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RESUMEN.

El objetivo de esta investigacion se enfocé en el
disefio de estrategias de fidelizacion dirigidas a
mejorar la retencion de clientes y fortalecer la
relacion cliente-empresa en el sector minorista
(abarroteras), considerando las particularidades del
comportamiento del consumidor.

El método de diseiio del modelo se basé en los
resultados de encuestas aplicadas a consumidores
que realizan compras frecuentes de bajo monto.
Definiendo estrategias clave, partir de esta
informacién: tarjetas de sellos, etiquetas en
productos estrella, volantes de ofertas por volumen,
capacitacion en atencion al cliente, canales digitales
de WhatsApp y eventos tematicos. Cada tactica fue
estructurada con objetivos claros y mecanismos de
funcionamiento sencillos, de bajo costo y facilmente
replicables en la mayoria de las abarroteras, lo que
garantiza su aplicabilidad en contextos diversos.
Estas acciones combinan herramientas visuales,
humanas y digitales para incentivar la recurrencia,
aumentar el ticket promedio y generar experiencias
de compra diferenciadas.

La principal fortaleza del modelo radica en su
capacidad de replicarse en la mayoria de las
abarroteras, debido a la similitud de sus operaciones
y a la sencillez de las herramientas utilizadas. Al ser
estrategias de bajo costo y facil implementacién, se
convierten en una solucion practica y escalable que

no solo incrementa las ventas, sino que también
consolida comunidades leales y resilientes; de esta
manera, el comercio minorista local se posiciona
como un sector competitivo y sostenible frente a las
grandes cadenas, alineado con las expectativas
contemporaneas de los consumidores.

PALABRAS CLAVE: Estrategias, Indicadores,
Lealtad, Sostenibilidad.

L INTRODUCCION

Hoy en dia, las tiendas minoristas no pueden
limitarse a vender productos; su supervivencia
depende de crear lealtad real en sus clientes. Esto
implica transformar una simple transaccion en un
vinculo duradero que beneficie a ambas partes, y
para que esto funcione, es vital analizar qué
motiva al consumidor actual y como evolucionan
sus habitos.

El gran desafio actual para los negocios no es solo
atraer clientes, sino evitar que se marchen: la alta
competitividad y la falta de enfoques centrados en
el usuario provocan que los consumidores
prefieran otras marcas al no encontrar una
conexion real. El error principal suele ser ofrecer
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una atencion genérica y programas de lealtad poco
interesantes, ya que al final del dia, la fidelidad no
se compra solo con mercancia, sino que se cultiva
a través de experiencias positivas que brinden
seguridad y un trato humano al cliente.

Aunque el entorno digital y las grandes
corporaciones dominan el mercado, las abarroteras
de la region Altos Sur del Estado de Jalisco,
poseen un valor que las grandes cadenas no
pueden replicar facilmente: la calidez humana. El
estudio sugiere que, si bien estas tiendas sufren
por la falta de recursos frente a los gigantes del
retail, pueden nivelar la balanza si transforman su
trato directo en una estrategia solida de
fidelizacion, la clave estd en usar esa cercania
natural para construir lazos que el cliente no
encuentre en las plataformas impersonales o en los
grandes almacenes.

Lo anterior plantea el interrogante de como
incentivar un retorno constante para la
consolidacion de un cliente fiel, y lograr el éxito
de cualquier unidad de negocio: la respuesta se
encuentre en la entrega de valor y en alcanzar
niveles de satisfaccion tan elevados que impidan
al consumidor considerar otras alternativas; esto
se logra mediante la creacion de una conexion que
trascienda lo racional para volverse emocional,
estableciendo una relacion de cercania genuina
entre la empresa y el usuario [1].

En este sentido, el marketing moderno define la
fidelizacion como el establecimiento de vinculos
solidos y el mantenimiento de relaciones a largo
plazo [2].

