando la estadistica inferencial para analizar la relacién entre la redes sociales
como herramienta del marketing relacional y la fidelizacién de clientes obtuvimos un coeficiente de
correlacién de Pearson (p=0.047) menor del valor 0.05, nos indica que el coeficiente es significativo
en el nivel de 0.05 (95% de confianza en que la correlacién sea verdadera y 5% de probabilidad de
error).

Asi mismo, al usar el coeficiente de correlaciéon de Spearman, se interpreta su significancia igual que
Pearson, estos varfan de -1.00 (correlacion negativa perfecta) a +1.00 (correlacion positiva perfecta).
Al analizar el Interés comun vy la fidelizacién, encontramos una alta significancia en las siguientes
correlaciones: a) La comunicaciéon con familiares y amigos se relaciona con: comentare aspectos
positivos de la empresa (rs=0.135), recomendare la empresa (rs=0.175), animare a mis amigos a
comprar (rs=0.171), considerare como primera opcién de compra (rs=0.130) y en los préximos
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anos realizare méas compras (rs=0.147); b) El entretenimiento se relaciona con: considerare como la
primera opcién de compra(rs=0.185).

TABLA 6. Comportamiento de queja externa de los clientes de las MYPES de calzado de la APIAT y la
Alameda del calzado

Comportamiento de queja  Clientes APIAT Total
Externa Alameda

n, % n, % n, %
Cambiare a la APIAT y la Alameda del Calzado si tengo un problema con el servicio.
Definitivamente no 4 25 1 04 5 13
Probablemente no 18 11.3 43 185 61 156
Indeciso 36 22.6 25 10.8 61 15.6
Probablemente si 58 36.5 92 39.7 150 384
Definitivamente si 43 27.0 71 30.6 114 292

Si tengo una experiencia negativa con la APIAT y la Alameda del Calzado se lo
contare a otros clientes/personas

Definitivamente no 8 50 14 6.0 22 56
Probablemente no 13 82 4 1.7 17 4.3
Indeciso 11 6.9 10 4.3 21 54
Probablemente si 53 33.3 107 46.1 160 409
Definitivamente si 74 46.5 97 41.8 171 43.7
Total 159 100.0 232 100.0 391 100.0

También, en las correlaciones de las preguntas de interaccién y fidelizacién de clientes tenemos:

a) Visita los perfiles de sus amigos se relaciona con: comentare aspectos positivos de la empresa
(rs=0.133), recomendare la empresa (rs=0.166), animare a mis amigos a comprar (rs=0.148) y en
los préximos anos realizare méas compras (rs=0.149); b) Chatea en la red social tiene relacién con:
comentare aspectos positivos de la empresa (rs=0.195), recomendare la empresa (rs=0.207),
animare a mis amigos a comprar (rs=0.220), considerare como primera opcién de compra (rs=115)
y en los proximos afios realizare mas compras (rs=0.168); c) Acostumbra comentar en fotos y videos
se relaciona con: animare a mis amigos a comprar (rs=0.165) y en el proximo afio realizare mas
compras (rs=0.137).

De los resultados del anélisis de correlacion de Spearman encontramos que existe un 99% de
confianza de que la correlacién sea verdadera y 1% de probabilidad de error, es decir existe una
correlacién significativa y positiva del interés comin y la interaccién con la fidelidad.

Frente a los resultados presentados vy la teoria existente podemos decir:

Que el cliente de la APIAT vy la Alameda presenta una actitud positiva hacia la empresa en un
promedio del 52%, pero su patrén de comportamiento de recompra disminuye a un 38.1%, afectada
por la sensibilidad al precio y el comportamiento de queja, lo que nos lleva a una fidelidad latente
(Dick v Basu, 1994: 99). A la empresa le interesa disponer de una base de clientes realmente fieles,
por lo que es importante poder distinguir los clientes realmente fieles de los falsos clientes fieles, ya
que estos ultimos cambiaran facilmente a otro proveedor cuando se modifiquen las circunstancias
(entrada de nuevos competidores en el mercado, facilidad de cambiar de proveedor, reduccién de
precios, etc.) (Setd, 2004: 128).Por ello se propone que el uso de las redes sociales como el
Facebook permitirdi mejorar en el cliente su disposicidon actitudinal positiva hacia las pequenas
empresas de calzado de Trujillo manifestdndose esto en un comportamiento de compra repetitivo
siempre que necesite el servicio.

