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Resumen

En un entorno competitivo en los negocios, es importante que un cliente
captado sea recuperado, reactivado y fidelizado. Por esta razon, se plante6 como
objetivo de investigacion, determinar la estrategia de marketing relacional que
influird en la recuperacion de clientes de la empresa RESIQUIM S.A. en
Guayaquil, aflo 2024. La metodologia aplicada fue descriptiva, cualitativa y
cuantitativa, correlacional, con uso de las técnicas de la entrevista a 3 clientes
gue ya no compran en esta compafiia y encuesta a 220 usuarios retirados, las
cuales obtuvieron un alto nivel de confiabilidad de 0,88. Los resultados obtenidos
evidenciaron que, del 85% al 90% de los clientes que ya no compran en
RESIQUIM S. A., priorizaron el precio, las promociones y descuentos en ventas,
en donde mas del 50% de estos usuarios, no han recibido ni promociones ni
descuentos en sus compras, por el contrario, palparon el incremento de los
precios de los productos quimicos que adquirieron, como maximo, hasta el afio
2022 y 2023, obteniéndose un elevado nivel de correlacion de las variables, con
sig. bilateral<=0,05, demostrandose que, las estrategias de marketing relacional
influyen en la recuperacién de clientes. En conclusion, se propuso estrategias de
vehiculos promocionales y descuentos en precios, ademas de la implementacion
del sistema CRM, esperandose beneficios de $1.542.823,04 y recuperacion del
85% de los clientes que se alejaron, potenciando la competitividad de la

empresa.

Palabras clave: estrategia, marketing relacional, recuperacién de clientes,

promocion, descuentos en precios.
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Abstract

In a competitive business environment, it is important that a captured
customer is recovered, reactivated and loyal. For this reason, the research
objective was to determine the relationship marketing strategy that will influence
the recovery of customers of the company RESIQUIM S.A. in Guayaquil, year
2024. The methodology applied was descriptive, qualitative and quantitative,
correlational, with the use of interview techniques with 3 customers who no longer
buy from this company and a survey with 220 retired users, who obtained a high
level of reliability of 0.88. The results obtained showed that, from 85% to 90% of
the clients who no longer buy at RESIQUIM S. A, prioritized the price, promotions
and discounts on sales, where more than 50% of these users have not received
any promotions or discounts on their purchases, on the contrary, they felt the
increase in the prices of the chemical products they acquired, at most, until 2022
and 2023, obtaining a high level of correlation of the variables, with sig.
bilateral<=0.05, demonstrating that relationship marketing strategies influence
customer recovery. In conclusion, promotional vehicle strategies and price
discounts were proposed, in addition to the implementation of the CRM system,
expecting benefits of $1,542,823.04 and recovery of 85% of customers who left,
enhancing the company's competitiveness.

Keywords: strategy, relationship marketing, customer recovery, promotion,

price discounts.
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Introduccion

Contexto histérico social del objeto de estudio

En un entorno competitivo, donde se venden productos quimicos de poca
o baja posibilidad de diferenciacién, es importante que un cliente captado sea
atendido y fidelizado. Por esta razon, los problemas de atencién continua en
RESIQUIM S.A., pudo haber ocasionado que algunos clientes se han ido a la
competencia que ofrece menores precios en varios productos quimicos,

generandose la necesidad de volver a reactivar a estos usuarios.

RESIQUIM S. A. es una empresa que manufactura y comercializa
productos quimicos, tanto al sector industrial como doméstico, a través de
distribuidores clientes de esta compafia. A pesar que, expende mas de 400
productos quimicos, sin embargo, una veintena de ellos es considerado estrella,
entre los mas relevantes se citan: lauril sulfato de sodio, &cido sulfénico lineal,
glicerina, metasilicato de sodio, nonyl fenol 9 moles, propilenglicol USP,

carbonato de sodio, silicato de sodio, sorbitol y butilglicol.

La matriz principal de esta organizacion se encuentra ubicada en la ciudad
de Guayaquil, en el Km 9,5 via a Daule, no obstante, también cuenta con dos
filiales, una en Quito, cuya direccién es la Urbanizacion Carcelén y la otra en
Cuenca, ubicada en la calle Conelio Merchan. Por su parte, los principales
competidores de esta compafia, son Solvesa, Provequim y Brenntag, quienes

se dedican a la misma actividad de la entidad en estudio.

La pertinencia del estudio radica en que, a partir del afio 2022 y 2023, se
registr6 una mayor reduccién de la demanda de clientes en la empresa
RESIQUIM S.A. que, fabrica productos quimicos, después que, en el 2020 y
2021, hubo un incremento en las ventas de estos productos, desde
$60.234.566,00 en el 2019, hasta $67.213.901,00 en el 2021, lo que fue irregular,
positivo, pero, cuando Ecuador comenzd a salir de la pandemia, desde mediados
del 2022, la compafia vende un 12% menos de estos bienes ($59.148.232,88)
y comparando con el 2019, también hay una disminucion del 2% en las ventas,
siendo este evento, un suceso negativo para la organizacién, mas adn, porque

desde ese periodo anual, no se ha podido recuperar la cartera de clientes que



tuvo esta compafia, durante los afios 2020 y 2021, ni tampoco se observo

creacion de valor agregado de estos bienes.
Antecedentes

Asimismo, el referente de Ramos (2023) tuvo el objetivo de proponer
estrategias de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en
la empresa peruana de Chiclayo, Estudios Urrutia — Guerrero, dedicada a ofrecer
servicios contables. Se obtuvo como hallazgos més importantes, después de la
encuesta aplicada a los usuarios, en el mes de mayo del 2023, posterior a la
pandemia que, la dimensién retencion y recuperacion indicé una aceptacion del
55.6%, es decir, el 44.4% restante no mostré aceptacion por regresar a ser
cliente de la empresa; seguido del grado de conveniencia que indic6é un indice
de 33.3%. La fidelizacién de los clientes se encontrdé en 66.7%, sin embargo,
para la tercera parte restante de usuarios, la compafiia no es la primera opcion
como proveedora de sus servicios contables. Se concluy6 que, las estrategias
de marketing relacional, basadas en la capacitacion de los vendedores y
personal de atencion al cliente, en la aplicacion de técnicas de persuasion,
trabajo en equipo y métodos de solucion de conflictos, deben contribuir con la
mejora de la fidelizacion de los clientes, para recuperar por lo menos un 20% de

usuarios.

Por su parte, el estudio de Landeo (2021) propuso el objetivo de determinar
la relacién que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en
la empresa Hemavigsa PerU que, comercializa articulos para el sector de la
construccion. Los resultados evidenciaron una correlacion positiva entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes, con un coeficiente de Spearman
de 0,66. Por otro lado, se obtuvo correlacion positiva que fluctué entre 0,62 a
0,81, entre el marketing relacional con todos los factores de la fidelizacién de los
clientes concerniente a la informacién, marketing interno, comportamiento por
compra, experiencia con el cliente, con los incentivos y beneficios. Se concluyo
que, las estrategias de marketing relacional tienen el potencial de impactar, de
manera positiva, en los niveles de fidelizacidén de clientes, con la expectativa de

recuperacion del 15% al 25% de usuarios de estos productos.



Asimismo, el articulo desarrollado por Sanca (2021) planteo6 el propésito de
establecer la relacion entre el marketing relacional y la captacion de clientes
nuevos y recuperados en una empresa de Lima, cuyos resultados reflejaron
sobre las acciones hacia el cliente fueron entre regular y bueno con el 34%; en
la dimension del servicio de atencion al cliente se alcanzo el nivel bueno con
34%; la dimension canales de relacion obtuvo nivel bueno con 48%; mientras
que, en la captacién y recuperacion de clientes fue bueno con 42%; relacién con
el cliente tuvo el 46% siendo bueno; en la calidad de servicio se alcanzo el 32%
de nivel bueno. Por su parte, la correlacion de variables marketing relacional y
captacion-recuperacion de clientes indicé un Rho de Spearman de 0,623, cuyo
p-valor fue 0.01, rechazandose la hipétesis nula y aceptando la alterna,
concluyéndose en que se encuentra una correlacion alta y significativa entre las
variables, es decir que, el marketing relacional influyé en la captacion y

recuperacion de clientes en esta empresa.

Otra investigacion realizada en el mismo contexto peruano, por Leon y
Meléndez (2023), con el objetivo de establecer la correlacion entre el proceso de
venta y los componentes del marketing relacional, en el mini market Punto M, en
donde también se citaron la recuperacion y retencién de clientes, arrojé6 como
principales resultados, un coeficiente de correlacion de correlacién Tau-b de
Kendall igual a 0,812 entre la estrategia de marketing relacional relacionada con
componentes de recuperacion-retencion de clientes con el proceso de venta, con
una significacién bilateral <0,05 que, evidencié un alto nivel de asociacion entre
las variables, por lo que, se pudo demostrar que las estrategias de marketing
relacional influyen de manera significativa en la recuperacion y retencion de
clientes, asi como en el incremento de las ventas de este establecimiento

econdmico.

Otro articulo presentado por Freire y Anaguano (2023) tuvo el objetivo de
analizar las estrategias del marketing relacional para la fidelizacion de los
clientes en las empresas de venta directas por catalogo, en Manabi, Ecuador,
posterior a la pandemia. Los resultados demostraron que las principales
estrategias de marketing relacional utilizadas por las empresas que venden

mediante catalogos, fueron el sistema de gestion de las relaciones con los



clientes (CRM), en donde se trabajé directamente y en cercania con una muestra
de usuarios, para establecer sus gustos y necesidades, para satisfacerlas en
mayor medida, con productos y/o servicios personalizados, ademas de utilizar el
método de las 6 R del Marketing, para lograr el objetivo de recuperar y fidelizar
a los usuarios, con base en un ciclo que inicia con la relacion con el cliente, su
recuperacion a través de la investigacion del mercado y el cumplimiento de sus
expectativas, su reactivacion con la compra por parte del usuario, a la
organizacion en referencia, para luego, continuar con la retencion, referenciacion
de parte del usuario a la empresa y la rentabilizaciébn que se consigue con el
aumento de la demanda leal, con la expectativa de mejorar la competitividad de

la organizacion empresarial, en niveles esperados del 5% al 10%.

Por ultimo, el estudio de Alvarado (2021) presenté el propésito de analizar
la importancia del marketing relacional entre ofertantes y clientes, en un Mercado
Municipal de Guayaquil. Los resultados permitieron evidenciar que los
comerciantes no conocen sobre las acciones de estrategias de marketing
relacional, por lo que, se comprobo que el 99.4% de los encuestados no estan
preparados para ser eficaces, por su parte, la mayoria de los clientes son
usualmente mujeres entre 42 a 49 afios y se encontré que solo el 2% se hallo
satisfecha con la atencion y servicio, ademas se mencion0 la falta de iniciativas
y atencién que los motive a regresar, sugiriéndose las estrategias de marketing
relacional basada en la aplicacién del CRM, para la recuperacion del 20% al 40%

de clientes, en el mercado actual.
Planteamiento del problema cientifico

La necesidad existente que ha dado origen al problema de investigacion,
se centra en conocer la realidad actual de la evolucion de la demanda en la
empresa que elabora productos quimicos, para identificar la eficiencia que tiene
la estrategia de Marketing aplicada actualmente, para definir mejoras en este
sentido que, contribuyan a una mayor satisfaccion de los clientes, para lo cual
se toma el criterio de Mamani (2022), quien se refirio a la creacion de valor
agregado en los bienes y servicios, como una estrategia para garantizar la lealtad

de los usuarios.



En efecto, para llegar a una situacion Optima, es esencial analizar las
estrategias de Marketing aplicadas por la empresa actualmente, para identificar
aguellas que requieran mejoras o plantearse nuevas, de conformidad por lo
expresado por Alejandria y Vilchez (2022), para ir en “busqueda de propiciar la
reactivacion de los clientes” y alcanzar el fortalecimiento de la competitividad

organizacional.

Al respecto, RESIQUIM S. A. atraviesa la problemética de la reduccién de
la demanda, por lo que, se pretende ejecutar una investigacion de mercados de
productos quimicos, de forma apropiada, ademas que, posterior a la pandemia,
no ha aplicado ninguna estrategia de marketing adicional a las que ya tenia, para

la recuperacion de clientes.

Por ello, luego del desarrollo de la presente investigacion, mediante
instrumentos especificos, se desea encontrar variaciones en el comportamiento
de las compras, por parte de los clientes, para recuperar a aquellos, quienes ya
no compran a la compaiiia, inclusive, si el caso amerita, definiendo nuevos
mercados y/o buscando factores en el producto, en la distribucion y
comercializaciéon de los productos quimicos que, puedan generar diferenciacion
con los competidores, esta situacion, siempre y cuando los antiguos clientes, ya
no necesitan el producto que al inicio les vendia RESIQUIM, sino otro tipo de
bien, entonces, seria el mismo cliente recuperado al que se le podria vender

otros articulos que tiene o que podria ofrecer.

Ante ello, se aplicara una investigacion de campo, de tipo cuantitativo y
analisis descriptivo (Escobar y Bilbao, 2020), para recabar informacion sobre la
problematica en mencion, por medio de la aplicacion de encuestas a los clientes
en los canales de distribucion de los productos quimicos que ofrece esta
empresa, para realizar el diagnéstico de RESIQUIM S.A. en el mercado de
productos quimicos y definir las estrategias de marketing que contribuyan con la

recuperacion de los usuarios.
Formulacion del problema cientifico

¢, Puede la estrategia de marketing relacional, contribuir con la recuperacion
de clientes e incremento de la participacion de RESIQUIM S. A. en el mercado

de productos quimicos?



Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Determinar la estrategia de marketing relacional que influira en la

recuperacion de clientes de la empresa RESIQUIM S.A. en Guayaquil, afio 2024.
Objetivos especificos

« Fundamentar las teorias y conceptos sobre las estrategias de Marketing
relacional, el mercado de productos quimicos y la recuperacion de clientes.

o Desarrollar una investigacion de mercados para la identificacion de los
factores del mercado de productos quimicos que contribuyan a la
recuperacion de clientes e incremento de la participacion de RESIQUIM S. A.

« Desarrollar la propuesta de una estrategia de Marketing relacional, para la
recuperacion de clientes en RESIQUIM S. A. y el fortalecimiento de la

participacion en el mercado.
Justificacion

El principal motivo para el desarrollo del presente trabajo investigativo, esta
asociado a que se espera descubrir una estrategia innovadora que pueda aportar
a la comunidad del Marketing, desde la dptica de los cambios que pudieron haber
existido en el mercado de productos quimicos, durante el tiempo de pandemiay
el postpandemia que se vive actualmente, en donde también se aspira mejorar
la competitividad de la empresa en cuestion, para aumentar las ventas desde
$59.148.232,88 actuales, hasta alcanzar los $67.213.901,00 de ventas que se
obtuvo en el 2021, segun fuentes de la propia compafiia RESIQUIM S.A., en el
mercado de productos quimicos, a la vez que, pueda contribuir a la disciplina del
mercadotecnia, para que los expertos puedan utilizar este estudio, en otros
contextos empresariales y en diferentes paises, para la continuidad de las

soluciones y el desarrollo de mercados similares o en términos generales.

Los beneficios esperados como resultado del analisis de este estudio, estan
relacionados con una mayor satisfaccion de los clientes, la recuperacion de
mercado, el fortalecimiento de la competitividad de la empresa y el conocimiento
de las nuevas tendencias del mercado de productos quimicos para los expertos

en Marketing, a lo que se afade, la expectativa que genera el incremento de la



demanda de clientes y de las ventas en la comparfiia en mencion, lo que podria
contribuir con el mejoramiento de las fuentes de trabajo y el desarrollo econémico

de este sector manufacturero en la localidad de Guayaquil.



Marco Teorico

Capitulo |



Este apartado aborda la fundamentacion tedrica, inherente a las estrategias
de marketing relacional para la recuperacion de clientes de una empresa, las
mismas que, son consideradas como variables del presente estudio. Por lo que,
en primera instancia se describe la conceptualizacion del marketing, continuando
con el detalle de las fases de su proceso, para dar paso al marketing relacional,
eje que se estudia en esta investigacion. Como segundo punto, se abarca la

variable dependiente relacionada a la recuperacion de clientes.
1.1. Marketing

En este sub apartado, se ha procedido a establecer las nociones generales
del Marketing como ciencia que, se encuentra dentro del area administrativa.
Ademas, se hace referencia a otros aspectos de gran relevancia, como es el
caso del proceso de esta disciplina, hasta avanzar al marketing relacional, como
tema especifico que representa la variable principal de la investigacion, para lo
gue, se puso énfasis, no solo en el concepto de la misma, sino también en sus
caracteristicas fundamentales que la representan y también las estrategias que
pueden considerarse como parte de esta variable, valga la redundancia, como
se describe en los siguientes sub temas pertinentes a este componente del

problema en andlisis.
1.1.1. Concepto de marketing

El concepto de marketing es un contexto demasiado amplio, debido a que,
en la busqueda de la revision de la literatura referente a este topico de las
ciencias administrativas, son muchos los autores que han emitido una
concepcion sobre esta disciplina. No obstante, por efectos de las limitaciones en
la estructura del marco teorico, ha sido fundamental, solo considerar aquellas
definiciones que datan de los ultimos cinco afios, exponiendo, no solo la
conceptualizacién propiamente dicha, sino también una breve interpretacién de

la misma.