Bajo esta premisa, resulta mas eficiente dirigir los
esfuerzos de lealtad hacia los segmentos de
clientes mas rentables. Dado que |Ia
implementacion de estas estrategias conlleva
costos significativos, las organizaciones deben
buscar una retribucion clara que justifique la
inversion, recordando siempre que mantener a un
cliente actual es considerablemente mas
econdmico que adquirir uno nuevo [2]. Ademas,
un cliente leal actia como un canal de publicidad
gratuita a través del marketing organico o de
"boca a boca", manteniéndose receptivo ante
nuevas promociones y restando importancia a las
ofertas de la competencia [2].

Para alcanzar la meta de fidelizacidon, existen
pilares fundamentales, como: la excelencia en el
servicio, la calidad de los productos, la innovacion
constante y un ambiente adecuado [2] . No
obstante, antes de ejecutar cualquier plan, el autor
Horovitz sugiere que es imperativo comprender

las motivaciones psicoldgicas que retienen al
consumidor, tales como la autoestima, el
reconocimiento, la recompensa y el compromiso

[3].

Para estructurar un plan de fidelizacion efectivo,
el propio Horovitz propone una ruta critica que
comienza con un diagnostico previo, seguido de la
participacion del personal, la fijacion de objetivos
claros, el desarrollo de acciones especificas, y
finalmente, el control, evaluaciéon y construccion
de indicadores de gestion que permitan medir el
éxito de la estrategia [3].

La relevancia de este enfoque queda validada por
los hallazgos de Reichheld y Sasser, quienes
destacan que un incremento de apenas el 5% en la
retencion de clientes puede elevar las ventas entre
un 40% y 50%. En conclusion, la satisfaccion del
cliente es un pilar estratégico indispensable;
implementar practicas que fomenten la confianza
y la recuperacion del servicio no solo optimiza la
experiencia del usuario, sino que fortalece la
operatividad y la salud financiera del negocio [4].

Por lo anterior expuesto, el objetivo de la presente
investigacion fue: Diseflar estrategias de
fidelizacion dirigidas a mejorar la retencion de
clientes y fortalecer la relacion cliente-empresa en
el sector minorista (abarroteras), considerando las
particularidades ~ del =~ comportamiento  del
consumidor.

IL. MATERIALES Y METODOS

El estudio adoptd una metodologia cualitativa que,
permite analizar a fondo qué motiva las decisiones
de compra y qué tan satisfechos estan los usuarios
con los sistemas de lealtad [5].

Para recolectar esta informacién, se optd por
realizar encuestas semiestructuradas, una técnica
que facilita la exploracion de las vivencias, deseos
y barreras que enfrentan los clientes al interactuar
con las tiendas de abarrotes.

El instrumento de recoleccion de datos abarcaba
items con las siguientes variables: generales del
cliente, frecuencia de compra, gasto promedio en
cada compra, factores que influyen en la decision
de compra, calificacion de la calidad de productos
y servicio, interés en participar en un programa de
fidelizacion, las recompensas que le gustaria
recibir, por cual medio llevar a cabo el programa,
que tanto recomienda la tienda a la que
usualmente asiste y que aspectos mejoraria de la
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tienda; con el objetivo central de evaluar los
factores que influyen en la decision de compra, la
percepcion de la calidad del servicio y el interés
real de los clientes en sumarse a programas de
lealtad que ofrezcan beneficios tangibles.

Los items abonan al disefio del modelo de
fidelizacion de clientes para el comercio minorista
enfocada a las tiendas de abarrotes.

Estrategia de Muestreo y Poblacion

Para asegurar que los resultados reflejen la
diversidad del sector, se implementé un muestreo
por conveniencia, que permite seleccionar
aquellos casos accesibles que acepten ser
incluidos en el estudio [6] , seleccionando
establecimientos de  distintos tamafios y
ubicaciones geograficas en la region, en 4
municipios claves de la Region de los Altos Sur
del Estado de Jalisco, México, los cuales fueron:
Arandas, Tepatitlan de Morelos, San Miguel el
Alto, Jalostotitlan, dejando opcidn para “otros”.

Seleccion de participantes: Los clientes fueron
elegidos de forma aleatoria para las encuestas.

