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RESUMEN 

La presente investigación es de tipo Descriptivo-Explicativo y tuvo como objetivo 

"Evaluar y Proponer un plan de Fidelización de clientes externos para incrementar 

las ventas en el producto Recarga Virtual de la Empresa TIC SAC - San Martín, en el

año 2012". El estudio se basó en la teoría de BRIDSON, K., EVANS, J. Y 

HICKMAN, M. (2008) quien menciona que la Fidelidad del cliente se mide en 2 

dimensiones ACTITUDINAL y CONDUCTUAL, según el comportamiento de 

compra se tomó como población a un total de seiscientos cincuenta clientes (650)

CONDUCTUAL y apoyado en un trabajo de campo se tomó como muestra a solo 

doscientos cuarenta clientes (240) - ACTITUDINAL; los cuales vienen a ser los 

principales autores de los resultados obtenidos. Así mismo se logró diferenciar 

mediante el Método del Límite del Producto según KAPLAN Y MEJER (1958), a 

los clientes en: Clientes Fallidos, Clientes Inactivos y Clientes Activos); y finalmente 

tomaremos la formulación de un Plan de Fidelización a ABATI, (2006) quien nos 

indica que para alcanzar el éxito, la implantación de un plan de fidelización tiene que 

encuadrarse dentro de una estrategia de orientación. 

En la presente investigación se llegó a determinar que: 

• La fidelidad actual del cliente se evaluó en base a la teoría de BRIDSON,

K. EVANS, J. Y HICKMAN, M. (2008) quien menciona que la fidelidad

del cliente se mide en base a dos (02) Dimensiones tanto Conductual y 

Actitudinal, así mismo para realizar el plan de fidelización se utilizó como 

base los resultados de cada dimensión obtenido en el presente estudio, 

puesto que se elaboró alternativas de fidelización por cada indicador; la 

propuesta del plan de fidelización se elaboró en base a la estructura 

planteada por este autor Abatí, Gloria (2006). 

• Para determinar el grado de fidelidad que tiene la empresa Tic SAC en su

producto de recargas virtuales mediante el enfoque CONDUCTUAL se

tuvo que realizar un levantamiento de información de la base de datos de

todos los clientes que la empresa tiene registrados en el año 2012, dicha

base de datos está conforma�o de 650 clientes, la selección y ubicación de
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se realizó en base al

el que está teniendo constante relación de 

escala Medio a los clientes Inactivos los

• Para determinar cuál es el nivel o tipo de Fidelización se tuvo que relacionar 

los resultados, tanto de lo conductual y actitudinal, vale aclarar que solo se

las escalas de medición Alto, Medio y Bajo, 

comportamiento de compra del cliente, siendo medido como: Alto al 

cliente Activo, puesto que es 

compra con la empresa, con

cuales se caracterizan por no estar comprando, sin embargo tampoco están 

comprando a la competencia, dado que están temporalmente fuera del 

rubro y con una Baja fidelización a los clientes Fallidos que por distintas 

razones han dejado de comprar a la empresa y están comprando a la 

competencia. En tanto podemos concluir que la empresa Tic SAC cuenta 

con un bajo nivel de clientes fidelizados, puesto que el 51% de clientes sus 

clientes son Fallidos y el 12% son clientes Inactivos, solo el 37% son 

clientes activos.

• Para determinar el grado de fidelidad que tiene la empresa Tic S.A.C. en su 

producto de recargas virtuales mediante el enfoque ACTITUDINAL se 

tuvo que realizar una entrevista a doscientos cuarenta (240) clientes de la 

empresa Tic SAC dicha, entrevista consta de diecinueve (19) preguntas 

distribuidas en cuatro (04) indicadores Satisfacción, Confianza, 

Compromiso y futuras intenciones, en el análisis de los gráficos se pudo 

observar que existe un alto porcentaje 51% de clientes con bajo nivel de 

fidelización actitudinal, lo que demuestra que tanto su satisfacción, 

confianza, compromiso y futuras intenciones no están siendo trabajadas y 

valoradas por parte de la empresa, así mismo , al mirar y analizar 

detalladamente la tabla se puede concluir que el cliente no recibe consejos ni 

información por parte del promotor ventas, no se encuentra 

significativamente diferenciado ante otras empresas, así mismo el cliente 

percibe que la empresa no desarrolla eficientemente su trabajo, por ende el 

cliente no recomienda a la marca ante su círculo social, no se siente parte de 

la marca, no comenta sobre cómo mejorar la competitividad de la misma y 

por consiguiente no tienen claridad al responder la pregunta de que si han 

planificado seguir comprando a la empresa Tic SAC
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• La propuesta del plan de fidelización se elaboró en base a la estructura 

planteada por este autor Abatí, Gloria (2006), empezando por la definición 

de un (01) objetivo General y dos (02) objetivos específicos, para luego 

continuar con el análisis del tipo de clientes a quien se va dirigido el plan, 

identificando a los clientes regulares que tienen un estilo de compra 

esporádico, así mismo se elaboró el programa a utilizar, el cual está 

sustentado en las dimensiones de la investigación, el presente plan contiene 

acciones específicas y tácticas, como también los encargados de cada acción 

y el cronograma respectivo que pone el tiempo necesario para la ejecución 

de cada acción, luego se evaluó según el escenario del mercado la inversión 

de la ejecución teniendo una inversión total de S/. 17,200.00, para finalizar 

se nombra el tipo de monitoreo o control del presente plan.