De acuerdo con el criterio de Chanis (2023), se denomina marketing a la
ciencia de caracter administrativo, que pone a la disposicion de los directores de

empresa, una serie de técnicas y estrategias para comunicar a los usuarios de



un mercado determinado, sobre los beneficios que ofrecen los bienes y servicios
que, esta entidad entrega a la poblacion beneficiaria para satisfacer sus

necesidades y expectativas.

Al interpretar esta concepcion del marketing en el campo de la manufactura
y ventas de productos quimicos, es necesario establecer la conexion entre las
técnicas y estrategias que utilizan estas corporaciones, para comunicar a sus
clientes, los beneficios que le pueden representar la adquisicién de bienes como
el cloro, desinfectantes y otros articulos para la limpieza y desinfeccién del hogar,
en la satisfaccion de sus necesidades y para colmar sus expectativas sobre este

tipo de productos.

También, Gomez (2022) expresa que, el marketing es una ciencia que
explora un mercado determinado, para generar desarrollo, a través de la
satisfaccion de las necesidades de la comunidad, sobre todo, de quienes
participan de ese mercado, de modo que, se puedan alcanzar la satisfaccion de

los usuarios y el crecimiento de la institucion empresarial.

Significa ello que, las industrias productoras y comercializadoras de
productos quimicos, deben investigar el mercado para el desarrollo de nuevos
productos o el mejoramiento de los existentes, para fortalecer su participacion
en el mercado, sobre todo, al potenciar la relacion con sus clientes, siempre, con
fundamento en la maximizacion de la satisfaccion de los usuarios, con referencia
a la mejora en los aspectos inherentes a la limpieza y desinfeccién de sus

hogares.

Otro concepto del marketing, lo ha considerado como un campo, cuyo rol
se enfoca en la capacidad de comunicarse con los clientes, de modo que, se
pueda estudiar las necesidades de los consumidores, para luego promover los
beneficios de diversos productos y servicios creados para este fin (Villavicencio,
2022). Por otro lado, existen aspectos sobre el marketing que se direcciona en
mantener una buena relacion entre la organizacion y los miembros del mercado,
siendo estos las partes interesadas, para satisfacer a los clientes para el

incremento de la competitividad (Herrera, 2022).

Prosiguiendo con la revision de los conceptos de la disciplina del marketing,

es interesante mencionar que, como parte de esta concepcion, el autor anterior,
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expresa la necesidad imperiosa de la comunicacion entre la empresa que
ofrecen productos quimicos en los mercados respectivos y los clientes
interesados en comprar este tipo de bienes, en donde a través de este contacto,
los oferentes estimulen e impulsen el deseo de compra de los usuarios, a través
de trabajar y motivarlos a satisfacer sus necesidades y no solamente generar su

deseo de adquirir articulos.

Asimismo, segun Rodriguez et al. (2020), en la actualidad el marketing ha
obtenido la definicion de ser un conjunto de acciones y procesos que posibilitan
la comunicacion e intercambio de las propuestas de valor para los clientes,
proveedores, empresas y personas en general. En efecto, es un proceso de tipo
social y de gestion en el que las personas y grupos ganan mayor demanda del
producto o del servicio, a través de los indicadores de la oferta y demanda que

se produzca con los intercambios de valores.

En este mismo contexto de la difusion publicitaria, es necesario mencionar
que, la comunicacidon entre las empresas comercializadoras de productos
quimicos y los usuarios que necesitan este tipo de bienes, se basa
principalmente en una propuesta de valor que, permite un intercambio racional
entre ambos elementos del mercado, porque las dos partes deben ganar,
mientras la corporacion obtiene ganancias, al fidelizar al cliente y mejorar su
participacion en el mercado, los consumidores, en cambio, satisfacen sus
necesidades y pueden solucionar problemas que lo aquejan, como en este caso,
para mantener limpios y desinfectados sus hogares o0 establecimientos

econdmicos, si fuera el caso.

El desarrollo del marketing, segun Yépez et al. (2021), surge de la
identificacion de necesidades o deseos comunes que tienen las personas, para
gue luego, las industrias elaboren nuevos disefios de productos y servicios cuyas
caracteristicas favorezcan en la implementacion del valor agregado para
satisfacer a las partes interesadas. Ademas, se debe priorizar la reduccion del
tiempo en la atencion del cliente, de modo que, se ofrezca comodidad y que las
opiniones sean escuchadas por los vendedores, asi se podra garantizar el

bienestar y seguridad a los usuarios sobre los productos adquiridos.
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Esto significa que, como parte del concepto del marketing, se cita a la
investigacion del mercado, como un mecanismo para que, las empresas
comercializadoras de productos quimicos, puedan mantener una interaccion
efectiva con sus clientes, razén por la cual, a partir de esta comunicacion, es
factible el desarrollo de bienes que agreguen valor afladido y logren maximizar
la satisfaccion de los usuarios, para generar una mayor lealtad del mercado a las

empresas de este sector industrial.
1.1.2. Proceso del Marketing

Determinados los conceptos del Marketing, desde el punto de vista de cada
autor mencionado en los parrafos anteriores del sub numeral 1.1.1, se ha
procedido al desarrollo del marco conceptual, continuando con la mencion del
proceso de Marketing. Acerca de esta tematica, existe abundante literatura, la
cual no se encuentra unificada, sin embargo, para efectos de este estudio, se ha
considerado al Marketing como proceso, desde la perspectiva de autores que
tienen el reconocimiento cientifico internacional. Por ello, se ha tomado en

consideracion, las siguientes fases a saber:

¢ Identificacion de oportunidades en el mercado: en esta fase inicial, se
procede a establecer las necesidades de la poblacién que, pueden
representar una oportunidad en el mercado y generar la idea para la
puesta en marcha de un negocio (Munuera, 2020).

e Segmentacién y seleccion del mercado: una vez identificada la
oportunidad en el mercado, es necesario reconocer el segmento o
mercado meta que tiene esta necesidad insatisfecha, para incursionar
en esa porciéon del mercado (Olivar, 2021).

e Investigacion del mercado: para el efecto, es necesario realizar la
investigacion del mercado, mediante aplicacion de encuestas a grupos
focales, a una muestra seleccionada, asi como pruebas de productos,
entre otros, para conocer las necesidades existentes, por parte del
criterio de los propios consumidores y usuarios, asi como reconocer si
el negocio puede ser aceptado por los clientes potenciales, anteriores

o actuales (Munuera, 2020).
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Formulacion de estrategias de marketing: a partir de los resultados de
la investigacion del mercado, se procede a determinar las estrategias
de marketing que, contribuiran a satisfacer las necesidades
insatisfechas de la poblacion y fomentar el crecimiento del negocio,
mediante una buena acogida por consumidores y usuarios (Olivar,
2021).

Disefio del plan de accion: las estrategias de marketing de producto,
precio, publicidad, promocién o distribucion, deben ser incluidas en un
plan, donde se incluya el tiempo y los recursos requeridos, para
garantizar el éxito durante su implementacion (Munuera, 2020).
Captacion de clientes actuales, anteriores 0 nuevos, mediante
implementacion del plan de accién: segun Rodriguez et al. (2020), la
aplicaciéon del plan de accion debe generar la captacion clientes, ya
sean nuevos, en el mismo u otros mercados, la recuperacion de
usuarios en el mercado actual, mediante estrategias de marketing
relacional y/o la recepcion de clientes actuales que ya compran a la
empresa, pero que, pueden comprar en mayor medida o adquirir
nuevos productos.

Fidelizacion de clientes a través de aplicacion del plan de accion: se
estima que, posterior a la captacion o recuperaciéon de clientes, se los
debe fidelizar, mediante vehiculos promocionales apropiados o
estrategias de precios, productos o de distribucion, para garantizar la
maximizacion de la satisfaccion de los usuarios (Olivar, 2021).
Evaluacion del plan de accion: se debe evaluar si la empresa logro el
nivel esperado de recuperacion, captacion y/o fidelizacion de clientes,
al incursionar en los mercados nuevos o actuales, con la estrategias
planeada y aplicada en dichos lugares (Algalobo, 2024).

Actividades de mejora: seguin Rodriguez et al. (2020), si no se ha
logrado la captacion esperada de recuperacién, captacion y/o
fidelizacion de clientes, entonces, se debe planear otras estrategias de
marketing, para fortalecer la actividad de mejora, a través de acciones

correctoras o preve ntivas.
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Una vez analizada las diferentes fases que atraviesa el proceso de
Marketing, se indica que la variable captacion de clientes, es una de las etapas
finales y da pie a tocar el tema del marketing relacional, una de las clases de
marketing que, incluye estrategias para la recuperacion de clientes y su posterior

fidelizacion.
1.1.3. Teorias asociadas al marketing relacional

Una vez que se ha conceptualizado al Marketing como disciplina que, tiene
amplias conexiones con la administracion de empresas, el estudio prosigue con
el estudio especifico del marketing relacional, por ser la principal variable en que
se centra el presente trabajo investigativo, por lo que, se debe buscar los
fundamentos tedricos en que se sustenta este término compuesto, derivado de

la clasificacidn de la ciencia en cuestion.

El marketing relacional, desde el punto de vista de Miranda et al. (2022)
hace referencia a las estrategias que emprende una organizacion, para fortalecer
el grado de comunicacién con los usuarios y consumidores de un mercado
respectivo, de manera que, los oferentes puedan orientar eficientemente a los
clientes actuales y potenciales, para ganar su confianza y fomentar lealtad del

cliente en el largo plazo.

Este tipo de marketing se encuentra centrado en el cliente, a diferencia de
otras estrategias de marketing, porque su enfoque se centra en la elaboracion
de productos y servicios, en este caso, de articulos quimicos como el cloro, por
ejemplo. Por ello, se anima a las empresas que, comercializan este tipo de
bienes, a presentar sus productos, de manera adecuada, para atraer la atencion
de clientes potenciales que consideren el proposito y los beneficios de sus

productos.

Otra definicion del marketing relacional, expresada por Lépez y Ratto
(2022), guarda asociacion con las interacciones existentes entre oferentes y
clientes, de manera que, a traves de esta relacion entre ambas partes, se puedan
promover vinculos solidos y sostenibles en el largo plazo, para garantizar la

recuperacion, retencion y fidelizacion del usuario.
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En efecto, el propdsito de esta estrategia es atraer, mantener y fortalecer
las relaciones personalizadas con los clientes a través de actividades disefiadas
por la corporacion, en este caso, de las corporaciones que elaboran productos
quimicos, por lo que, deben centrarse en satisfacer las necesidades de compra
de estos productos y servicios, para tipo de cliente, ya sea hogares o empresas,

a lo largo del tiempo.

Por otro lado, el marketing relacional es un proceso que implica la
interaccién entre diferentes partes de una organizacién para construir relaciones
sélidas y rentables (Linares y Pozzo, 2020), tanto para los clientes, como para la
compainiia, aplicando una estrategia que se adapte a las necesidades de los
consumidores, siendo esto satisfactorio para ambos, permitiendo la
recuperacion, retencion y fidelizacién de usuarios, de manera prolongada en el

tiempo (Sare y Fernando, 2021).

Desde la perspectiva del negocio, es imperativo mejorar la participacion en
el mercado, con base en la consecucion de la lealtad de los clientes, a través del
uso de estrategias de marketing relacional que, favorezcan el consumo de
productos quimicos en el hogar y en las empresas, con miras a satisfacer
adecuadamente las necesidades de los usuarios y permanecer por tiempo
indefinido, en el reconocimiento y en la percepcidn positiva de los consumidores

de este tipo de productos.
1.1.4. Caracteristicas del marketing relacional

Entre las principales caracteristicas de este tipo de marketing, se
encuentran enfocadas con las relaciones o necesidades de los clientes, de modo
que, es importante la satisfaccion que este pueda obtener para el beneficio de la

empresa. A continuacion, se mencionan los siguientes aspectos.

Conocer a los clientes. — Esto incluye identificar las necesidades y
requerimientos, con el objetivo de mejorar las acciones y sugerencias que

permitan aumentar la satisfaccion del cliente (Sare y Fernando, 2021).

Como ya se dijo con anterioridad, el objetivo principal del marketing,
consiste en maximizar continuamente las necesidades de los clientes y propiciar

el desarrollo de las comunidades, mediante la manufactura y comercializacion
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de sus bienes, en este caso, referida a la venta y consumo de productos

quimicos.

Fidelizar como inversion a largo plazo. — En efecto, el consumidor es tenido
en cuenta para los proximos eventos y futuros compradores acudiran a la marca,
por lo que, la compafiia tiene que preparar ciertas promociones, ofertas o precios

accesibles para estos potenciales consumidores (Arcentales y Avila, 2021).

Entonces, a través del contacto entre los miembros de las organizaciones
comercializadoras de productos quimicos y los clientes, se puede lograr el
incremento de la lealtad de los usuarios, como consecuencia de la maximizacion

de sus necesidades y su posterior fidelizacion.

Identificar al publico. — Los consumidores de la compaifiia definen con
diferentes grupos y crean relaciones, por lo que, es muy importante de la
empresa conozcan sobre las caracteristicas y desarrolle estrategias apropiadas
(Sare y Fernando, 2021).

Como es caracteristica del Marketing, es necesario definir al grupo de
usuarios que forman parte del mercado objetivo de productos quimicos, a
quienes se pretende fidelizar, mediante las estrategias de comunicacion,
investigacion y contacto, para garantizar la fidelizacion, como consecuencia del

incremento paulatino de su nivel de satisfaccion.

Orientar al cliente. — Explicar a los clientes las ventajas del producto y
responder las dudas para crear relaciones positivas entre los interesados (L6pez
y Ratto, 2022).

Esta caracteristica es esencial, porque a través de la implementacion de
las estrategias de marketing relacional, el cliente es orientado por la empresa,
cuyos asesores no buscan engafar al usuario, ni anteponen sus deseos de
incrementar sus ventas, sino mas bien, tratan que, el consumidor conozca los
verdaderos beneficios de los productos quimicos correspondientes, para
garantizar su compra, no por impulso, sino para satisfacer sus necesidades y

favorecer su bienestar.
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1.1.5. Estrategias del marketing relacional

Previo a reconocer las estrategias principales del marketing relacional, es
necesario sefialar que, las mismas tienen su fundamento en la teoria clasica de
las P del marketing, en este caso, se mencionan a las 5 primeras P, como las
esenciales y las de mayor relevancia para el presente trabajo investigativo. Por

este motivo, en los items siguientes se mencionan estas P:

e Producto: segun Figueroa et al. (2020), se refiere no solo a los bienes
gue vende la empresa, sino que los clientes en particular demanden
los servicios que vienen antes o después de que el producto sea
entregado al usuario

e Precio: En este caso, los precios aplicados obedecen a las
caracteristicas diferentes de los productos, teniendo en cuenta los
costes, entre otros factores que inciden en el aumento de la demanda
(Nunez y Osorio, 2020).

e Plaza o distribucion: sitio donde se vende el producto, teéricamente
llamado punto de venta y puede ser mayorista 0 menorista, segun la
segmentacion del mercado (Rea, 2023).

e Publicidad: segun Figueroa et al. (2020), es una estrategia que
contribuye a informar, atraer y convencer a los clientes, para que estos
sean adquiridos por el consumidor.

e Promocion: Permite influir en la compra, a través de los descuentos u
otros tipos de medios que contribuyen a aumentar la intencion de la

compra (Nufiez y Osorio, 2020).