Alcance: El estudio obtuvo una muestra de total
de 142 participantes, correspondiendo a clientes
frecuentes de las abarroteras que participaron en el
estudio.

III. RESULTADOS

Los resultados perfilan a un consumidor joven,
principalmente mujeres de entre 18 y 25 afios, que
realizan compras diarias de hasta $200
priorizando el precio, la ubicacion y la calidad.
Aunque califican positivamente a sus tiendas
locales, muestran un claro deseo de participar en
programas de fidelizacion basados en tarjetas
fisicas y descuentos directos. Como 4areas de
oportunidad, los encuestados sugieren que los
negocios deben ampliar su variedad de productos
y ajustar sus precios para consolidar una relacion
de confianza y exclusividad frente a la
competencia.

En cuanto a los factores que influyen en la
seleccion de tienda de abarrotes los resultados de
las encuestas arrojaron que el precio fue el factor
mas influyente al momento de elegir una tienda de
abarrotes, con el 78.2% de las menciones, seguido
por la ubicacidon (60.6%) y la calidad de los
productos (51.4%) otros factores relevantes
incluyen la atencion al cliente (35.9%), la
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variedad de productos (37.3%), y en menor
medida, las promociones y descuentos (17.6%) y
la organizacion y limpieza (13.4%), esto evidencia
que los clientes priorizan la conveniencia y el
valor, aunque también valoran otros aspectos que
mejoran la experiencia de compra, lo anterior se
observa en la grafica 1.

Precio 111(782 %)

Ubicacion 86 (606 %)

Calidad de los produstos 73(51.4 %)
Atencién al cliente 51(359%)
Variedad de productos 53(37,3%)
Promaciones y descuentos 25176 %)
Organizacién y limpieza 19(134%)

0 % 50 % 100 125

Grdfica 1: Factores que influyen en la seleccion de
tienda de abarrotes

En cuanto a la atencidn al cliente, el 60.3% de los
participantes la califico como “buena”, mientras
que un 27.7% la consideré “muy buena”, solo un
11.3% expres6 que la atencion es “regular”
(Grafica 2), estos resultados muestran que, aunque
existe una percepcion positiva general, aun hay
margen para mejorar la experiencia del cliente y
fortalecer su fidelizacion a través de un servicio
mas personalizado y eficiente.

@ Muy buena
@ Buena

Regular
@ Mala

Grdfica 2: Evaluacion de la atencion al cliente

La encuesta muestra que los descuentos directos
en productos son la opcién mas valorada, ya que
el precio es el factor decisivo al elegir una tienda
de abarrotes. Sin embargo, también existe interés
en otras formas de recompensa: un 45.3% prefiere
programas de puntos, un 33.1% regalos o
productos gratuitos, y un 20.1% sorteos o
promociones (Grafica 3).
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Descuentos u ofertas directas en
productos

Acumulacion de puntos y
bonificaciones para futuras
compras

63 (45,3 %)

Regalos o productos gratuitos 46 (33,1 %)

Sorteos y promociones

28(20,1 %)
exclusivas

0 20 40 60 80

Grdfica 3: Tipos de recompensada, preferencias.

En conjunto, los resultados reflejan que, aunque
las rebajas inmediatas son la opcion favorita, los
clientes también aprecian sistemas de beneficios
acumulativos o tangibles que les den valor
adicional.

Por otro lado, los participantes del estudio
sefialaron que para mejorar su experiencia de
compra en tiendas de abarrotes lo mas importante
es contar con mayor variedad de productos
(61.7%) y precios mas accesibles (61%). También
destacaron la atencion al cliente (29.8%), la
organizacion y limpieza del establecimiento
(16.3%), y la incorporacion de métodos de pago
modernos (15.6%) como areas de oportunidad
(Gréfica 4).

Mejor atencidn al cliente 42(29.8%)

Mayor variedad de productos B7 (61,7 %)

Precios mas accesibles 86 (61 %)

Mayor organizacion y limpieza de

23(163%)
la tienda

Métodos de pago més modemos| 22(156%)

Grdfica 4: Aspectos mejorables.