3.2. Propuesta de red social como herramienta del marketing relacional

Para mejorar la fidelizacién en las pequenas empresas de calzado de Trujillo se propone el uso de la
red social Facebook como una herramienta del marketing relacional ya que las redes sociales son un
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grupo de personas que desean interactuar para satisfacer necesidades, las redes comparten un
proposito determinado que constituye la razén de ser comunidad, interactian mediante herramientas
tecnolégicas que facilitan la cohesién entre sus miembros (Bustamante, 2008: 11).

El marketing relacional segin Cruz (2009: 173) es orientarse al cliente, conocer al cliente, interactuar
con el cliente, fidelizar al cliente, individualizar la relacién con el cliente, personalizar la relacién con
el cliente y temporalizar la relacién con el cliente y la fidelizacién viene a ser el grado en el cual un
cliente posee una disposicién actitudinal positiva hacia el proveedor, exhibe un comportamiento de
compra repetido hacia un proveedor y considera el uso solamente de este proveedor cuando necesita
de este servicio (Gremler y Brown, 1996: 173).

Para medir la fidelizacion de clientes se utiliza el modelo intensiones de comportamiento de
Zeithaml et al. (1996:30), que segin Set6 (2003: 194) consta de tres dimensiones (a partir de los 9
items): fidelidad, sensibilidad al precio y comportamiento de queja interno. Su implementacién de la
fidelizacién permite disminuir los costos y generar un incremento de los ingresos de la empresa (los
clientes son menos sensibles al precio), atraer nuevos clientes es mas facil si existe una base de
satisfechos que recomienden la marca, crear valor para la empresa a través del boca a boca positivo.

3.2.1. Fundamentacién

Las redes sociales en el mundo globalizado estdn cambiando la manera de hacer marketing. La
empresa pasa de ser locutor que manda mensajes vy materiales a ser agregado activo, retine
contenido, permite la colaboracién, crea, participa vy compromete a la comunidad en linea. El
contenido incluye nueva ideas, investigaciones y opiniones. La colaboracién crea un ambiente
abierto en el que la gente puede compartir conocimiento. El agregado extiende invitaciones a
individuos como también a grupos para que se unan al grupo de interés. El nuevo marketing en las
redes sociales busca ser mas transparentes, ganar confianza y construir credibilidad.

Segln la organizacién Comscore (2011:12), en diciembre del 2010 se contabilizaba un total de 1.324
millones de usuarios de Internet en todo el mundo, de los cuales 111,4 millones son de
Latinoamérica y en Peri 4 millones de usuarios, el 81% de la audiencia estd conformado por
personas de 15 a 44 anos de edad.

Las redes sociales alcanzan al 96% de la poblacién web del Pert y Facebook tiene el 87.9%, siendo
lider. Segin los resultados de las encuestas la red social que usan con mayor frecuencia los clientes
de las MYPES de calzado del conglomerado, APIAT y Alameda del calzado de Trujillo es el
Facebook.

El Facebook es una gran herramienta del marketing relacional porque nos ha ensenado que no se
tiene que ir por la transaccién de inmediato, hay que crear un ambiente y una comunidad atractiva,
invitar a la gente a acudir, emplear algo de tiempo, conocer algunas personas, compartir historias,
descargar algo de contenido y probablemente vendera algo.