Cabe destacar que, es de gran relevancia abarcar el tema asociado al
marketing Mix, porque a pesar de estar conectado con el marketing basico o
tradicional, tiene filiaciones directas con la teoria relacional de esta disciplina, de
la cual, se ha estimado conveniente, basar la presente investigacién, en por lo
menos dos teorias especificas sobre este topico, para la profundizacion de la

problematica en analisis.
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1.1.5.1. Teoria de la relacion compromiso del cliente con la empresa

La teoria de la relacion compromiso del cliente con la empresa, creada por
Theodore Levitt a inicios de la década de los 90, esta basada segun Guadarrama
y Rosales (2019), en el poder de la recompensa, para lo cual tomaron las
expresiones de Gundlach y Murphy, quienes enfatizaron en los componentes
legal y ético, nace el compromiso de la empresa por respetar los derechos del
consumidor y generar confianza en el mercado, con base en una accion
responsable en la atencion de la organizacion, en donde ademas, se incluyeron
como elementos que forman parte de esta teoria, los costos, los beneficios
esperados, valor compartido y comunicacion, factores que pueden afectar o

beneficiar el comportamiento de los clientes.

Sobre este particular, los mismos autores Guadarrama y Rosales (2019),
se hicieron eco en las expresiones de Bardakci y Whitelock, quienes
manifestaron la asociacion de la teoria de la relacion compromiso y confianza,
desde la Optica del valor cliente en el tiempo, es decir, los beneficios que se
esperan obtener al recuperar, retener y fidelizar a un usuario o consumidor, por
lo que, un cliente es rentable, si las compras que realiza en la organizacion,
superan varias veces en monto, a los costos que requiere la empresa para

atraerlo, recuperarlo, brindarle el producto y retenerlo.

En el articulo de Sare y Fernando (2021), a este modelo se le asigna el
nombre de customer engagement o compromiso del cliente, nombrada de esa
manera por Patterson, Yu y De Ruyter, en el afio 2006, en donde se incluyo la
base cognitiva de los usuarios, el aumento de su confianza al calcular su
participacion en las compras y la frecuencia de repeticion de las mismas, a lo

que se sumo el compromiso afectivo hacia la marca y hacia el producto.

A este grado de compromiso, los mismos autores Sare y Fernando (2021),
le asignaron varios componentes, en donde destaca la valencia de
recomendacion del producto o la marca, por parte de un cliente satisfecho, la
modalidad de su comportamiento con relacion al bien adquirido, el alcance
temporal o geogréafico en la compra del producto, la intensidad del impacto de
esta actitud del consumidor hacia la empresa y el propésito del compromiso que

adquiere el cliente con la marca, el producto y la organizacion respectiva.
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Por otra parte, Bustamante et al. (2020) sefialaron con base en el modelo
de Parasuraman, Zeithaml, Berry que, la confianza del cliente se debe medir con
el cumplimiento de la promesa de la empresa, percibido por la compafia, es
decir, si resolvio o no los problemas y si cometieron o no errores. Mientras que,
en lo que, respecta a la responsabilidad, se indicaron la comunicacién entre el
personal de la compaifiia y cliente, si el servicio fue rapido y la predisposicion por

el servicio, por parte del talento humano de la empresa.

Aunado a lo mencionado anteriormente, Mohedano et al. (2023) también
agregd que, la confiabilidad se mide a través del nivel de cumplimiento y
precision en la atencion al cliente, la responsabilidad, en cambio, esta asociada
a la capacidad que tiene la organizacion, entregar bienes o servicios, de manera

oportuna a los usuarios, cuando ellos los requieren.

Una vez analizada esta teoria, se destaca su conexion con los modelos
tradicionales, en donde a través de los vehiculos promocionales, estrategias de
precio o nuevos disefios de productos o de bienes innovadores, se puede lograr
la recuperacién de clientes, su retencion y su posterior fidelizacion, debido a que,
si solo se los recupera y no se los logra retener, entonces, pueden volver a
desertar como usuarios de la empresa y generar mayor pérdida econémica para
la organizacién que comercializa los productos quimicos, porgue para lograr el
propdsito de este estudio, se requieren inversiones que se esperan recuperar
con el paso del tiempo, siempre y cuando se pueda fidelizar a los usuarios

recuperados.
1.1.5.2. Teoria de la gestidon de relaciones con los clientes (CRM)

La siguiente teoria analizada sobre el marketing relacional, es aquella que
hace referencia a la gestion de relaciones con los clientes o CRM, creada por
Jon Ferrara en la década de 1990 y concebida por Marchan (2023), como la
medicién de las expectativas de los usuarios y la evaluacién de si los productos
que provee la empresa a estos clientes, estan supliendo eficientemente su
necesidad, la cual debe ser gestionada constantemente con sistemas
automatizados, de manera que, al monitorear el grado de satisfaccion de los

usuarios, se pueda construir relacionadas duraderas, a lo que se afade, la
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deteccién oportuna de los cambios de comportamiento del consumidor, para
favorecer la toma &agil de decisiones e incorporar estrategias que logren la

recuperacion, retencion y fidelizacion de los clientes.

Segun Zamora y Panchana (2024), el modelo CRM incluye diversos
componentes para la puesta en marcha de la estrategia del marketing relacional,
incluyéndose en la misma, el desarrollo tecnologico para el analisis y diagnostico
de la situacién actual de satisfaccion de los usuarios, asi como manejo eficiente
de los procesos de monitoreo y seguimiento del cliente y de la satisfaccién de
sus necesidades, con la compra del producto que comercializa la empresa. Para
el efecto, es necesario mantener una Optima gestion del conocimiento de los
clientes, con ayuda de la recoleccion de datos y su procesamiento en el software
especifico del CRM, con actualizacién continua en la preparacion del talento
humano, respecto a la herramienta tecnologica del CRM, su manejo y dominio,
a través de programas de formacion y capacitacion que, promuevan como
producto final, mejores relaciones con los consumidores y demas partes
interesadas, para alcanzar su recuperacion, retencion y fidelizacion, asi como el

fortalecimiento de la competitividad y rentabilidad organizacional.

También se asocian a esta estrategia que requiere una herramienta
tecnoldgica que gestione la data del cliente, las actividades de promocién, de
producto o marca, de precios, entre las mas relevantes, sin embargo, cabe
destacar que, debido a que, tiene gran importancia en este modelo, la evaluacién
de la satisfaccion de las necesidades de los clientes, de forma constante, el
desarrollo tecnoldgico también se transforma en otro factor de gran relevancia

en la estrategia del marketing relacional para la recuperacion de clientes.

Al respecto, segun Cruz y Miranda (2020), el flujo del proceso del CRM,

consta de tres fases bien definidas, las cuales se exponen en la siguiente tabla:

Tabla 1
Flujo del proceso del CRM

Fase Actividad Recursos
I Planeacién de la induccion del talento Departamento de
humano, en temas relacionados al manejoy Talento Humano,
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dominio del CRM y del software Key Account
Management (KAM).
Ejecucion de la induccién del talento
humano, en temas relacionados al manejo y
dominio del CRM y del software Key Account
Management (KAM).
Evaluacion de la induccién del talento
humano, en temas relacionados al manejo y
dominio del CRM y del software Key Account

Management (KAM).

instructor, equipo de
computacion,

proyector de
diapositivas y recursos

materiales

Establecer una interaccion base con los
clientes actuales o a ser recuperados, con
base en encuestas electronicas o fisicas, en
la etapa de la investigacion del mercado.
Recopilar la informacién del cliente, con
fundamento en la investigacion del mercado
e interaccion con el cliente.

Archivo temporal de informacion clave de los

clientes en el sistema de base de datos.

Talento humano del
departamento de
Marketing,  software
Account
(KAM),

recursos tecnoldgicos

Key
Management

y materiales

Utilizacién del sistema informético para

gestionar la informacion obtenida,
clasificando a la misma, segun segmentos

por edades, sexos, preferencias, entre otros.

Andlisis de datos de cada segmento del

mercado, para estimar su nivel de
satisfaccion, causas del alejamiento, en caso
de ser asi y estimar el porcentaje de clientes

alejados que tienen intencién de regresar.

Talento humano del
departamento de
Marketing y de
estadistica, software
Account
(KAM),

recursos tecnoldgicos

Key

Management

y materiales

Gestidon del conocimiento del cliente, sobre
los productos, servicios y el mercado en
donde participa la empresa, con ayuda de la
clasificacion de los datos de los clientes, en

el software informatico y el procesamiento de

Talento humano del
departamento de
Marketing y de
estadistica, software
Key Account
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esta informacion, para la obtencion de Management (KAM),
indicadores claves. recursos tecnoldgicos
Determinacion de indicadores del nivel y materiales
actuales de las relaciones de la empresa con
los clientes:

- Grado de satisfaccion del usuario.

- Tasa de recuperacion.

- Tasa de retencion.

- Tasa de fidelizacion.

- Costos generados en atencion al

cliente.

- Costo captacion de nuevos clientes.

- Tiempo captacién de nuevos clientes.

- Tasa de reclamos.

- Costos de reclamos.
Evaluacion de gestién de relaciones con el
cliente y retroalimentacion.
Toma de decisiones, con base en la mejora
continua, para recuperacion, retencion y/o

fidelizaciéon de clientes.

Nota: Tomado del articulo de Cruz y Miranda (2020).

Acerca del sistema Key Account Management (KAM), Flores et al. (2021)
destaca que, este sistema informatico, perteneciente a la Big Data, porque
funciona como una gran base de datos, por su enorme capacidad, tiene como
aspectos basicos, su facilidad para administrar la informacién y permitir que, con
Su procesamiento, se puedan gestionar las relaciones con los clientes e incluso,

los procesos de ventas.

Asimismo, se pudo conocer que, el sistema KAN, tiene la funcion de
mejorar la gestion de las relaciones con los clientes, porque facilita la
identificacion de los contactos, es decir, de los usuarios que han visitado los

diferentes sitios de la compaifia, trabajando con cuentas claves, clasificando
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informacion, dividiéndola en segmentos y mejorando el conocimiento de las
necesidades, quejas y preferencias de los clientes, para solidificar estas
relaciones con los usuarios, con base en las estrategias que se deriven a partir

de esta informacién (Zambrano, 2020).

Por su parte, Chica (2019), ha recomendado una serie de indicadores para
medir la relacion de la empresa con los clientes, entre los que se citan el grado
de satisfaccion del usuario, la tasa de recuperacion, la tasa de retencion y tasa
de fidelizacion, los costos generados en la atencién al cliente, el costo y tiempo
en captacion de nuevos clientes, la tasa de reclamos y los costos asociados al
mismo, entre los mas relevantes, los cuales, al final, indican la rentabilidad por
cada cliente y ponen en evidencia la necesidad de recuperar a un cliente que ha
sido rentable. Esta situacion, pone en evidencia la necesidad de contar con un
recurso tecnolégico, como el CRM, el cual permite gestionar estos indicadores,
para que los directivos, a través de las curvas de tendencia de los mismos, pueda
tomar las decisiones mas apropiadas, para recuperar o reactivar clientes, si es

necesario, retenerlos y fidelizarlos, mejorando estos indicadores en mencion.
1.1.5.3. Teoria de la experiencia del cliente (Customer Experience)

Prosigue la teoria de la experiencia del cliente o Customer Experience,
definida por Sare y Fernando (2021) como el rendimiento de la empresa,
relacionado con las emociones experimentadas por los clientes, al satisfacer sus
expectativas cuando realiza el consumo o uso de un producto o servicio,
inclusive, se puede denominar a este modelo, como la respuesta emotiva del
cliente, ante cualquier contacto directo o indirecto con el producto o la compaiiia,
por ejemplo, en materia publicitaria, situacion que también se encuentra

relacionada con la recomendacion boca a boca.

Es importante mencionar que, segun Arévalo et al. (2019) como parte de la
teoria del Customer Experience, la compafia debe conocer los posibles puntos
de contacto con los clientes, en donde se involucran las instalaciones de la
empresa, es decir, los diferentes departamentos como cobranzas, crédito,
ventas, atencion al cliente, entre los mas relevantes, ademas de los medios

electrénicos, como pagina web, redes sociales y demas puntos de encuentro
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entre cliente — empresa que, justamente, pueden generar cambios en la
percepcion del usuario, con relacion a la organizacion. Aunado a ello, se expresa
que, desde la perspectiva de estos autores, puede haber una conexion entre la
infraestructura fisica y los canales electronicos, en el cambio de la relacion
empresa y cliente, lo que puede afectar o beneficiar esta interrelacion,

dependiendo de coémo perciba el usuario estos factores.

Esta aseveracion también fue considerada por Rodriguez et al. (2023),
quienes se enfatizaron en las teorias de Kotler y Keller, sobre la calidad del
servicio, en donde plasmaron las necesidad de enfocarse en los aspectos
internos de la empresa, como la infraestructura, la presentacién y capacitacion
del personal, la disponibilidad de recursos materiales, para luego mirar hacia el
ambiente externo, en donde se encuentra el cliente, denotando que, la
organizacion debe estar preparada para la atencion al cliente, con el propdsito
de satisfacer en maximo grado su necesidad, de recuperarlo, reactivarlo y/o

fidelizarlo.

De esta manera, tanto Bustamante et al. (2020) como Mohedano et al.
(2023), han considerado que, dentro de los elementos tangibles, se encuentran
también la infraestructura, la presentacion del personal, los equipos y las
existencias de materiales para la fabricacion de bienes o para la prestacion del

servicio.

Por su parte, Keiningham et al. (2019) se centran en las dimensiones
cognitivas, fisicas, sensoriales, emocionales y sociales para determinar la
experiencia que siente el consumidor al estar en contacto con la empresa, marca
0 empresa respectiva. De esta manera, el proceso para establecer esta
experiencia del cliente, inicia con un proceso cognitivo, en donde sale a relucir
su percepcién sobre el producto y la marca, sobre todo, al probar otros bienes,
servicios 0 marcas, establece comparaciones y puede reconocer las ventajas de
volver a comprar un producto o ser leal al mismo. Es precisamente esta
circunstancia la que debe ser analizada por la empresa, a través de la
investigacién de mercados, de manera que, al conocer la respuesta del usuario
a la marca, entonces, tomar la decision para recuperarlo, retenerlo y/o fidelizarlo,

segun el caso amerite, mediante la estrategia de marketing relacional.
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En el caso especifico de esta teoria, las estrategias de mayor asociacion a
la misma, puede ser la prueba de producto, es decir, poner en contacto al
consumidor con varios articulos diferentes, para que los pruebe y defina su
preferencia hacia la marca de la empresa que aplica la estrategia. También se
puede adoptar estrategias publicitarias, investigando la afectividad que perciben
los consumidores al escuchar o ver la cufia o el anuncio en algiun medio
convencional o digital, lo que inclusive, puede ser medido a través de las redes
sociales, con los likes o el conteo de la frecuencia de visitas a la pagina de la

empresa, por ejemplo.
1.2. Recuperacion de clientes

El siguiente sub apartado, se refiere a la recuperacion de clientes, la cual
representa la variable dependiente de este estudio, en donde se ha enfatizado
en el concepto de cliente y de recuperaciéon de los usuarios, como fundamentos
gue se encuentran asociados a la competitividad del mercado, realizando un
breve andlisis sobre esta problematica, de manera que, se lo relacione con la
variable independiente y también con la situacion actual que atraviesa la

empresa comercializadora de productos quimicos.
1.1.6. Las 6 R del marketing

Prosiguiendo con el detalle de la variable marketing relacional, ha sido
necesario exponer la teoria de las 6 R del Marketing, creada por Pablo
Fernandez y que se encuentra bastante vinculada al tema de estudio, sobre todo,
a la segunda variable de la recuperacion de clientes, como se puede apreciar en

una de sus R.

De acuerdo a su creador, Fernandez (2019), en una conferencia que se
puede apreciar en un video de YouTube, la teoria de las 6R, consiste en una
metodologia sistematica para la deteccién de oportunidades latentes en el
mercado que, contribuyan a cuantificar el valor del negocio y disefar estrategias
personalizadas de marketing que, puedan maximizar el impacto en los
consumidores, para lograr la recuperacion, retencion y fidelizacion de los

clientes. Entonces, esta metodologia también sirve para recuperar
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consumidores, elemento que representa el objetivo central de la presente

investigacion, porque los beneficios que puede generar la misma, se conectan

con el fortalecimiento de la rentabilidad y competitividad de las organizaciones,

al mejorar las relaciones con los usuarios, asociandose directamente al

marketing relacional.

Para el efecto, en los items seguidos se ha citado a estos componentes de

las 6 R:

Relacion: el sistema de gestion de relaciones con los clientes, también
denominado por sus siglas en inglés, CRM, es un modelo utilizado
frecuentemente en la actualidad, por muchas empresas, para
gestionar las estrategias que deben definir las relaciones que el
personal de estas organizaciones, mantienen con los clientes, las
cuales deben estar enfocadas en conocer las necesidades
insatisfechas del cliente, trabajar en producir bienes o servicios que
pueden colmar estos requerimientos y mantener comunicacion
constante con el cliente, a modo de servicio post venta, para continuar
identificando oportunidades de mejora y rentabilizar el negocio
(Marchan, 2023).