Las respuestas obtenidas evidencian el deseo de
los clientes, que su lealtad sea reconocida y
recompensada, lo que fortaleceria su sentido de
pertenencia hacia el comercio minorista de
abarrotes; esta retroalimentacion subraya la
importancia de implementar programas de
fidelizacion efectivos y personalizados.

Para el Modelo de fidelizacion de clientes para el
comercio minorista se consideraron los resultados
obtenidos de los clientes participantes de los
municipios sefialadas en el apartado de la

metodologia, considerando 3 aspectos claves: tipo
de estrategia, objetivo y funcionamiento.

1.- Tarjeta de sellos para clientes frecuentes

Objetivo: Lograr fidelidad en los clientes que
frecuentan la tienda y que seamos su unica opcion,
con al menos 70% de efectividad general.

Funcionamiento: Es una tarjeta que conserva el
cliente y en cada compra que sobrepase los $250
se le anexa un sello, al acumular 10 sellos se le
regala un premio.

2.- Etiquetas para sefializar descuentos en
productos estrella.

Objetivo: Visibilidad del precio anterior contra el
actual (con descuento), mayor flujo en productos
mas vendidos y aumentar la venta de productos
estrella un 25%.

Funcionamiento: Etiquetas que especifican el
producto promocionado, el precio original y
precio con descuento.

3.- Posters o volantes para sefializar ofertas por
volumen.

Objetivo: Visibilidad de las promociones y ofertas,
recalcar que producto y por cuanto tiempo
tenemos promociones para llamar la atencion del
cliente. Aumentar ventas en un 30% y un ticket
promedio minimo de $100.00 en ventas.

Funcionamiento: Volantes colocados
estratégicamente en la tienda donde se sefiale que
productos y que tipo de promocion se maneja a la
semana.

4.- Capacitacion en atencion al cliente

Objetivo: Mejorar la experiencia de compra del
cliente y coadyuvar a la retencion de este.
Capacitacion completada al 85% y una
satisfaccion del cliente del 90%.

Funcionamiento: Platicas con todo el personal
sobre atencion al cliente, presentacion en power
point, aclaracion de dudas, orientaciéon hacia una
mejor resoluciéon de problemas y por ultimo
generar un resumen de los temas hablados, asi
como de las observaciones de cualquier dato
relevante con los empleados del negocio.
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5.- Canal de WhatsApp

Objetivo: Mayor alcance con la informacion,
mejor acercamiento con los clientes. Crecimiento
de seguidores del 30% y por lo menos 20
consultas.

Funcionamiento: Crear un canal donde se
publique el catalogo de productos, promociones,
ofertas, descuentos, innovaciones y cualquier
informacion que pueda ser importante para el
cliente, generando trafico de informacion, pero sin
saturar el canal con comentarios de los clientes,
pero abriendo la oportunidad de contactarse via
WhatsApp agregando el contacto del negocio al
final del catalogo.

6.- Eventos en dias especiales

Objetivo: Mayor venta en dias festivos, establecer
una relacion estrecha con el cliente y asociar
emociones con su decision de compra. Aumento
del 30% en ventas y un ticket promedio de
$100.00 por compra.

Funcionamiento: decorar el establecimiento en
funcion de la festividad correspondiente,
utilizando elementos visuales y tematicos que
generen un ambiente atractivo y coherente con la
celebracion. Paralelamente, es conveniente disefiar
promociones especificas en productos
relacionados con la fecha, de manera que los
clientes perciban un valor afiadido y una
experiencia de compra diferenciada.

El Modelo de fidelizacion de clientes combina
herramientas visuales, promocionales y de
atencion al cliente para fortalecer la recurrencia y
aumentar el ingreso promedio. Entre las tacticas
destacan las tarjetas de sellos, que premian la
fidelidad de los compradores frecuentes, y la
sefalizacion estratégica en estanterias, mediante
etiquetas y posteres que resaltan descuentos por
volumen y productos de alta rotacion, cabe sefialar
que el material grafico tiene que ser adaptado para
mantener la identidad visual de cada comercio
minorista (abarroteras), buscando captar la
atencion de manera inmediata y facilitar
decisiones de compra por conveniencia.