3.2.2. Descripcion de la propuesta de red social

El usuario tiene una actitud positiva hacia la empresa, pero no estéd dispuesto a pagar un mayor
precio y estéd dispuesto a cambiar de proveedor lo que no permite tener clientes fieles. Ante esta
situacion, nos planteamos el siguiente objetivo: proponer el uso de las redes sociales para mejorar la
fidelizacién de clientes en las pequefias empresa de calzado de Trujillo.

El uso de la pagina en Facebook de las MYPES de calzado de la ciudad de Trujillo, permitirad crear
una comunidad virtual en funcién a un interés comin que es la comunicacién entre amigos y
familiares, lo que se aprovechard para desarrollar una aficion por la moda y en especial por el
calzado, lo cual serd comentado por dicho grupo humano, permitiendo de esta manera, absolver
cualquier consulta; asi mismo, tiene que haber una interaccién entre la empresa y los clientes.
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Vemos que esto se logra a través del Chat, la visita a perfiles de amigos y acceder a los comentarios
de nuestros clientes.

El interés comun e interaccién entre la empresa y los clientes, cliente y cliente, permitird una gestion
eficaz de las redes sociales para superar los problemas que manifestaron los directivos de la APIAT y
la Alameda del Calzado y plantearse como estrategia la fidelizacién de los clientes, para lo cual sera
necesario cumplir con los siguientes items propuesto por Seté (2003; 198): comentar aspectos
positivos de la empresa a otros, recomendar la empresa a cualquiera que busque mis consejos,
animar a mis amigos y familiares a que compren en la empresa, considerar la empresa como primera
opcién de compra para que en los préximos anos, realicen méas compras en la empresa.

Las redes sociales permitirain mantener informado al consumidor sobre los atributos de la marca y
porque es preferida en relacién a otras alternativas, desarrollaran una fidelidad basada en opiniones
sobre la marca provenientes del conocimiento previo, indirecto, o de experiencias recientes.

Se trata de desarrollar en el cliente una actitud hacia una marca en base a una acumulacién de
satisfacciones de uso satisfactorias.

3.2.3. Implementaciéon de la estrategia

a) Descripcion de la Accién:
- Capacitar a los integrantes de la APIAT sobre el uso del Facebook como herramienta de
marketing.
- Capacitar a los asociados sobre la forma sencilla y féacil de crear una péagina empresarial
(Fan Page).
- Crear un Fan Page en Facebook.
- Invitar a los amigos cercanos, empleados, clientes, proveedores a hacerse fans de la pagina.
- Enviar un boletin electrénico a nuestra base de datos. Comunicar que la empresa ya posee
una péagina en Facebook que puede visitar para obtener ciertas ventajas.
- Insertar un botén o banner en la web corporativa que indique que la empresa cuenta con
un perfil en Facebook (Sigueme en Facebook).
- Hacer concursos atractivos u ofertas ventajosas exclusivas para que los usuarios de
Facebook se hagan admiradores y participen en la pagina de fans.
- Invitar a eventos a través de esta funcionalidad de Facebook.
- Publicar contenidos de calidad y alto valor anadido en nuestro sector.
b) Designacién de responsable (“Community Manager”) o responsables de la ejecuciéon de la
propuesta
Las responsabilidades del “Community Manager”, segin Macia y Gosende (2011: 44) son:

- Participar en la definicién de la estrategia de social media de la empresa.

- Actualizar contenidos de la empresa en la pagina.

- Gestionar una buena imagen on line de la empresa en la redes sociales.

- Investigar continuamente la presencia de la competencia.

- Gestionar la analitica web de las redes sociales de la empresa.

- Conversar con los fans y seguidores de la empresa.

- Tratar de estar al dia en las nuevas herramientas y estrategias en redes sociales.

c) Plazos de Ejecucién: 12 meses.

d) Presupuesto de Costos: contratar una empresa para brindar el servicio del “community
manager” por S/.350.00 mensual que se prorratea entre todos los socios de la APIAT vy la
Alameda del calzado.
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IV. CONCLUSIONES

1. El portal web preferido por los clientes de las MYPES de vendedores de calzado de Trujillo,
APIAT v “Alameda del Calzado” para relacionarse, intercambiar informacién y visitar perfiles de
amigos como red social es el “Facebook” por ser econdmica y facil de usar.