Retencion: de la aplicacion del CRM, es mas probable que las
empresas pueden retener a los clientes actuales, quienes representan
el elemento clave para el desarrollo de la empresa, entonces, retener
significa que, el cliente siga comprando los bienes o servicios de la
organizacion, en el largo plazo de tiempo, a modo de fidelizacion de
clientes (Pierrend, 2020).

Recuperacion: es la accion mediante la cual, la empresa necesita
volver a gestionar sus relaciones con los clientes, porque perdié un
consumidor o usuario y necesita que le vuelva a comprar y preferir su
marca frente a otras, para luego de ser recuperado, se lo pueda
fidelizar (Dager y Freire, 2020).

Reactivacion: este componente se encuentra intrinsecamente
vinculado con la recuperacion, porque es posible reactivar a un cliente

gue se ha alejado y la empresa lo recupera, de manera que, el usuario
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vuelve a comprar, sobre todo, cuando ha caido en la inactividad (Dager
y Freire, 2020).

Al relacionar los conceptos de recuperacion y reactivacion del cliente, con
las teorias de la relacibn compromiso del cliente con la empresa creada por
Theodore Levitt y descrita por Guadarrama y Rosales (2019), y, de la
experiencia del cliente o Customer Experience, descrita por Sare y Fernando
(2021), se pudo conocer que para recuperar a los clientes que se alejaron de la
empresa, es necesario conocer el motivo que generé su distanciamiento con la
empresa, para lo cual es necesario saber su satisfaccion con el trato, el tiempo
en que recibio el producto, los errores cometidos por la empresa en el despacho
de los bienes, los aspectos tecnolégicos y canales informéticos con el cual
interacta con la organizacion, la apariencia de los equipos, infraestructura y

personal, el precio, las promociones, entre los factores mas relevantes.

¢ Referenciacion: Este componente se consigue cuando el cliente ya ha
sido recuperado, reactivado y/o retenido, el cual hace referencia
directa a la fidelizacidn, porque solo un cliente satisfecho que repite
frecuentemente la compra de un producto, puede referenciar a otro,
para que compre este tipo de bienes o servicios, los cuales, esta
seguro, le garantizan la satisfaccién de sus expectativas y considerar
gue tendran el mismo efecto en la persona amiga o familiar, a quienes
referencian el producto en cuestion (Guerrero, 2021).

e Rentabilizacion: en consecuencia, la recuperacion, reactivacion y/o
retencion, asi como la referenciacion, forman parte del sistema de
gestion de relaciones con los clientes (CRM), cuyas estrategias de
marketing relacional contribuyen a mejorar la rentabilidad de la
empresa en el mercado, al hacerla mas competitiva, aumentar sus

ventas e ingresos (Guerrero, 2021).

En términos generales, Cortes et al. (2021) considera que, la recuperacion
de clientes es uno de los componentes que forman parte de la teoria de las 6 R
del Marketing, en donde se menciona que, las estrategias de marketing
relacional, para recuperar clientes que se han alejado de la empresa, va de la

mano, a su vez, de la reactivacion, retencién, referenciacién por parte de los
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usuarios plenamente satisfechos y del logro de una mayor rentabilidad del

negocio, como efecto de haber maximizado la satisfaccion de los usuarios.
1.2.1. Concepto de recuperacion de clientes

Cabe destacar que, una vez indagado el modelo de las 6 R del Marketing,
con las definiciones respectivas de cada uno de los componentes de este modelo
en mencion, se ha procedido a detallar la conceptualizacién de la segunda
variable inherente a la recuperacion de clientes, con base en la revision

bibliografica.

Segun la informacién recopilada de la revision de la literatura, el término
recuperacion del cliente, denota una estrategia que realizan las empresas,
cuando han perdido a compradores y necesitan volver a efectuar gestiones, para
que estos consumidores o usuarios, le vuelvan a comprar y se logre esta vez,
persuadirlos para que prefieran su marca frente a otras y luego de recuperarlo a

estos clientes, se los puede fidelizar (Dager y Freire, 2020).

Si la definicion aportada por el autor de la cita anterior, se compara con la
concepcién del término recuperacion, en el diccionario de la Real Academia de
la Lengua Espafiola, se pueden encontrar similitudes muy importantes, en donde
recuperar es volver a tener lo que se perdio, pero que en un momento se tuvo,
por lo que, cuando una empresa recupera clientes, lo que hace es, poner en
marcha una estrategia para que, los usuarios vuelvan a confiar en la
organizacién y puedan reactivar o volver a consumir o utilizar los bienes o
servicios que ya no compran, siendo este el primer paso para lograr su posterior

fidelizacion.

Mientras tanto, otro criterio tomado de la revision bibliografica, pone de
manifiesto que, los clientes que no quieran volver a consumir un producto,
porque ya no lo necesitan, pueden ser recuperados con otras estrategias de
marketing relacional, en donde la empresa, a través de la aplicacion del CRM,
pueda darle a conocer a estos usuarios, de otros productos para colmar sus
necesidades o de los mismos bienes, para darles otros usos que, puedan
satisfacer sus expectativas, para recuperarlos, reactivarlos y fidelizarlos
(Guerrero, 2021).
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Este es un punto muy importante en este estudio, porque con la pandemia
se increment6 el uso del cloro, entonces, puede darse el caso que, algunos
usuarios ya no estén utilizando el cloro en las mismas cantidades, por poner uno
de los productos estrellas de RESIQUIM S. A., de manera que, esta organizacion
pueda poner a las 6rdenes de los clientes, otros productos para continuar la
relacion con estos usuarios de productos quimicos, recuperarlos y reactivarlos,

respectivamente.
1.2.2. Concepto de cliente

Por cliente, se entiende a la persona que compra un bien o servicio, porque
ha tenido preferencia por el precio, la calidad y/o las condiciones que ofrece el
producto; sin embargo, esta concepcién simple, no estaria vinculada al
Marketing, sino se hace referencia a que, el cliente es mas que un consumidor o
usuario de un articulo o servicio, es quien siente una necesidad y busca
satisfacerla consiguiendo el producto que requiere, en un mercado determinado
(Carbajal y Sulca, 2023).

Entonces, el cliente no es un simple comprador de bienes o servicios, sino
qgue, es un ser humano que tiene necesidades y espera satisfacerlas de la mejor
manera. Por lo tanto, las empresas que ofertan articulos e insumos quimicos,
deben aplicar los mecanismos mas eficaces para reconocer estos
requerimientos de los individuos que se encuentran formando parte del mercado

en donde incursionan.

De esta manera, los clientes son los elementos claves para las
organizaciones empresariales, su razén de ser, de existir que, se encuentran
formando parte de su mision y el objetivo principal de las corporaciones debe ser
satisfacer esas expectativas, con base en principios éticos y cifiendose a la

legislacién pertinente en cada localidad (Abarca y Huittoccollo, 2023).

Bajo estos argumentos, los clientes son las personas mas importantes para
las empresas de productos quimicos, inclusive, de mayor interés que sus
directivos, sus trabajadores y sus proveedores, porque son quienes, a través de
las compras de los productos y servicios que ofrecen las corporaciones,

contribuyen, no solo con la potenciacion de su rentabilidad y competitividad, sino
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que, también, coadyuvan a que, estas instituciones permanezcan en el mercado

donde participan.
1.2.3. Concepto de fidelizacidon de clientes

La fidelizacion, segun Barra et al. (2023), es un concepto que involucra la
lealtad de un individuo hacia otra persona, hacia un grupo de sujetos o hacia una
empresa privada o publica. Desde el punto de vista del marketing, la fidelizacion
es el proceso mediante el cual, un cliente elige a una corporacion, como el lugar
donde proveerse de bienes o servicios, realizando compras recurrentes de la

misma marca de un producto, en la misma organizacion (Pierrend, 2020).

Si bien es cierto, el término fidelizacion o fidelidad del cliente, expresa que,
un usuario o consumidor es fiel a una marca o empresa, por lo que, solo consume
productos de la misma marca, de manera frecuente, sin embargo, para lograr
esta lealtad de los clientes, las organizaciones deben efectuar diversas
estrategias para alcanzar este propdsito, uno de los mas dificiles, dado los
cambios en los comportamientos de los consumidores y en el desarrollo de las

innovaciones que son muy apreciadas por las nuevas generaciones.

No obstante, la fidelizaciébn es un concepto que evoca confianza en una
marca o en un producto determinado y responsabilidad de la organizacion por la
atencion satisfactoria al cliente (Chavez, 2023), debido a que, la compra
frecuente y voluntaria de un usuario, es el significado que, el bien o servicio que
ha elegido, colma adecuadamente sus necesidades y por ello, ha decidido
continuar adquiriéndolos, al precio y con las condiciones exigidas por los

oferentes (Mufioz y Vasquez, 2022).

Ante estas concepciones, es necesario considerar que, la empresa
RESIQUIM S. A., primero debera recuperar los clientes que ha perdido, en los
afios 2019, 2020, 2021 y 2022, para luego, emprender las estrategias de
marketing mas apropiadas, en este caso, las de tipo relacional, las cuales

pueden contribuir, con la fidelizacion de los mismos.
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1.2.4. Beneficios de larecuperacion de clientes

Las estrategias de recuperacion de clientes que, pueden ser
implementadas a través de la aplicacion del marketing relacional en la empresa,
pueden generar diversos beneficios para RESIQUIM S. A., porque le permitiran
mantener estrecho contacto con las personas que forman parte de su mercado
meta, especialmente, en la localidad de Guayaquil, uno de los sectores de mayor

poblacion en el Ecuador, para recuperarlos y reactivarlos.

Para el efecto, Pérez (2019) detalla los siguientes beneficios que pueden
generarse, a partir de la implementaciéon de las estrategias de marketing
relacional en la empresa, las cuales se describen de manera breve, en los items

gue se presentan seguido:

e Los clientes que se recuperan, no solo vuelven a comprar a la
organizacion, sino que, también pueden repetir la compra y mejorar la
competitividad de las empresas en el mercado, es decir, contribuyen a
asegurar el incremento de la demanda, porque estos compradores
pueden recomendar a otros a adquirir el mismo producto.

e Los clientes recuperados pueden actuar como canales publicitarios,
porque después de volver a comprar en la compafiia, pueden
comunicar los beneficios que le ha proporcionado el bien o servicio, al
reactivar sus comprar, para colmar sus expectativas y como ello le ha
ocasionado un bienestar o la soluciéon de un problema en su vida, a
partir de la estrategia de marketing relacional que ha puesto en marcha
la corporacién correspondiente.

e La empresa se aproxima a los clientes, porque al no estar satisfecho
este Ultimo y haberse alejado de la organizacion, entonces, esta Ultima
se ve en la necesidad de establecer una interaccion con los clientes
gue la abandonaron y ya no compran sus bienes o servicios, quienes
al establecer contacto con ellos y formularle encuestas de satisfaccion,
facilitan la mejora continua en la organizacion, para garantizar la
recuperacion de los usuarios alejados.

e Los clientes recuperados, si logran satisfacer adecuadamente sus
necesidades, se pueden sentir agradecidos con la empresa y hasta
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arrepentidos de haber dejado de comprar sus productos, haciéndola
notar ahora, como la marca de su preferencia y tratan de identificarse
con la misma, lo que, augura el éxito de la empresa en ese mercado
(Pérez A. , 2019).

En términos generales, los clientes recuperados que, han podido aumentar
la satisfaccion de sus necesidades, siempre van por mas productos o servicios,
por lo tanto, si continban maximizando su grado de satisfaccion, entonces,
también generaran el fortalecimiento de la competitividad empresarial y, por lo

tanto, el éxito del negocio.

Con base en lo explicado hasta aqui, se ha podido establecer la necesidad
de conocer el grado de satisfacciéon experimentado por los clientes, por los
productos o servicios que recibieron de parte de la empresa, conocer los motivos
de su abandono, reconocer si ya tiene otro proveedor de estos bienes o servicios,
y a partir de ello, planificar la estrategia de marketing relacional para garantizar
su recuperacion, mediante una prueba de producto, por ejemplo, o también, a
través de un vehiculo promocional que lo pueda atraer, o bien, por medio de

descuentos en precios, ofertas, entre los mas relevantes.
1.3. Marco Conceptual

Fidelizacién: concepto que evoca confianza en una marca, en una
organizacion o en un producto determinado, debido a que, la compra frecuente
y voluntaria de un cliente, es el significado que, el bien o servicio que ha elegido,

satisface adecuadamente sus necesidades (Chavez, 2023).

Gestion de relaciones con los clientes o CRM: concebida por Marchan
(2023), como la medicion de las expectativas de los usuarios y la evaluacion de
si los productos que provee la empresa a estos clientes, estan supliendo
eficientemente su necesidad, la cual debe ser gestionada constantemente con
sistemas automatizados, de manera que, al monitorear el grado de satisfaccién

de los usuarios, se pueda construir relacionadas duraderas con los clientes.

Marketing: “ciencia que explora un mercado determinado, para generar
desarrollo, a través de la satisfaccion de las necesidades de la comunidad, sobre

todo, de quienes participan de ese mercado, de modo que, se puedan alcanzar
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la satisfaccion de los usuarios y el crecimiento de la institucion empresarial”
(Goémez, 2022).

Marketing relacional: desde el punto de vista de Miranda et al. (2022) hace
referencia a las estrategias que emprende una organizacion, para fortalecer el
grado de comunicacion con los usuarios y consumidores de un mercado
respectivo, de manera que, los oferentes puedan orientar eficientemente a los
clientes actuales y potenciales, para ganar su confianza y fomentar lealtad del

cliente.

Reactivacidon: este componente se encuentra intrinsecamente vinculado
con la recuperacion, porque es posible reactivar a un cliente que se ha alejado y
la empresa lo recupera, de manera que, el usuario vuelve a comprar, sobre todo,

cuando ha caido en la inactividad (Dager y Freire, 2020).

Recuperacion: es la accidbn mediante la cual, la empresa necesita volver a
gestionar sus relaciones con los clientes, porque perdié un consumidor o usuario
y necesita que le vuelva a comprar y preferir su marca frente a otras, para luego

de ser recuperado, se lo pueda fidelizar (Dager y Freire, 2020).

Referenciacidn: Este componente se consigue cuando el cliente ya ha sido
recuperado, reactivado y/o retenido, el cual hace referencia directa a la
fidelizacion, porque solo un cliente satisfecho que repite frecuentemente la
compra de un producto, puede referenciar a otro, para que compre este tipo de
bienes o servicios, los cuales, esta seguro, le garantizan la satisfaccién de sus
expectativas y considerar que tendran el mismo efecto en la persona amiga o

familiar, a quienes referencian el producto en cuestion (Guerrero, 2021).

Rentabilizacion: en consecuencia, la recuperacion, reactivacion yl/o
retencion, asi como la referenciacion, forman parte del sistema de gestion de
relaciones con los clientes (CRM), cuyas estrategias de marketing relacional
contribuyen a mejorar la rentabilidad de la empresa en el mercado, al hacerla

mas competitiva, aumentar sus ventas e ingresos (Guerrero, 2021).

Retencion: retener significa que, el cliente siga comprando los bienes o
servicios de la organizacion, en el largo plazo de tiempo, a modo de fidelizacién
de clientes (Pierrend, 2020).
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Teoria de la relacion compromiso y confianza: segun Guadarrama y
Rosales (2019), se basa en el poder de la recompensa, en el nacimiento del
compromiso de la empresa por respetar los derechos del consumidor y generar
confianza en el mercado, en donde, ademas, se incluyeron como elementos que
forman parte de esta teoria, los costos, los beneficios esperados, valores

compartidos, comunicacion y comportamiento de los clientes.

Teoria de la experiencia del cliente o Customer Experience: definida
por Sare y Fernando (2021) como el rendimiento de la empresa, relacionado con
las emociones experimentadas por los clientes, al satisfacer sus expectativas
cuando realiza el consumo o uso de un producto o servicio, inclusive, se puede
denominar a este modelo, como la respuesta emotiva del cliente, ante cualquier

contacto directo o indirecto con el producto o la compaiiia.

Teoria de las 6R del Marketing: segun Fernandez (2019), consiste en una
metodologia sistematica para la deteccion de oportunidades latentes en el
mercado que, contribuyan a cuantificar el valor del negocio y disefiar estrategias
personalizadas de marketing que, puedan maximizar el impacto en los
consumidores, para lograr la recuperacion, retencién y fidelizaciéon de los

clientes.
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Metodologia del Proceso de Investigacion

Capitulo 2
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2.1. Enfoque de lainvestigacion
2.1.1. Cuali-cuantitativa (mixta)

Para el desarrollo de este estudio, se ha considerado seleccionar el
enfoque cuali-cuantitativo, dado a la concepcion de Solérzano (2020), quien
argumenta que, se trata de un método mixto en donde se combina instrumentos
medibles, que permiten obtener datos de las variables de la investigacion, de tipo
cuantitativo, asi como también, a través del enfoque cualitativo se consigue
informacion expresada por los mismos afectados de la problematica, resaltando

los hechos textualmente de la experiencia vivida.