En la ilustracion 1, se representa el modelo
integral de fidelizacion para tiendas de abarrotes,
organizado en las seis estrategias clave que se
conectan visualmente en torno a un eje central:
Estrategias de Fidelizacion. Cada segmento
destaca una tactica especifica, su objetivo
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principal y su funcionamiento practico, lo que
permite comprender de forma clara como se
articula la propuesta.

Descuentos en
; itk

Productos F:

: cionamiento: ,
f}:]::::: - % F:lll‘ ionamiento: - DW . le
Funcionamiento: “ Funcionamiento; )
=10 selos por compeas mayoresa a ! ‘ - Pasters yalantes

o) Estrategias Canal de WhatsApp

\!’ F)‘ de Objetive: __@/

L Fidelizacion g

Capacitacion al Client
Objetivo:
« Meforar atencidn y retencidn

Funcionamiento:

 Difusidn y contatto directo

» Entrenamiento del personal

Eventos Especial Eventos Especiales

« Incrementar ventas festivas « Incrementar ventas fstivas

Funcionamiento; Funcionamiento:

llustracion 1: Modelo Estrategias de Fidelizacion.

La estrategia se complementa con un fuerte
componente humano y digital, implementando
programas de capacitacion semanal para el
personal, enfocados en empatia y manejo de
quejas, con el objetivo de mejorar la experiencia
del cliente en cada interaccion. Paralelamente, se
crearon canales oficiales de WhatsApp para
difundir catalogos y promociones en tiempo real,
fortaleciendo la comunicacion directa y efectiva
con los consumidores.

Para integrar el disefio de estrategias en el Modelo
de fidelizacion de clientes, es indispensable un
sistema de so6lido de seguimiento y evaluacion que
permita medir su impacto real en el
comportamiento de los clientes y en la
sostenibilidad del negocio, por tal motivo, se
definieron indicadores especificos que abarcan
tanto resultados cuantitativos como cualitativos,
garantizando una vision integral del desempefio
(lustracion 2).

R Indicadores de Fidelizacion |

. Tarjetas de Sell ] | Cli'entesq]unm' a Tarjeta
= Tarjetas Entregatas e Meta: 2 70% ( 5
* Tarjetas Activas | -

Indicadores

e
Fidelizacion

Valor del Ticket Promedio :

® Antes vs. Después = ’ « Fidelizados vs. Ocasionales 1
f_'_r « Catilogos y ofertas ¢

Incremento en Recurrencia

llustracion 2: Sistema de Seguimiento y evaluacion.
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En el ambito de la fidelizacidon, se propone
monitorear el nimero de tarjetas de sellos
entregadas y activas, asi como el porcentaje de
clientes que logran completarlas; estos datos
permiten evaluar la recurrencia de compra y el
nivel de efectividad de la estrategia,
complementados con la comparacion del ticket
promedio entre clientes fidelizados y ocasionales.

Respecto a las promociones visuales, los
indicadores se centran en el incremento de ventas
de productos estrella, la rotacion semanal de
articulos sefializados y la efectividad de las ofertas
por volumen. La tasa de conversion de
promociones —es decir, la proporcion de clientes
que adquieren productos destacados frente a
quienes no lo hacen— constituye un referente
clave para medir la influencia de la sefializacion
en la decisién de compra.

En el componente humano, los indicadores de
atenciéon al cliente incluyen el porcentaje de
personal capacitado, el nivel de satisfaccion
reportado por los consumidores y la eficiencia en
la resolucion de quejas; estos parametros permiten
valorar la calidad de la interacciéon y su impacto
en la retencion de clientes, ademas de identificar
areas de mejora en los procesos de servicio.