extrajo los resultados Altos y Bajos, no se tomó en cuenta los resultados 

con la escala de medición Medio según criterio del investigador, en los 

resultados se pudo observar que para ambas dimensiones tanto Actitudinal 

como Conductual existe un elevado índice de porcentaje negativo, puesto 

que en ambos casos el cliente tiene 51% de baja fidelidad con la empresa 

Tic SAC en referencia a los productos recarga virtual, solo el 31% promedio 

considera tener un grado de fidelidad alta, gracias a estos resultados 

podemos identificar que la empresa se encuentra en un cuadrante 

denominado Ninguna Fidelidad, lo cual indica que existe una baja 

repetición de compra y cuentan con muchos clientes desertores, los cuales 

no necesariamente compran solo a la empresa, los motivos por el que 

abandonaron o no tienen la sensación de pertenencia a la empresa es, por 

errores que cometió la empresa como: no los atiende correctamente, o no 

les soluciona sus problemas, vale recalcar que los desertores son peligrosos 

puesto que propagan sus experiencias negativas dando una mala imagen de 

la empresa.
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ABSTRACT

In the present investigador! was to determine which:

• To determine the degree of fidelity that has the company TIC SAC in your 

product of recharges through the virtual behavioral approach had to make a 

lifting of Information in the database of all the customers that the company 

has registered in the year 2012, this database is comprised of 650 customers, 

the selection and placement of the measuring scales High, Médium and 

Low, was conducted on the basis of the buying behavior of the customer,

Well same was achieved distinguished by the method of the limit of the product 

according to KAPLAN and MEIER (1958), to customers in: Bad Debts, dormant 

customers and active clients); and finally we will take the formulation of a Plan of 

loyalty to ABATI, (2006) who tells us that to achieve success, the introduction of a 

plan of loyalty has to be framed within a strategy of orientation.

• The current loyalty of the customer was evaluated on the basis of the theory 

of BRIDSON, K., EVANS, J. AND HICKMAN, M. (2008) Who 

mentions that customer loyalty is measured on the basis of two (02) 

Dimensions both behavioral and attitudinal, well same to make the plan of 

loyalty is used as a basis the results of each dimensión obtained in the 

present study, since it was developed alternatives of loyalty by each 

indicator; the proposal of the plan of loyalty was produced based on the 

structure raised by this author Abatí, Gloria (2006).

The present investigation is of type Descriptive - Explicative and had as its goal to 

"evalúate and propose a plan of loyalty of extemal customers to increase sales in the 

Virtual product recharge of the company TIC SAC - San Martin, in the year 2012 

The study was based on the theory of BRIDSON, K., EVANS, J. AND 

HICKMAN, M. (2008) who mentions that customer loyalty is measured in 2 

attitudinal and behavioral dimensions, depending on the behavior of purchase was 

taken as population to a total of six hundred fifty clients (650) - CONDUCTUAL 

and supported in a field work was taken as a sample only two hundred forty 

customers (240) - ATTITUDINAL; which come to be the main authors of the 

results obtained.
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and is measured as: I-Iigb customer asset, because tbat is the one that is 

having constant purchasing relationship witb the company, witb scale 

Medium to Inactive clients whicb are characterized by are not buying, 

however are not buying to the competition, since they are temporarily out 

of tbe itero and with a low loyalty to customers that failed far various 

reasons have stopped buying the company and are buying to the 

competition. In both we can conclude that the company TIC SAC account 

witb a low level of loyal customers, since 51 % of tbeir customers and clients 

are failed the 12% are inactive clients, only 37% are active clients. 

• To determine the degree of loyalty that tbe company Tic SAC recharges in

virtual product by attitudinal approach had to conduct an interview to two

bundred forty (240) business customers Tic SAC said, interview consists of

nineteen (19) guestions in four (04) indicators Satisfaction, Trust,

Commitment and future intentions in graphical analysis it was observed that

a high percentage 51 % of customers with low attitudinal loyalty,

demonstrating that both satisfaction, trust, commitment and future

intentions are not being worked and accounted far tbe company, also, to

look at and analyze in detail tbe table it can be concluded that tbe client

does not receive advice or information by the sales promoter, is not

significantly differentiated to other companies, also the customer perceives

the company did not develop their work efficiently, thus the client does not

recommend the brand to their social circle, do not feel part o f the brand, no

comments on how to improve the competitiveness of it aod therefore are

oot clear in answering the question of whether have planned on buying the

company Tic SAC.

• To determine the level or type of loyalty bad to relate the results of both the

behavioral and attitudinal, it is clear that only the results extracted highs aod

lows, not taken into account the results with the measurement scale Middle

the discretion of the investigator, the results could be observed that far

both dimensions both Attitudinal and Behavioral there is a high rate of

negative percentage, since in both cases the customer is 51 % low fidelity

with the company Tic SAC referring to products virtual recharge, averaging
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only 31 % considered to have a high degree of fidelity, thanks to these 

results, we can identify that the company is in a quadraot called No loyalty, 

which indicates a Iow repeat purchase and have many customers deserters , 

which do not necessarily huy only the company, the reasons why they left or 

no seose of belonging to the cornpany is, the company made mistakes such 

as not serving them properly, or they do not solve their problems, it 

emphasize that the deserters are dangerous because they spread their 

negative experiences giving a bad image of the company. 

• The loyalty plan propasa! was developed based on the structure proposed

by this author Abati, Gloria (2006), starting with the definition of a (01)

General purpose and two (02) specific objectives, and then continue with

the analysis the type of customers who are targeted by the plan, identifying

the regular customers who have a sporadic buying style, and it was prepared

to use the program, which is supported by the dimensions of research, this

plan contains actions specific and tactics, as well as the heads of each

respective action and timeline that puts the time needed far the execution

of each action, then evaluated according to the investment market scenario

execution having a total investment of S /. 17200.00, finally appointing d1e

type of monitoring or control of this plan.