En efecto, se optd por este enfoque mixto, debido a que, se busca
determinar la estrategia de marketing relacional que influird en la recuperacion
de clientes de la empresa RESIQUIM S.A, por lo que, a través de los métodos,
técnicas e instrumentos aplicados a los clientes se pueden agrupar datos, que
pueden ser transformados en cifras porcentuales que permiten reflejar el
fendmeno, de manera precisa, conociendo la realidad de la situacion por la que
atraviesa la organizacién, asimismo, recabar informacién directa, mediante
entrevistas dirigidas a los expertos que, por medio de sus vivencias o

perspectivas aportan al desarrollo de este estudio.
2.2. Tipo de Investigacidn
2.2.1. Descriptivo

Ademas, esta investigacién se vincula con el tipo descriptivo, que definido
por Ramos (2020), concierne al diagnéstico de un problema conocido, para
identificar las caracteristicas de sus variables, a través de instrumentos que
permiten obtener la informacion necesaria y exponer su presencia y evolucion

en un contexto determinado.

Por tal razon, el presente estudio eligio la descripcion, porque mediante las
encuestas y entrevistas aplicadas a los involucrados internos y externos de la
empresa RESIQUIM S.A, se puede obtener datos relacionados a las estrategias
de marketing relacional para la recuperacion de los clientes, desde el punto de
la identificacion de los factores del mercado de productos quimicos e incremento

de la participacion de la organizacion.
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2.2.2. Correlacional

También se utilizé la investigacion correlacional, definida por Cvetkovic
(2021), como aquella que vincula a dos variables, es decir, pone de manifiesto
mediante el uso de pruebas estadisticas, la influencia que una variable tiene en

la restante.

En efecto, se pretende establecer si las estrategias de marketing relacional
tienen correlacion significativa e influyen en la recuperacion de los clientes, para

justifica el desarrollo de la propuesta de este estudio.
2.3. Periodo y Lugar donde se realiza la Investigacion

En efecto, el presente trabajo de titulacidbn se delimita dentro de la
compafiia RESIQUIM S.A., organizacion dedicada a la comercializacion de
productos quimicos que son utilizados para la limpieza del hogar, la misma que,
se encuentra ubicada dentro del Canton de Guayaquil, considerando el periodo
de 2024.

2.4. Universo y Muestra de Estudio
2.4.1. Universo

Continuando con el desarrollo de este capitulo, se asocia el universo,
descrito conceptualmente, por Mucha et al. (2020), como la poblacion afectada
por la problematica, la misma que, puede estar conformada por individuos u
objetos, quienes, ademas, seran parte de la aplicaciéon de la técnica para la
recoleccion de datos, dado a las caracteristicas similares que estos puedan

presentar para el estudio.

En efecto, para este trabajo se ha considerado como la poblacion del
estudio, la lista de clientes empresariales que la compaiiia tuvo en su momento
y que ya no han vuelto a comprar, en la ciudad de Guayaquil, la misma que, en
la actualidad se encuentra conformada por 514 clientes, segun los registros de
la empresa RESIQUIM S.A. Dentro de este universo, se seleccionaron 3 clientes
empresariales que la organizacion perdio, quienes, mediante la entrevista,
profundizaran en las causas por las cuales se alejo de la empresa, porque este

tema no puede ser abordado de manera cuantitativa sino cualitativa.
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2.4.2. Muestra

Por su parte, la muestra en este caso fue necesaria, dado a que, su
poblacion sobrepasa una cantidad significativa, por ello, Mucha et al. (2020), lo
determinan como el subconjunto del universo que posee las mismas
caracteristicas. Debido a que, la poblacion supero los 300 elementos, los mismos
autores indican que, es conveniente el muestreo probabilistico, el cual emerge
en la aplicacion de la siguiente formula, para determinar el segmento a quienes
se les aplicara los instrumentos de recoleccion de datos, por lo que, se considera

la siguiente ecuacion:
NZ%pq
d*(N-1) +Z?pq

En donde, las simbologias que se componen en la ecuacion, se refieren a

lo siguiente:
e n =tamafio de la muestra
e N = Poblacion = 514 clientes
e Z =nivel de confianza al 95% = 1,96
e p = probabilidad de verdadero = 50% (0,50)
e ( = probabilidad de falso = 50% (0,50)
e d = nivel de error en la medicién = 5% (0,05)
Si bien, para obtener la muestra final, es necesario que los simbolos sean
reemplazados por los datos de la poblacién y de la ecuacion, como se presenta
a continuacion:

(514) (1,96)2 x (0,50) x (0,50)

(0,05)?x (514-1) + (1,96)? x (0,50) x (0,50)
n = 220 clientes

En efecto, la muestra comprendida para este estudio, concierne a 220

clientes, a quienes se les aplicé las encuestas, conforme al cumplimiento de los
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criterios de inclusion, con el fin de que, en la informacion proporcionada
evidencie la problemética, asociando las estrategias de marketing relacional para
recuperar a los clientes y fortalecer la participacion de la organizacion en el
mercado, a los que se incluyé también a tres clientes que seran entrevistados

para profundizar en las causas de su alejamiento de la compaiiia.

Los criterios de inclusion para la seleccion de la muestra, fueron los

siguientes:

e Clientes empresariales que hayan comprado los productos de la empresa,
antes del afio 2023, pero que ya no se encuentren comprando los mismos.

¢ Clientes empresariales que vivan en la ciudad de Guayaquil.

e Clientes empresariales que hayan aceptado responder a la encuesta.

o Perfil de la persona a encuestar: tener la representacion de la empresa.

Los criterios de exclusion para la seleccién de la muestra, fueron los

siguientes:

e Clientes empresariales que no hayan comprado mas de una vez, los
productos de la empresa.

¢ Clientes empresariales que no hayan dejado de comprar los productos de la
empresa RESIQUIM S. A.

¢ Clientes empresariales que no vivan en la ciudad de Guayaquil.

¢ Clientes empresariales que no hayan aceptado responder a la encuesta.

Previo a la realizacion de la encuesta a los 220 clientes seleccionados, se
definio a los tres clientes empresariales entrevistados, del segmento medio de
los distribuidores, debido a que, los distribuidores grandes, por sus ocupaciones
dieron una fecha muy prolongada para la entrevista. Estos clientes fueron
relevantes, por sus caracteristicas particulares, entre las que se citaron, la
disponibilidad del duefio del negocio, la aceptacién para contestar la entrevista,
la suma de ddélares en compras que ellos originaron en su ultimo mes de
compras, que su Ultima compra haya sido en los afios 2022 y 2023, entre las

mas relevantes.
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2.5.

Definicion y comportamiento de las principales variables

En la siguiente tabla se define el comportamiento de las principales

variables del estudio:

Tabla 2

Definicion y comportamiento de las variables

Variable Conceptuali Dimensio Indicadore Preguntas Método
zacién nes S encuesta
Independien Mirandaetal. - Compro - Responsa - Comunican todo lo Encuesta
te: (2022), son  misoy bilidad de  relacionad al servicio y
estrategias  las confianz  la - Los empleados  entrevist
de marketing estrategias a empresa ofrecen un servicio a
relacional que percibida rapido
- Los empleados
emprende por el siempre estan
una cliente dispuestos a ayudar
organizacion, - Los empleados
para nunca estan
fortalecer el demasiado
grado de ocupados
comunicacio
n con los - Confianza - Cumplen lo
usuarios vy del cliente ~ Prometido
consumidore hacia la - Sincero interes por
de un empresa resol_ver prob!emas
S - Realizan bien el
mercado servicio
respectivo, - Concluyen el servicio
de manera en el tiempo
que, los prometido
oferentes - No cometen errores
puedan - Dimensi - 4 P del - Precio
orientar on Marketing - Promocién
eficientement  general - Variedad de
e a los del grOd!"?toj .
. : - Servicio de entrega o
clientes Marketin despacho
aCtualefS y g - Descuento
potenciales, ““cysiome - Cognicién - Satisfaccion  que
para ganar su r , percibe el cliente en
confianza vy Experien tecnologia las relaciones
fomentar ce digitales con la
Iegltad del (Experie empresa RESIQUIM
cliente ncia con S A
- Satisfaccion que
el percibe el cliente en
cliente) las relaciones con el
personal de la
empresa RESIQUIM
S. A
- Elemento - EQuipos de
S apariencia moderna
tangibles
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Dependiente

recuperacion
de clientes

Es la accion
mediante la

cual, la
empresa
necesita
volver a
gestionar sus
relaciones
con los
clientes,

porque perdié
un usuario y
necesita que
le vuelva a
comprar y
preferir su
marca frente
a otras, para
luego de ser
recuperado,
se lo pueda
fidelizar
(Dager y
Freire, 2020)

- Modelo
de las 6
R

Emocién

Recupera
ciéon

Reactivaci
on

Retencioén
0
fidelizacio
n

Rentabiliz
acion

Instalaciones
visualmente
atractivas
Empleados
apariencia pulcra
Elementos
materiales atractivos

con

Emocién que siente
cuando escucha
sobre los productos
de las marcas
pertenecientes a
RESIQUIM S. A.
Intencion de volver a
ser cliente de la
empresa RESIQUIM
S. A

Intencidn de volver a
comprar los
productos de marcas
pertenecientes a
RESIQUIM S. A.

Intencion de comprar
siempre los
productos de marcas
pertenecientes a
RESIQUIM S. A.

Intencion de
consumir productos
de otras marcas y/o
gamas
pertenecientes a la
empresa RESIQUIM
S. A, que no habia
comprado antes

Encuesta
y -

entrevist
a

Nota: Elaborado por autor.

2.5.1. Encuesta

Para la recoleccién de los datos cuantitativos, se planted en vincular la

encuesta, que definido por Feria et al. (2020) comprende de una técnica

asociada al enfoque cuantitativo, debido a que, comprende de interrogantes con

multiples opciones, que luego de ser aplicados, proporcionan datos medibles o

cuantificables acerca de las dimensiones de la problematica.

Por lo tanto, esta investigacién considerd encuestar a los clientes de la

ciudad de Guayaquil, para que mediante las preguntas del cuestionario se pueda
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conocer, sila empresa en estudio, emplea las estrategias en marketing relacional
de sus productos, satisfaciendo las necesidades y expectativas de los
consumidores; acciones que influirdn en la recuperacion y fidelidad de estos

compradores.

El instrumento o cuestionario de la encuesta, tiene 10 preguntas dirigidas a
los clientes pertenecientes a la muestra, quienes se encuentren dentro de los
criterios de inclusion de la misma, cada interrogante se responde bajo la misma
escala de Likert, que tiene cinco opciones de respuesta, en donde la valorada en
5 puntos es la mayor puntuacion y 1 punto es la menor puntuacion en la

encuesta.
2.5.2. Entrevista

Por su parte, otra de las técnicas a emplearse en este estudio, consiste en
la entrevista, en donde, Feria et al. (2020) lo define como método importante
dentro de lo cualitativo, ya que, comprende de preguntas abiertas, en donde los
entrevistados pueden expresar libremente su punto de vista acerca del

fendmeno que de alguna u otra manera lo afecto.

En efecto, en este presente estudio, la entrevista fue dirigida a los 3 clientes
empresariales que se hayan alejado de la compafia, cuyas caracteristicas
fueron seleccionadas en el numeral 4.2 pertenecientes a la muestra, para
contribuir con informacién mas profunda sobre su decision de no comprar a la
compafiia, ya que se realiza un dialogo o conversacion con preguntas
orientadoras, ajustadas a los objetivos de la investigacion, para conocer las

causas de esta problemética, bajo la aplicacion de un instrumento cuantitativo.

Elinstrumento o guia de entrevista, tiene 4 preguntas dirigidas a los clientes
de la empresa RESIQUIM S. A., quienes deben haber aceptado previamente,

participar en la investigacién de campo.
2.6. Procesamiento y analisis de la informacién cuantitativa

En cuanto al procesamiento de la informacion, se considero el método
estadistico, que de acuerdo con Mato et al. (2020) consiste en una herramienta

informatica que permite ingresar datos numéricos y transformarlos en
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porcentajes, obteniendo tablas y figuras de cada una de las dimensiones

planteadas en el estudio.

Por lo tanto, mediante la aplicacién de las encuestas se obtuvieron los
datos informativos, tabulada en una base en el programa Microsoft Excel, los
cuales, al cuantificarlos e ingresarlos al programa estadistico se construyen las
figuras, logrando obtener porcentajes estadisticos, segun las variables del
estudio, para conocer las causas por las cuales los clientes abandonaron las

compras de los productos quimicos de la empresa RESIQUIM S.A.

Cabe destacar que, fue necesario calcular la fiabilidad del instrumento,
mediante la prueba del alfa de Cronbach, a la cual Cvetkovic (2021) le otorga la
capacidad para establecer si los resultados obtenidos en una investigacion de
campo cuantitativa, son fiables, para lo cual, se debe obtener +-0,60 de +-1 punto
posible, como resultado del ejercicio estadistico aplicado con la ayuda del

programa informético SPSS.

Posterior al célculo de la fiabilidad, es necesario determinar el nivel de
correlacién de las variables, a través de la prueba estadistica del coeficiente de
Pearson, la cual, segun Cvetkovic (2021), mide el grado de correlacion existente
entre dos 0 mas variables, en donde también se utiliza el programa SPSS. Para
el efecto, el resultado de la prueba debe situarse en un minimo de +-0,60 de +-
1 punto posible o también obtenerse un nivel de significancia bilateral de Pearson
de <0,05, para demostrar que, las estrategias de marketing relacional influyen

en la recuperacién de los clientes, en la empresa RESIQUIM S. A.

De modo que, es necesario complementar estos resultados cuantitativos
con los cualitativos provenientes de la entrevista, para que se puedan conocer
las causas por las cuales los clientes se alejaron de la compaiiia y proponer las
estrategias de marketing relacional que contribuyan a la recuperacion y
reactivacion de estos clientes, para beneficio de una mayor competitividad de la

empresa.
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Andlisis e Interpretacion de los Resultados

Capitulo 3
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3.1. Presentaciéon de resultados
3.1.1. Resultados de la entrevista

Los resultados de las entrevistas aplicadas a los clientes empresariales que

se alejaron de la empresa, se exponen en los parrafos siguientes:

Cliente: Sr. Fausto Murillo Quezada, representante de la empresa
Distribuidora VITESA, comercializadora de productos quimicos para la industria
y para los usuarios no empresariales, con un tiempo de 15 afios en el mercado
local, cuya ultima compra a RESIQUIM S. A. fue de $3.500,00
aproximadamente, pero que, se abastece con alrededor de $6.000,00
mensuales. Mientras tanto, su ultima compra anual en RESIQUIM S.A., fue de

$39.000,00 aproximadamente.

1) ¢Qué productos de la empresa compré alguna vez en la empresa
RESIQUIM S.A.? y ¢Por qué?

Bueno, los productos que mas adquiria a la empresa Resiquim era el nonyl
fenol, el propilenglicol, el carbonato de sodio y el silicato de sodio, porque, son
productos que pueden servir en diferentes procesos y pueden tener mayor
utilidad para los usuarios del mismo, por lo que, eran los mas solicitados por mis

clientes.
2) ¢Qué le gustd de los productos que compraba a la empresa?

Como le manifesté, son productos estrellas, de mayor compra por parte de
mis clientes. Ademas, los productos que yo compraba a la empresa, si me lo
entregaban a tiempo y la verdad no tenia inconvenientes con la entrega, en esto
el personal si era responsable y en el caso que se tardaba el pedido, ellos

trataban de compensarlo en la siguiente entrega.
3) ¢Qué no le gustd de los productos que compraba a la empresa?

Bueno, en lo que respecta al producto en si, no habia inconvenientes
porque, yo realizaba los pedidos de acuerdo a lo que yo necesitaba para mis

clientes, sin embargo, si observé algunas limitaciones en la variedad de
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productos quimicos, por eso, a veces fallaban en el abastecimiento de los
pedidos y en varias ocasiones tenia que hacer mi pedido incompleto, y esperar
hasta ellos puedan facilitarme los otros productos que no tenian en ese
momento, eso fue una de las razones que generdé que yo buscara otro lugar
donde haya todo lo que necesitaba, para yo hacer una sola compra, porque mis

clientes también recurrian a otro establecimiento.