2. Las MYPES de calzado de APIAT y “Alameda del Calzado”, no utilizan la red social Facebook,
como una herramienta del marketing relacional para generar relaciones personalizadas con sus
consumidores, incrementar el “branding”, segmentar mercados, levantar una base de datos,
averiguar necesidades de sus usuarios, para luego satisfacerlos, retenerlos y fidelizarlos.

3. Existe una fidelidad latente en el cliente de APIAT vy “Alameda del Calzado”, al opinar
favorablemente de las MYPES (actitud positiva), por no mostrar disponibilidad a pagar una prima
adicional al precio por el producto o servicio, cambiar de proveedor ante una experiencia negativa
(queja) en el proceso de compra y no mantener un patrén de comportamiento estable cuando
considera realizar su préxima recompra.

4. Aplicando la propuesta descrita es posible mejorar la fidelidad de los clientes de las MYPES de
calzado.
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ANEXO: ENCUESTA

I. DATOS DEMOGRAFICOS Y SOCIOECONOMICOS

IL

1. Edad:

2. Sexo: a. Masculino  b. Femenino

3. Instruccién: a. Primaria b. Secundaria  c¢. Superior

4. Lugar de residencia: a. Tryjillo b. Otra provincia

5. Ingresos: a. 5/.600-800 b. S/. 900-1300 c. 5/.1400-2600 d. S/.2700-més

REDES SOCIALES
A. COMUNICACION:

6. Red social que utiliza con frecuencia.
a) Facebook b) Twitter ¢) Youtube d) LinKedIn

ENUNCIADO VALOR

Definitivamente si

Probablemente si

Indeciso

Probablemente no

=N |wbh] o

Definitivamente no

e) Otros

Nc

ENUNCIADO

VALORACION

2

3

4

B. INTERES COMUN: Uso de las redes sociales
Comunicacién con familiares y amigos

8 | Entretenimiento

9 | Informacién y noticias

10 | Asuntoslaborales

11 | Asuntos académicos

12 | Comunicacién con empresas

13 | C. INTERACCION: Actividades que realiza en las redes sociales
Visita los perfiles de sus amigos

14 | Escribe en el muro o perfil de sus amigos

15 | Chatea en la red social

16 | Algunavez ha subidos fotos

17 | Acostumbracomentar en fotos y videos

18 | Consideraprobable leer un e-mail con publicidad

19 | Se registra en paginas solo para recibir promociones

20 | Participa en concursos on-line

21 | Respondeencuestas on-line

Il | FIDELIZACION

22 | A. FIDELIDAD
Comentaré aspectos positivos de la APIAT y la Alameda del Calzado a otros.

23 | Recomendaré la APIAT y la Alameda del Calzado a cualquiera que busque mis
consejos.

24 [ Animaré a mis amigos y familiares a comprar en la APIAT y la Alameda del
Calzado.

25 | Consideraré ala APIAT y la Alameda del Calzado como la primera opcién de
compra.

26 | En los préximos anos realizaré méas compras en la APIAT y la Alameda del
Calzado.
B. SENSIBILIDAD AL PRECIO

27 | Aunque los precios aumenten continuare comprando a la APIAT y la Alameda
del Calzado.

28 | Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por los actuales beneficios que recibo
del servicio de la APIAT y la Alameda del Calzado.
C. COMPORTAMIENTO DE QUEJA EXTERNA

29 | Cambiaria a la APIAT y la Alameda del Calzado sitengo un problema con el
servicio.

30 | Si tengo una experiencia negativa con la APIAT y la Alameda del Calzado se lo

contare a otros clientes/personas.
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