La dimension digital se evalua mediante el
crecimiento de seguidores en el canal de
WhatsApp, el nimero de consultas atendidas, la
tasa de apertura de catalogos y las interacciones
positivas con los clientes; dichos indicadores
reflejan la capacidad de la estrategia para ampliar
el alcance de la comunicacion y fortalecer la
cercania con el consumidor en tiempo real.

Los eventos especiales se miden a través del
incremento en ventas durante festividades, el
ticket promedio alcanzado y la participacion de
los clientes en actividades tematicas. De igual
forma, es recomendable aplicar encuestas breves
para captar la percepcion emocional sobre el
ambiente y la experiencia generada en dichas
fechas.

En conjunto, estos indicadores permiten evaluar el
impacto global del modelo de fidelizacion,
considerando tanto el crecimiento en ventas como
la construccion de relaciones sélidas y duraderas
con los clientes. Al integrar métricas de
desempeflo econdémico, satisfaccion y recordacion
de marca, se garantiza un sistema de evaluacion

integral que facilita la toma de decisiones
estratégicas y asegura la viabilidad del comercio
minorista frente a la competencia de grandes
cadenas.

Las estrategias incluidas en el modelo de
fidelizacion  estan  encaminadas, no  solo
incrementar las ventas, sino también construir una
relacion solida y leal con los clientes, impulsando
el crecimiento sostenible del comercio local.

Una de las principales fortalezas del modelo de
fidelizacion propuesto radica en su alta capacidad
de adaptacion y replicabilidad en el comercio
minorista de abarrotes, debido a que las
estrategias disefladas responden a dindmicas
operativas comunes en este tipo de negocios:
atencion personalizada, venta directa,
promociones visibles y contacto frecuente con el
cliente; permitiendo que el modelo pueda ser
implementado facilmente en la mayoria de las
abarroteras, sin requerir infraestructura compleja
ni inversiones elevadas.

Ademas, las herramientas utilizadas son de bajo
costo, alta efectividad y facil integracion en la
rutina comercial, su funcionamiento se basa en
practicas ya conocidas por los comerciantes, lo
que facilita la apropiacion del modelo y su
sostenibilidad en el tiempo.

La estandarizacion de indicadores de seguimiento
también  contribuye a su  escalabilidad,
permitiendo que cada negocio pueda medir sus
avances con claridad y ajustar sus acciones segun
los resultados obtenidos. En este sentido, el
modelo no solo ofrece una solucidon practica para
fortalecer la lealtad del cliente, sino que también
se presenta como una herramienta estratégica
replicable que puede impulsar el desarrollo del
comercio local en distintos contextos territoriales.

Iv. CONCLUSIONES

Los resultados evidencian que los clientes buscan
que su lealtad sea reconocida y recompensada, con
estee hallazgo se confirma que la fidelizacion no
debe entenderse unicamente como un mecanismo
de incremento en ventas, sino como una estrategia
integral para construir relaciones duraderas y un
sentido de pertenencia hacia la tienda.

El modelo propuesto combina herramientas
visuales, promocionales y humanas que atienden

REVISTAINCAING ISSN24489131 (Mayo - Junio 2026) pp 30-40



diferentes motivaciones de compra: desde Ia
busqueda de descuentos inmediatos hasta la
valoracion de experiencias personalizadas. Esta
diversidad de tacticas permite abarcar un espectro
amplio de clientes, incrementando la efectividad
del modelo.

Las tarjetas de sellos, etiquetas y volantes aportan
beneficios concretos y visibles, mientras que la
capacitacion en atencion al cliente, los canales
digitales y los eventos tematicos generan vinculos
emocionales y experiencias memorables; la
combinacion de ambos enfoques fortalece la
confianza y la lealtad hacia el comercio local.

El modelo de fidelizacion no se limita a
incrementar ventas en el corto plazo (con un costo
de aplicacion logico y aceptable), busca
consolidar una comunidad leal que respalde el
crecimiento sostenible del sector abarrotero. Al
integrar estrategias humanas, visuales y digitales,
se sientan las bases para un comercio minorista
mas competitivo, resiliente y alineado con las
expectativas contemporaneas de los consumidores.
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