4) ¢Por qué se alej6 de la empresa y no quiso volver a comprar los
productos que le proveia RESIQUIM S.A.?

Bueno, yo era cliente frecuente de la empresa y realizaba compras
significativas, 6sea mi factura a veces pasaba de dos mil délares, pero luego
senti que no habia ese interés de la empresa por ofrecer, no sé, un producto
nuevo o que a los clientes fijos se les incentiven con alguna promocién o algin
tipo de descuento, para que compremos mas productos, y ya pues, en la otra

empresa si hay esta estrategia que hace que el cliente tenga esos beneficios.

5) ¢Qué esperaba usted de la empresa RESIQUIM S.A. para no alejarse y

seguir comprando?

Bueno en si, esperaba que la empresa diera beneficios a los clientes fijos,
sean estos en la reduccion de precios como un tipo de descuento o que nos
dieran una promocién, porque compramos varios productos y en grandes
cantidades, pero yo creo que mas les interesaba vender, que satisfacer o

mantener al cliente.

6) ¢Quéesperausted delaempresa RESIQUIM S.A., paravolver acomprar

los productos que compraba antes?

Bueno, que exista mas variedad en el producto, que la empresa mejore en
las promociones, para favorecer a los clientes y para que todos ganemos, de
esta manera, yo también podria aplicar promociones con mis clientes, pero si yo

no lo recibo, no podria satisfacer a mis compradores.
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Cliente: Sra. Gabriela Sanchez Vega, representante de la empresa
Distribuidora Vega Cia. Ltda., comercializadora de productos quimicos para la
industria y para los usuarios no empresariales, con un tiempo de 14 afios en el
mercado local, cuya udltima compra a RESIQUIM S. A., fue de $2.500,00
aproximadamente, pero que, se abastece con alrededor de $4.000,00

mensuales.

1) ¢Qué productos de la empresa compré alguna vez en la empresa
RESIQUIM S.A.? y ¢Por qué?

En la mayoria de las veces he comprado el silicato de sodio, propilenglicol,
el metasilicsto de sodio y otros productos que mis compradores solicitan en mi
negocio y como la empresa si lo disponia, ya se me hacia facil llamar y hacer

mis pedidos y ellos me realizaban la entrega en cierto tiempo.
2) ¢Qué le gusté de los productos que compraba a la empresa?

En sus inicios la empresa manejaba la asesoria de venta de cada producto,
eso era bueno porque nos daban a conocer su funcionalidad, cosa que yo
promocionaba en mi negocio, a mis clientes para que los compre. Ademas, la
entrega de los productos, por lo general, era bueno porque cumplian con el

tiempo que ofrecian hacer la entrega.
3) ¢Qué no le gustod de los productos que compraba a la empresa?

Al inicio todo era bueno, habia mas interés por satisfacer a los clientes que
ayudaban con las inquietudes, pero luego, la empresa empezd a aumentar los
precios hubo inconvenientes con los clientes, a quienes también les tuve que
subir los precios, por eso, busqué otro establecimiento que me diera mas

beneficios en mis compras.
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4) ¢Por qué se alej6 de la empresa y no quiso volver a comprar los
productos que le proveia RESIQUIM S.A.?

La razon por la cual busqué a la competencia, fue por la falta de interés de
los trabajadores y de la misma empresa, ya que no ofrecia ningun tipo de
promocion o descuentos cuando se realizaba compras superiores a un valor
significativo, y bueno un amigo me recomendo en otro lugar, donde si daban
descuentos y promociones, incluso, hasta en los nuevos productos se daba un

descuento para que los clientes estén incentivados y continlen comprando.

5) ¢Qué esperaba usted de la empresa RESIQUIM S.A. para no alejarse y

seguir comprando?

En si, que la empresa implemente estrategias huevas como promociones
llamativas, que ofrezca descuentos en ciertos productos o depende del valor de
la factura, se dé la oportunidad de algun premio para que esto también, sea
implementados en nuestros negocios y de esta manera, mantengamos a los

clientes satisfechos.

6) ¢Quéesperausted delaempresa RESIQUIM S.A., paravolver acomprar

los productos que compraba antes?

Que nos ayude con los precios, para que no sean tan excesivos, porque el
cliente no va solo por un producto, sino que hace compras en cantidad
mayoritaria, ademas que, realicen una promocién como el 2 por 1, para que

nosotros incentivemos a nuestros clientes.

Cliente: Sr. Daniel Gomez Lino, representante de la empresa Distribuidora
COMQUI S. A., comercializadora de productos quimicos para la industria y para
los usuarios no empresariales, con un tiempo de 12 afios en el mercado local,
cuya Ultima compra a RESIQUIM S. A, fue de $1.800,00 aproximadamente, pero
que, se abastece con alrededor de $3.000,00 mensuales. Mientras tanto, su
dltima compra anual en RESIQUIM S.A., fue de $21.000,00 aproximadamente.
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1) ¢Qué productos de la empresa compré alguna vez en la empresa
RESIQUIM S.A.? y ¢Por qué?

Compraba los productos que me solicitan mis clientes, por ejemplo, el
carbonato de sodio, el silicato, metasilicato y otros que, son conocidos en el

mercado y son muy utilizados para varios fines.
2) ¢Qué le gusto de los productos que compraba a la empresa?

Los productos de la empresa son muy buenos, ya que, si cumplen con lo
prometido, antes de realizar la compra habia un empleado que te asesoraba,
cosa que, ya que a uno lo despejaban las dudas, en general el servicio era
bueno, porque cuando inicié con ellos, manejaban precios accesibles, pero luego

todo cambio.
3) ¢Qué no le gustd de los productos que compraba a la empresa?

Lo que no me gustd, fue que el precio de los productos empezé a
incrementarse, yo creo que, a medida que iban teniendo mas clientes ya
aumentaban los precios, pero eso en vez de ser beneficioso, los perjudico,
porque uno como comprador, busca calidad y precios comodos, para realizar
pedidos en grandes cantidades, a parte que la empresa no ofrecia descuentos,
yo tuve que buscar otro lugar, en donde los precios no sean tan excesivos y que

me deben beneficios.

4) ¢Por gqué se alej6 de la empresa y no quiso volver a comprar los
productos que le proveia RESIQUIM S.A.?

En varias ocasiones se manifestd que los precios estaban altos y que no
se podia comprar la misma cantidad de antes que, por lo menos, a los clientes
fieles se le pueda dar alguna promocion en los productos, pero, no dieron
solucion a esto, y eso me llevo a que buscara otro lugar para poder comprar la
cantidad que yo queria y aparte que, me dieran algun descuento para yo también

ofrecer promociones en mi negocio.
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5) ¢Qué esperaba usted de la empresa RESIQUIM S.A. para no alejarse y

seguir comprando?

Que la empresa considere los reclamos o sugerencias de los clientes, ya
que, para nosotros si representaba un valor adicional, al pagar otro precio, cosa
que, yo tenia que reducir mis pedidos o al menos que, la empresa realice sorteos
o algun tipo de actividad, para que los clientes recibiéramos algun beneficio por

nuestras compras, pero no fue asi y tuve que buscar otro lugar.

6) ¢Quéesperausted delaempresa RESIQUIM S.A., paravolver acomprar

los productos que compraba antes?

Que la empresa implemente estrategias nuevas, mas en lo relacionado en
las promociones o descuentos, ya que los precios aumentaron y no se puede
comprar la misma cantidad, al menos ahi se puede percibir algin beneficio,
entonces, yo mantengo a mis clientes aplicando estrategias para que mis clientes
no se vayan a la competencia, ya que para mi también representé una pérdida
de clientes, al incrementar el precio o al no tener los productos suficientes para

vender.
3.1.2. Andlisis de los resultados de la encuesta

Dentro de este capitulo, se plasman los resultados obtenidos de las
encuestas formuladas a través del Google Forms, las mismas que, mediante un
link, fueron enviados a todos los miembros de la muestra, para que sean
respondidas y de esta manera, analizar la problematica del alejamiento de los
clientes y establecer por qué razén se alejaron, asi como las posibilidades de
recuperacion de estos usuarios. Para el efecto, se presentan los resultados

obtenidos, a partir del siguiente esquema:
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Figura 1

Productos de mayor adquisicion
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

Sobre la lista de productos que los clientes adquirieron de la empresa
RESIQUIM S.A, previo al 2024, se evidencié que, existieron tres tipos de
articulos de mayor venta como el nonyl fenol 9 moles (16,4%), carbonato de
sodio (15,5%) y propilenglicol USP (14,1%). Asimismo, con menor compra, pero
con acogida en el mercado, estuvieron el silicato de sodio (13,6%) y el

metasilicato de sodio (10,5%).
Figura 2

Monto aproximado de compra durante el Gltimo mes de compra
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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Con relacién al monto aproximado de compra, 40,90% adquirieron menos
de $1.000,00 en compras mensuales de productos quimicos, en promedio, pero
el restante 59,10% comproé mas de $1.000,00 mensuales, en su ultima compra,
valga la redundancia, menciondndose que, el 17,30% de todos los clientes que
se alejaron de la empresa RESIQUIM S.A., compraron mas de $5.000,00

mensuales, en su Ultima vez.

Figura 3
Afo de adquisicion del producto
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

Respecto a los afios de adquisicion de los productos, se evidencio que, la
mayor parte de los clientes indicaron que sus Ultimas compras las realizaron
durante el afio 2022 y 2023.

Variable independiente: Estrategia de Marketing Relacional
Indicador 1: Responsabilidad:

Figura 4
Asesoramiento de productos

Indicador: Responsabilidad 1. ;Le asesora constantemente la empresa sobre los productos que
pudieran ser Utiles para usted?

220 respuestas

@ Nunca

@® Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

T

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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Segun los hallazgos obtenidos, se evidencio que, la mayoria de los clientes
gue se alejaron de la empresa, han sido asesorados sobre los productos que le
pudieron ser Utiles, no obstante, existe una cantidad considerable que no recibi6
esta asesoria, por lo que, es necesario establecer si esta parte de clientes que
recibié poco asesoramiento sobre los productos quimicos que requeria, pudo

tener alguna influencia en el alejamiento de la empresa.

Figura5
Entrega oportuna del producto

2. iLe entrego la empresa, un producto en el tiempo oportuno con una atencién rapida?
220 respuestas

@ Nunca

@® Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

A través de los resultados obtenidos, se evidencié que, la mayoria de la
poblacion expresé que, el personal de la empresa entreg6 los productos en el
tiempo prometido, reflejandose que la compafiia proporcioné a los usuarios una

atencion rapida para evitar contratiempos o impaciencias en sus clientes.

Figura 6
Disposicién de empleados

3. ¢Estuvieron dispuestos los empleados de la empresa a ayudarlo en cualquier problema o duda

que tenga, con relacidén a los productos que desea adquirir?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casisiempre

@ Siempre

v

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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Segun los hallazgos obtenidos se pudo evidenciar que, la mayoria de los
encuestados pudieron ser ayudados por el personal de la empresa en el despeje
de duda en relacion con la funcionalidad del producto antes de ser adquirido, lo
cual significa, que los vendedores de Resiquim S.A., estuvieron a disposicion de

los usuarios y compradores ante cualquier duda que tengan.

Figura 7

Entrega del pedido correcto

4. ;Recibid siempre el mismo producto que solicité a la empresa?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se evidencié que, en la mayoria
de los casos, los productos solicitados por los clientes fueron entregados
correctamente, lo que significa, que este no fue un factor influyente por el cual,

el cliente se haya alejado de la empresa.
Indicador 2: Confianza:

Figura 8

Cumplimiento de lo prometido

Indicador: Confilanza 5. ;Cumple lo prometido la empresa RESIQUIM S. A.?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

‘-—-

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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Mediante los hallazgos obtenidos de los encuestados, se pudo manifestar
que, en la mayoria de las ocasiones la empresa Resiquim, ha cumplido con lo
prometido a sus clientes, lo que, significa que este indicador no esté sujeto a la

problematica que se busca resolver.

Figura 9
Interés por resolucion de problemas

6. i El personal de atencion al cliente o ventas, muestra un sincero interés por resolver problemas?

220 respuestas

® Nunca

® Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

A través de los hallazgos obtenidos, se evidenciéo que, la poblacion
mayoritaria de encuestados, indico que el personal del area de ventas y atencion
al usuario, estuvieron dispuestos e interesados por resolver los problemas de los
clientes, lo que, significa que, el compromiso de los empleados de la compafiia
estd encaminado hacia el objetivo esperado.

Figura 10
Entrega correcta del producto

7. iCada vez que hizo un pedido, el mismo fue entregado de manera correcta en la cantidad
solicitada?

220 respuestas

@ Nunca

® Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

D4

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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Segun los resultados obtenidos, se evidencié que, en la mayoria de los
casos, los pedidos solicitados por los clientes fueron entregados correctamente,
de acuerdo con la cantidad y especificacion, lo que significa que, las funciones
del area de despacho y entrega, no influyeron en el alejamiento de los

consumidores.

Figura 11
Cumplimiento de la entrega a tiempo

8. i.Concluyen el servicio en el tiempo prometido?

220 respuestas

@ Nunca

@ Casi nunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

Los resultados obtenidos evidenciaron que, la mayor parte de los
encuestados indicaron que, la empresa concluye sus servicios dentro de un
tiempo considerable, lo que significa, que este indicador no influyé en que los
clientes se hayan alejado de la compafiia.

Figura 12
Errores resueltos en los pedidos

9. ¢Si cometieron un error en su pedido, éste fue resuelto pronto por la empresa?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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Segun, los resultados obtenidos evidenciaron que, cuando se suscitaron
los errores por parte de los trabajadores de la empresa, 47,3% dijeron que estos
no fueron resueltos con prontitud, tan solo 39,1% manifestaron que estos
problemas si fueron solucionados, mientras que 13,6% expresaron que a veces

les resolvieron estos errores, lo que constituye un problema para la empresa.
Indicador 3: P del Marketing:

Figura 13
Satisfaccion con los precios

Dimension General del Marketing 10. ;Ha experimentado satisfaccion con los precios de los

productos comprados en la empresa?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

De acuerdo a los hallazgos obtenidos, se evidencié que, la gran parte de
los clientes que se alejaron de la empresa, no experimentaron satisfaccion con
los precios de los productos adquiridos en la empresa RESIQUIM S.A., por lo
que, este es un factor que, pudo haber influenciado en el alejamiento de estos

usuarios de la compafiia, por el cual dejaron de comprarle productos quimicos.

Figura 14
Satisfaccion con las promociones

11. ¢Ha experimentado satisfaccién con las promociones recibidas por parte de la empresa?
220 respuestas

® Nunca
@® Casinunca
A veces

@ Casi siempre
A @ Siempre

43,6%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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A través de los hallazgos, se evidencio que, la mayoria de los encuestados
coincidieron en que las promociones ofertadas por la empresa, no fueron de su
satisfaccion absoluta, siendo este un problema evidente, que pude suscitar la

desvinculacion del consumidor con la compaiiia.

Figura 15
Satisfaccion con la variedad de productos

12. ¢Ha experimentado satisfaccion con la variedad de los productos de la empresa?

220 respuestas

@ Nunca

@® Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

Por su parte, se evidencio que el 43,2% de encuestados, manifestd que, la
empresa cumplié al mantener la variedad de los productos que fueron solicitados
por ellos clientes, sin embargo, existe un segmento considerable de 27,7% que
no tuvo una experiencia positiva con este factor, mientras el 29,1%, solo a veces,
se sintid satisfecho, por lo que, su satisfaccion no ha sido la esperada, situacion

que pudo influir en la fidelidad del cliente.

Figura 16
Satisfaccion de los servicios de entrega o despacho

13. ;{Ha experimentado satisfaccion con el servicio de entrega o despacho de la empresa?

220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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Segun los resultados obtenidos, se evidencido que la mayoria de los
encuestados, sintieron satisfaccion con los pedidos entregados por parte del
personal de despacho y entrega, lo que significa que, este factor no influy6 en el

alejamiento de los consumidores.

Figura 17
Satisfaccion con los descuentos

14. ; Ha experimentado satisfaccion con los descuentos que le ofrecié la empresa?

220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

28,2%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

Referente a esta interrogante, se evidencié que, la mayoria de los clientes
experimentaron situaciones negativas por el topico de los descuentos, dejando
entrever que los descuentos que ofrecid o no ofrecié la empresa, no estuvo
acorde a lo que ellos esperaban, siendo este un factor que contribuy6 al

alejamiento de estos clientes.

Figura 18
Satisfaccion con los contenidos publicitarios

Indicador: Recurso tecnoldgico 15. jHa experimentado satisfaccion con respecto al contenido de

los post, o de los videos, de las redes sociales de la empresa?
220 respuestas

@® Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Y

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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Mediante los hallazgos obtenidos, se pudo evidenciar que, los encuestados
concordaron en que, los contenidos publicitarios expuestos fisicamente, en el
internet y en las redes sociales de la empresa, han sido de su agrado. Sin
embargo, hubo una pequefia parte de la muestra, que no estuvo de acuerdo con
este factor, lo que reflej6 que este indicador puede ser mejorado, para llegar a

las expectativas de los clientes y futuros consumidores.
Indicador 4: Cognicién y tecnologia:

Figura 19

Satisfaccion con la disponibilidad de links

16. ¢ Ha experimentado satisfaccion con la disponibilidad de links que faciliten las compras en la
empresa y el despeje de dudas previo a la compra?

220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

Los hallazgos obtenidos reflejaron que, la mayoria de los encuestados
concordaron en que, los trabajadores de la empresa Resiquim les facilitaron los
links de las redes sociales, para la realizacion de las compras, ademas que, a
través de ello, pudieron despejar ciertas dudas, lo cual significa que, los clientes
tuvieron la facilidad de adquirir los productos, lo que, permitid6 a su vez, una

experiencia positiva con el servicio.

Figura 20
Satisfaccion con la pagina web

17. iHa experimentado satisfaccion con la usabilidad de la pagina web de la empresa?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A
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De la misma manera, se evidencio que, existe una poblacién mayoritaria
gue estuvo de acuerdo en que, la pagina web de la empresa fue de gran ayuda
para conocer sobre los productos que dispone la compafia. Sin embargo, se
muestra que un porcentaje minoritario, no concuerda con este hecho, por lo que,
su experiencia pudo no haber sido de su total agrado, por lo que, puede ser

mejorado para evitar inconveniente en la recuperacion de los clientes.

Figura 21

Satisfaccion con el profesionalismo del personal

Indicador: Capacitacion del talento humano 18. {Sintio satisfaccion con respecto al

profesionalismo del personal de la empresa?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casi nunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

A través de los hallazgos obtenidos, se pudo evidenciar que, la mayor parte
de la poblacién estimé que, los trabajadores de la empresa tienen la capacidad
suficiente para asistir o asesorar a los clientes, lo cual refleja el profesionalismo
y compromiso por la empresa y por mantener satisfechos a sus compradores,

siendo este, algo positivo para la fidelidad de los nuevos consumidores.

Figura 22

Satisfaccion con la calidad en el trato recibido

19. ¢Sintio satisfaccion con respecto la calidez en el trato recibido por parte del personal de la
empresa?

220 respuestas

® Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

-~

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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Los resultados obtenidos, reflejaron que, los clientes durante la adquisicion
de sus compras, fueron atendidos con calidez por parte del personal de la
empresa, lo que significa que, este indicador no interfiri6 en que los

consumidores continden siendo fieles a la compainiia.
Indicador 5: Elementos tangibles:

Figura 23
Equipos modernos

Indicador: Elementos tangibles 20. ;La empresa tiene equipos de apariencia moderna?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

\'—

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

Segun los hallazgos obtenidos, se pudo observar que, la mayoria de los
encuestados, manifestaron que, los equipos de la empresa mantienen una
apariencia moderna, por lo que, este indicador no influy6é en el alejamiento del

cliente.
Figura 24

Instalaciones atractivas

21. ;La empresa tiene instalaciones visualmente atractivas?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casi nunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

"—

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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De la misma manera, los hallazgos evidenciaron que, gran parte de los
encuestados, concordaron en que, las instalaciones de la empresa son
atractivas, dentro de su perspectiva, por lo que, no se consider6 a este factor
como un aspecto influyente, para que los compradores se hayan desligado de la
compaiiia.

Figura 25

Apariencia pulcra de los empleados

22. ¢Los empleados de la empresa tienen apariencia pulcra?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casi nunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

Por su parte, los hallazgos en relacion con esta interrogante, evidencio que,
el personal de la empresa manej6 una apariencia pulcra durante la prestacion de
los servicios y que su aspecto fue impecable, el cual se ha mantenido en toda su
jornada laboral, lo cual permite deducir que, no fue un factor que afectd la
fidelidad del cliente.

Indicador 6: Emocioén:

Figura 26
Experiencia positiva sobre la empresa

Indicador: Emociones 23. ;Ha experimentado emociones positivas cuando escucha el nombre de
la empresa?

220 respuestas

@® Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casisiempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.
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Respecto a esta interrogante, se pudo evidenciar que, un porcentaje
significativo de clientes, manifestaron no haber experimentado emociones
positivas, cuando escucharon el nombre de la empresa, lo que, pudo haber
alejado a los clientes de RESIQUIM S. A.

Figura 27
Experiencia positiva de los productos

24. ;Ha experimentado emociones positivas cuando escucha sobre los productos de la empresa?
220 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

De la misma manera, esta interrogante demostré una asociacién con los
resultados anteriores, debido a que, un porcentaje importante de clientes, no
experimentaron emociones positivas cuando escucharon los nombres de los
productos que comercializa RESIQUIM S. A, lo que, también representa una
afectacion para la competitividad de la compafia y para la recuperacion de los

clientes que se alejaron.
Variable dependiente: Recuperacién de clientes

Para minimizar la cantidad de paginas gue se requieren para esquematizar
cada indicador de la variable dependiente, se ha agrupado los mismos en un
solo gréafico, de modo que, se pueda conocer la prioridad de cada criterio o
indicador, para que el cliente escoja a un proveedor de la empresa. Seguido, se
esquematiza la prioridad de criterios para que el cliente empresarial pueda volver
a comprar los productos quimicos de la empresa RESIQUIM S. A., considerando
para ambos casos, las siguientes opciones: 1 primordial; 2 casi primordial; 3
algo primordial; 4 casi sin importancia; 5 sin importancia. Cabe destacar
que, la puntuacidbn en 5 opciones, permite que, se pueda establecer la
correlacion de variables, entre la independiente y la dependiente, porque ambas

tienen 5 opciones.
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Variable dependiente: Recuperacion y reactivacion de clientes
Figura 28

Indicador 1: Recuperacion de clientes

H Primordial m Casi primordial m Algo primordial Casi sin importancia m Sin importancia

92%
0 87%

85%
56% 57%
42% 41% 0 40% 42%
5% 6% 6% 5% 350 8% 35070 37%59% o0 4%
1% 3% 5% 5% 5% 3% 0%
9% 7% 4% 8%
(1] () 0
oY% oY% 1%00/@% 1"/<00/(0% 0%0% o Nm -00/@% 3%0% 1%0% 3% %06 3%9%

Responsabilidad Confianza Precio Promocién Variedad de Servicios de Descuentos Recurso Profesionalismo y Equipos modernos  Instalaciones Personal con
productos entrega o tecnoldgico trato del personal atractivas buenas apariencia
despacho de la empresa

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

A través de los hallazgos obtenidos por parte de los clientes encuestados, mencionaron que el precio, la promocion y la
variedad de productos, con margenes del 85% al 92%, son los prioritarios para volver a ser cliente de la empresa, por lo tanto, se
puede evidenciar que existen criterios que deben ser mejorados, siendo estos los principales y primordiales como el precio,
descuentos, promociones, confianza y responsabilidad. Sin embargo, las perspectivas de los consumidores, que fueron quienes
lo consideraron desde lo mas prioritario a lo menos importante, son los tres aspectos con mayor porcentaje, ya que, ademas se

reflejaron negativas en las interrogantes anteriores del indicador de marketing.
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Variable dependiente: Recuperacidn y reactivacion de clientes
Figura 29

Indicador 2: Reactivacion de clientes
mPrimordial ~ ®Casi primordial ~ ® Algo primordial Casi sin importancia  ® Sin importancia

[v)
91% 87% 87%

65% 66%
59%
0, 0,
55% 55% 49% 51% 50%
o 44%
’ 4% 3%
9% . 0% 3% 0% 9%
’ % 0% 7% 7% 8%
3% 6% () () ()
0% 8% 9%

194.% 1%1% 10/0%1% (5/ ‘b%l% I1%1% Il%t)% 3%094.% 2%1%1% 1%0% Iwo% I1%1% I1%1%
—_— S [ | S —_— —

Responsabllldad Confianza Precio Promocién Variedad de Servicios de Descuentos Recurso Profesionalismo y Equipos Instalaciones Personal con
productos entrega o tecnolégico  trato del personal modernos atractivas buenas apariencia
despacho de la empresa

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

De la misma manera, los resultados obtenidos por parte de los encuestados, permitieron evidenciar que estos clientes
consideran ciertos criterios antes de adquirir el producto a la empresa para comprar con regularidad nuevamente, por lo que,
reflejaron que los primordiales sean el precio, promocion, descuentos, responsabilidad, confianza, recursos tecnoldgicos, variedad
de productos, servicios de entrega, instalaciones y personal con buena apariencia. No obstante, se considerd que, el cliente debe

llevarse una buena experiencia, ademas que, los tres criterios con mayor porcentaje reflejaron expectativas pocas satisfactoria.
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3.1.3. Prueba de hipotesis

Para establecer si existe asociacion entre las variables del estudio, se
aplico una prueba estadistica de correlacion para establecer la asociacion entre
las estrategias de marketing relacional y la recuperacion de clientes en la

empresa RESIQUIM S.A., como se expone seguido:

e Hipotesis nula Ho: La estrategia de marketing relacional no influird en la
recuperacion de clientes en la empresa RESIQUIM S.A. en Guayaquil, afio
2024.

e Hipotesis alternativa Hi: La estrategia de marketing relacional influira en la
recuperacion de clientes en la empresa RESIQUIM S.A. en Guayaquil, afio
2024.

Para el efecto, las restricciones del ejercicio estadistico son las siguientes
a saber:

e Si sig. bilateral <=0,05, se acepta la hipétesis alternativa, en rechazo de la
nula.

e Sisig. bilateral >0,05, se acepta la hipétesis nula, en rechazo de la alternativa.

Previo a la obtencién del grado de correlacion de las variables, se calcul
la fiabilidad de los resultados obtenidos, para lo cual se aplico la prueba del Alfa
de Cronbach, reconociendo que, si el alfa de Cronbach supera el 0,80, los datos

tienen alto grado de fiabilidad.
Tabla 3

Prueba de fiabilidad con el alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach NUumero de elementos

0,847 48 preguntas

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la Empresa RESIQUIM S.A.

Reconociendo que, existe un alto grado de fiabilidad, se aplico la prueba
de correlacion no paramétrica de Spearman, cuyos resultados (ver anexos)
indicaron los siguientes grados de correlacién para cada uno de los indicadores

de las variables independiente y dependiente:

67



Tabla 4
Prueba de correlacion entre los indicadores de responsabilidad de las variables

independiente y dependiente, con valores de sig. bilateral

Correlaciones

Variable dependiente:

recuperacion de clientes

Rho de Spearman Asesoramiento Coeficiente de comelacion 0.170%
(Variable Sig. (bilateral) 0,01
independiente: M 220
estralegias de Atencion répida Coeficiente de comelacion 0,139
markefing relacional) Sig. (bilateral) 0,04
N 220

Disposicion a ayudar Coeficiente de comelacion 0,092

Sig. (bilateral) 0,36

N 220

Despacho correcto Coeficiente de correlacion 0,070

Sig. (bilateral) 0,30

N 220

* La cormrelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

**_|a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes que se alejaron de RESIQUIM
S.A. (ver anexo 3).

En dos de los cuatro componentes del indicador responsabilidad, se pudo
observar correlacion significativa, debido a que, sig. bilateral<0,05, razon por la
cual, se acepta en ambos casos, la hipotesis alternativa, estimandose que, un
buen asesoramiento y atencién rapida, estan asociadas directamente con la

recuperacion de clientes.

Prosiguio el ejercicio de correlacion, con los componentes del indicador de
confianza de variables independiente y dependiente, como se expone en la tabla

seguida:
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Tabla 5

Prueba de correlacion entre los indicadores de confianza de las variables

independiente y dependiente, con valores de sig. bilateral

Correlaciones

Variable dependiente:
recuperacion de clientes

Rho de Spearman
(Variable
independiente:
estrategias de
marketing relacional)

Promesa cumplida

Interés por resolver
problemas

Entrega comrecta

Cumplimiento de entrega a
tiempo

Resolucion de errores

Coeficiente de comrelacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de comelacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de comelacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de comrelacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de comrelacion
Sig. (bilateral)

N

0.145*

0,04
220

0,005

0,94
220

0,052

0,63
220

0.156*

0,04
220

0,013

0,85
220

*_La comrelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes que se alejaron de RESIQUIM
S.A. (ver anexo 3).

En dos de los cinco componentes del indicador confianza, se pudo observar

correlacion significativa, debido a que, sig. bilateral<0,05, razén por la cual, se

acepta en ambos casos,

la hipétesis alternativa, estimandose que, el

cumplimiento de la promesa y de la entrega a tiempo, estdn asociadas

directamente con la recuperacion de clientes.

Luego, el ejercicio de correlacion prosiguid con los componentes del

indicador P del Marketing, asociada a las variables independiente y dependiente,

Como se expone en la siguiente tabla:
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Tabla 6

Prueba de correlacion entre los indicadores asociados a las P del Marketing, en

las variables independiente y dependiente, con valores de sig. bilateral

Correlaciones

Variable dependiente:

recuperacion de clientes

Rho de Spearman Satisfaccion con precios Coeficiente de comelacion -0,144%
(Varable Sig. (bilateral) 0,04
independiente: M 220
estrategias de Satisfaccion con Coeficiente de cormrelacion -0,225=
marketing relacional) | promociones Sig. (bilateral) 0,01
N 220

Satisfaccion con variedad Coeficiente de comelacion 0,051

de productos Sig. (bilateral) 0,92

N 220

Satisfaccion con despachos | Coeficiente de correlacion -0,135%

Sig. (bilateral) 0,04

N 220

Satisfaccion con descuentos | Coeficiente de correlacion -0,140°

Sig. (bilateral) 0,04

N 220

* La comrelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes que se alejaron de RESIQUIM
S.A. (ver anexo 3).

Casi la mayoria de los componentes del indicador sobre las P del
Marketing, en ambas variables, estuvieron -correlacionados de manera
significativa, debido a que se calculo, sig. bilateral<=0,05, razon por la cual, se
acepta en ambos casos, la hipotesis alternativa, estimandose que, la satisfacciéon
con los aspectos relacionados con el precio, promocion y los descuentos, tienen
gran relevancia en la decision de las distribuidoras clientes de RESIQUIM S. A.,

de volver a comprar los productos quimicos de esta compafiia.

Cabe destacar en este contexto que, la mayoria de los clientes
empresariales sintieron insatisfaccion por la elevacion de los precios, la falta de
promociones y descuentos en precios en la organizacion, a pesar que, nueve de
cada diez de estos compradores de bienes de RESIQUIM S.A., priorizan el

precio, las promociones y los descuentos en precios.
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Por lo que, se ha podido obtener como hallazgo principal que, la debilidad
de la compaiiia en estos aspectos del marketing mix (precio, promociones y los
descuentos en precios), influyeron para que los clientes hayan dejado de

comprarle sus productos quimicos.

Continda el analisis del ejercicio de correlacion, con los componentes del
indicador cognicibn y recursos tecnolégicos, asociada a las variables

independiente y dependiente, como se expone en la siguiente tabla:
Tabla 7

Prueba de correlacion entre los indicadores asociados a la cognicidn y recursos

tecnoldgicos, en las variables independiente y dependiente, con valores de sig.

bilateral

Correlaciones

Variable dependiente:

recuperacion de clientes

Rho de Spearman Satisfaccion con link Coeficiente de comrelacion 0,136*
(Variable Si. (bilateral) 0,03
independiente: M 220
estrategias de Satisfaccion con web sites  : Coeficiente de cormrelacitn 0,081
marketing relacional) Sig. (bilateral) 0,65
N 220

Profesionalismo Coeficiente de comrelacion 0,139*

Sig. (bilateral) 0,04

N 220

Calidad en el frato Coeficiente de comrelacion 010

Sig. (bilateral) 0,07

N 220

* La comrelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

* | a comelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes que se alejaron de RESIQUIM

S.A. (ver anexo 3).

Si bien es cierto, se observo correlaciéon significativa en solo dos de los
ocho componentes del indicador cognicion y recursos tecnoldgicos, debido a
que, sig. bilateral<0,05, este resultado no ha tenido gran repercusion para que

los clientes empresariales vuelvan a comprar en RESIQUIM S.A.
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Culmina el ejercicio de correlacion por indicadores, con la siguiente tabla

asociada con los componentes del indicador bienes tangibles:

Tabla 8

Prueba de correlacién entre los indicadores asociados con los bienes tangibles,

en las variables independiente y dependiente, con valores de sig. bilateral

Correlaciones

Variable dependiente:

recuperacion de clientes

Rho de Spearman Equipos modemaos Coeficiente de comelacion 0,046
(Variable Sig. (bilateral) 0,49
independiente: N 220
estrategias de Instalaciones atractivas Coeficiente de comrelacion 0,031
marketing relacional) Sig. (bilateral) 0,51
N 220

Apariencia pulcra Coeficiente de comelacion 0,101

Sig. (bilateral) 0,08

N 220

* La comelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

*= | a corelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes que se alejaron de RESIQUIM
S.A. (ver anexo 3).

Si bien es cierto, no se observé correlacion significativa en los indicadores
de los bienes tangibles, debido a que, sig. bilateral>0,05, por lo que, este
resultado no ha tenido gran repercusion para que los clientes empresariales
vuelvan a comprar en RESIQUIM S.A., porgue no se ha observado correlacion

en los resultados obtenidos.

Para establecer la correlacion entre las dos variables, se ha aplicado la
prueba del chi cuadrado utilizando el programa estadistico SPSS, en donde los

resultados obtenidos demostraron lo siguiente:
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Tabla 9

Prueba de correlacion de Spearman entre la variable independiente y la variable

dependiente, con valores de sig. bilateral

Correlaciones
Estrategias de Recuperacion
marketing relacional ~  de clientes

Rho de Spearman | Estrategias de marketing relacional | Coeficiente de correlacion 1,000 0,116"
Sin. (bilateral) . 0,05
N 220 20
Recuperacion de clientes Coeficiente de comelacion 0,116 1,000

Sin. (bilateral) 0,05
N 220 220

* La comelacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

*_La comelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes que se alejaron de RESIQUIM
S.A. (ver anexo 3).

Se ha obtenido correlacion entre las variables independiente y dependiente,
porque se calculé sig. bilateral<=0,05. Por lo tanto, las estrategias de marketing
relacional pueden impulsar la recuperacion y reactivacion de los clientes que
dejaron de comprar productos en la empresa, siendo las de mayor importancia,
aguellas estrategias asociadas con el precio, promocion y descuentos en

precios.

En consecuencia, se pudo observar correlacion significativa de Spearman,
con sig. bilateral<=0,05, en los indicadores de las dimensiones pertenecientes al
Marketing general, como es el caso del precio, promocién y descuentos en
precios, con las prioridades mencionadas por los clientes que abandonaron a la

empresa.

De esta manera, en este sentido, se acepta la hipotesis alternativa, en
rechazo de la hipétesis nula, es decir que, la estrategia de marketing relacional
influird en la recuperacion de clientes en la empresa RESIQUIM S.A. en
Guayaquil, afilo 2024, pero especificamente, el incremento de precios, las

limitaciones de promocion y de descuentos en precios, influyé para que los
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clientes tomen la decision de alejarse y no volver a comprar los productos
quimicos de RESIQUIM S. A.

3.2. Discusioén de resultados

Los resultados de la investigacion de campo, evidenciaron los principales
factores asociados al alejamiento de los clientes que ya no compran los

productos quimicos de la empresa RESIQUIM S. A.

Se observo que, las dimensiones de responsabilidad y confianza, reflejaron
un compromiso aceptable de la empresa hacia los clientes que, ya no compran
los productos quimicos que, manufactura y comercializa RESIQUIM S. A,
porque les asesoraron a los usuarios, ofreciendo un servicio agil, con sincero
interés para resolver sus problemas, generando sig. bilateral <0,05 y denotando

correlacion entre las variables del estudio.

Sobre este resultado, también Meléndez (2023), encontrdé una correlacion
significativa entre los componentes del marketing relacionados con el precio y
promocion, con la recuperacion de clientes, con sig. bilateral<=0,05. Por otra
parte, Alvarado (2021) manifestaron que, las caracteristicas de la calidad del
servicio, vinculadas con la responsabilidad y confianza, pueden motivar a los

clientes a regresar a la empresa.

No obstante, se pudo observar que, el precio, promocién y descuentos en
precios, no satisficieron las expectativas de la empresa y si tuvieron alguna
prioridad en los clientes que decidieron no volver a comprar productos quimicos
en RESIQUIM S. A., en donde se pudo apreciar, ademas, un sig. bilateral <0,05,

con la prueba del Rho de Spearman.

Estos hallazgos coinciden con los resultados plasmados por Landeo
(2021), quienes también encontraron una correlacion significativa entre los
componentes del marketing relacional y la recuperacion de clientes, con sig.
bilateral <0,05. De la misma manera, Sanca (2021) encontré asociacion entre las
estrategias de marketing relacional y la captacion de clientes nuevos o

recuperados, en una empresa de Lima, con sig. bilateral<=0,05.
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Estos resultados justifican el desarrollo de la propuesta que, consiste en la
aplicacion de una estrategia de Marketing relacional, para la recuperacion de los
clientes que ya no estan comprando productos quimicos en RESIQUIM S. A., de

manera que se pueda fortalecer su participacion en el mercado.
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Propuesta

Capitulo 4
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4.1. Justificacion de la propuesta

Con base en los resultados obtenidos, se justifica la propuesta, debido a
que, las estrategias de marketing relacional si tienen la suficiente capacidad para
promover la recuperacion de los clientes que se alejaron de la empresa, no
solamente, por el criterio que han tenido estos usuarios, sino también porque el
marco tedrico manifiesta la potencialidad de estas estrategias para motivar a los

clientes a regresar a efectuar compras en la empresa RESIQUIM S.A.

Por otra parte, es necesario estimar la importancia de las estrategias de
marketing relacional, las cuales no solo pueden favorecer a los usuarios, al
maximizar su grado de satisfaccion, sino que también pueden fortalecer la
competitividad de la empresa RESIQUIM S.A. en el mercado nacional y local,
generando diversos beneficios a clientes, directivos y personal de la

organizacion.
4.2. Objetivo de la propuesta

Desarrollar la propuesta de una estrategia de Marketing relacional, para la
recuperacion de clientes en RESIQUIM S. A. y el fortalecimiento de la

participacion en el mercado.
4.3. Descripcion de la propuesta

Debido a que, los principales factores que influyeron para que los clientes
se alejen de la empresa, se asociaron con el incremento del precio, asi como la
falta de descuentos en precios y de vehiculos promocionales, entonces, se
propuso una estrategia de marketing relacional por cada uno de estos factores,
para cumplir con el objetivo general de favorecer la recuperacion de clientes en

la empresa.
4.3.1. Estrategia de descuentos en precios

Dos de los factores sefialados por los clientes, como causantes de su
alejamiento de la empresa, fueron el incremento en los precios de los productos
quimicos y la falta de aplicacion de una estrategia de descuentos en precios,

valga la redundancia.
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Cabe destacar que, el incremento de los precios de los productos quimicos
en RESIQUIM S. A., obedecié al aumento en los costos de las materias primas,
algunas de las cuales provienen de la via importacién y por efectos del
encarecimiento de los costos logisticos, también se experimentod crecimientos en
los precios de esos materiales importados. Por esta razén, no se considero en la

propuesta, una reduccion de precios.

No obstante, puede aplicarse la politica de descuentos en precios, para
motivar a los clientes a comprar los productos quimicos requeridos, a la empresa
RESIQUIM S. A.

Segun Pérez et al. (2021), la estrategia de descuentos en precios es una
practica frecuente por los oferentes para recuperar, retener y/o fidelizar clientes
en el mercado, transformandose en un factor de gran relevancia, ligada al precio

del producto.

Con base en esta apreciacion, se propuso la estrategia de descuento en
precios, en donde la misma debe ser aplicada para atraer a los clientes que se
desean recuperar, durante los primeros meses, debiendo mantenerse esta
estrategia en el tiempo, en ciertos periodos del afio, de preferencia, cuando
caigan las ventas de RESIQUIM S. A., para minimizar la disminucion temporal
de las ventas de productos quimicos y satisfacer las expectativas de los clientes

recuperados y retenidos, a quienes se desea fidelizar.

Por su parte, con los clientes que se han podido mantener hasta el
momento, la estrategia de descuento en precios, puede ser aplicada en el tiempo
de menores ventas por parte de la empresa, para incentivar una mayor compra

de los productos quimicos.

Bajo este contexto y considerando que el margen de utilidad promedio de
los productos quimicos que manufactura y/o comercializa la empresa, se
encuentra entre el 20% al 25%, aproximadamente, se plantea descuentos entre

10% al 15%, dependiendo del monto de la compra. Asi, por ejemplo:

e Compras menores a $1.000,00, tendréan el 10% de descuentos en los precios,
hasta agotar stock. (40,90%)
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e Compras desde $1.000,00 hasta $5.000,00, tendran del 12% al 13% de
descuentos en los precios, hasta agotar stock (41,80%).
e Compras superiores a $5.000,00, tendran el 15% de descuentos en los

precios, hasta agotar stock (17,30%).

Objetivo de recuperaciéon: 47% de 514 clientes, es igual a 243 clientes

recuperados en el primer afo.

La estrategia de descuentos en precios, hasta agotar stock, debe guardar
relacion con la teoria econdémica del punto de equilibrio, es decir que, en el
porcentaje donde la empresa recupere la inversion realizada, también conocida
como punto muerto, a la produccién restante de materiales quimicos, se le
asigna el descuento respectivo en el precio, hasta que se agote el stock de esos
productos, para volver a realizar el descuento cuando vuelva a ocurrir la misma

situacién, salvo en los tiempos donde la demanda aumente.

Es necesario recalcar sobre el caso de los clientes antiguos que no han
sido considerados para esta propuesta, dado a que, los mismos han manifestado
que su actividad comercial fue intercambiada por otras funciones o que los
negocios dejaron de existir, esto porque para algunos clientes la crisis del pais
afect6 a su economia, por que ademas algunos de ellos, tuvieron que migrar por
la delincuencia que se vive en la actualidad, por todas estas razones solo se
consider6 al 47,3%, que son quienes expresaron estar insatisfechos con el precio

y que por ese motivo abandonaron a la empresa.

Con la aplicacién de esta estrategia, la empresa puede recuperar al 47,3%
de los clientes que se quejaron y se sintieron insatisfechos, por la falta de
aplicacién de la estrategia de descuentos en precios por parte de la compafia,
estimandose un beneficio monetario, al lograr recuperar a los usuarios que ya no
compran sus productos quimicos, beneficio que se puede calcular, mediante la
multiplicacion de la poblacién esperada de clientes recuperados por el monto

promedio de sus ventas.

o Beneficios esperados en cada compra mensual = Monto promedio por
compra por cliente a recuperar x nimero de clientes a recuperar x promedio

de utilidad por producto quimico.
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e Beneficios esperados en cada compra mensual = $2.132,50 x (514 clientes x

47,3%) x 22,5%
e Beneficios esperados en cada compra mensual = $116.652,98

e Beneficios esperados anualmente = $1.399.835,70

También se puede obtener los beneficios de la propuesta, como ha sido

efectuado en la siguiente tabla:
Tabla 10

Beneficios esperados con la estrategia de descuentos en precios

Promedio .
_ de ventas Ingresos Porcentaje
Detalle Cantidad mensuales promedio Total
mensuales o
esperados de utilidad
esperadas
Clientes que compran 0
<$1.000,00 99 $500,00 $49.500,00 22,50% $11.137,50
Clientes que compran
entre $1.000,00 a 102  $2.538,80 $258.957,60 22,50% $58.265,48
$5.000,00
Clientes que compran
>$5.000,00 42  $5.000,00 $210.000,00 22,50% $47.250,00
Total 243 $518.457,60 $116.652,98

Nota: Datos obtenidos de encuesta aplicada a los clientes que se alejaron de RESIQUIM S.A.

De la misma manera, se debe obtener el costo de la propuesta para la

fijacion de descuentos en precios, a los clientes a quienes se desea recuperar,

considerando descuentos del 10%, 12% y 15%.

Costos proyectados por descuentos en el precio de venta del producto =
Monto promedio por compra por cliente a recuperar (con compras inferiores
a $1.000,00, entre $1.000,00 a $5.000,00 y mayor a $5.000,00) x descuento
del 10%, 12,5% y 15%.

Costos mensuales proyectados por descuentos en el precio de venta del
producto = ($500,00 x 99 clientes x 10%) + ($3.000,00 x 102 clientes x 12,5%)
+ ($5.250,00 x 42 clientes x 15%)

Costos mensuales proyectados por descuentos en el precio de venta del
producto = $4.950,00 + $38.250,00 + $33.075

Costos mensuales proyectados por descuentos en el precio de venta del
producto = $76.275,00
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e Costos anuales proyectados por descuentos en el precio de venta del
producto = $76.275,00 x 12

e Costos anuales proyectados por descuentos en el precio de venta del
producto = $915.300,00

Por su parte, la diferencia entre los dos resultados obtenidos, es el beneficio

econdémico que obtendra la empresa, con la aplicacion de la propuesta:

e Beneficio econdmico de la propuesta de descuento en precios = Utilidades
esperadas — costos proyectados

e Beneficio econdmico de la propuesta de descuento en precios =
$1.399.835,70 - $915.300,00

e Beneficio econdmico de la propuesta de descuento en precios = $484.535,70

Es necesario sefalar que, ademas del beneficio econémico esperado por
la empresa, el principal beneficio consiste en haber recuperado a estos clientes,
para fortalecer su competitividad en el mercado, reconociendo que, segun la
revision tedrica resefiada en esta investigacion, es mas rentable retener a los

clientes recuperados y actuales que, conseguir nuevos clientes.
4.3.2. Estrategia de vehiculos promocionales

Debido a que, los clientes de la empresa son establecimientos comerciales
gue expenden sus productos a los consumidores finales, los cuales no tienen
contacto directo con la empresa, se recomienda trabajar con una promocion de
cupones para el sorteo de celulares, porque estos dispositivos son de gran
utilidad, tanto para los canales de comercializaciébn minoristas, como para los
usuarios finales, quienes también requieren de este tipo de tecnologia para la

potenciacion de las ventas y la maximizacion de la satisfaccion de los clientes.

Para la admision de esta promocion, a través de cupones para sorteos de
100 celulares, la empresa RESIQUIM S. A. debe elaborar material informativo
fisico y digital, para informar a todos sus clientes sobre este particular, indicando

las reglas del sorteo.

El planteamiento de la propuesta se refiere al sorteo de 100 celulares,

mediante cupones codificados, los cuales seran sorteados de manera publica en
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un establecimiento contratado por la comparfia RESIQUIM S. A., para lo cual se
requerira de las redes sociales y se publicara la fecha para que los clientes que
deseen, puedan asistir al lugar, pero quienes no puedan asistir, puedan visualizar

todo el sorteo, por las redes sociales de la empresa.

El procedimiento consiste en que, a cada cliente que realiza una compra,
se le dara un cupdn con un codigo numerado, para que cuando repita la compra,
no se le vuelva a entregar otro cupdén para el sorteo de los dispositivos

tecnologicos en mencién.

Ganaran el sorteo, los 100 cupones codificados escogidos en el sorteo,
cuyos ganadores deben presentar el ticket que se rompe en el cupon y su cédula
de identidad, para que garantice que, el premio se le entregara al verdadero
ganador y pueda ofrecer mayor confianza y credibilidad a los clientes.

Los costos de las promociones basadas en cupones para el sorteo de

celulares, ascenderan a la siguiente cantidad:

e Costo de promociones = (Costo de celulares x cantidad de celulares) + costo
de material informativo + costos logisticos

e Costo de promociones = ($250,00 x 100 celulares) + $2.000,00 + $1.000,00

e Costo de promociones = $25.000,00 + $2.000,00 + $1.000,00

e Costo de promociones = $28.000,00

Los beneficios que se pueden obtener, a partir de la puesta en marcha de
la propuesta referida a las promociones basadas en cupones para el sorteo de
celulares, se encuentran vinculados con la cantidad de clientes que se alejaron
de la empresa, debido a la falta de promociones que, segun los resultados de la
encuesta, estuvieron en el 85% de clientes, sin embargo, parte de estos
usuarios, también forman parte del 47,3% que reclamaron por descuentos en

precios.

Por ello, para la obtencion de los beneficios de las promociones, se resto
el 85% de clientes menos el 47,3%, quedando solamente 37,7%, el cual se

considerara para calcular el monto de los beneficios esperados.

Para el efecto, en los siguientes items se presenta el detalle de los

beneficios por las promociones:
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Beneficios esperados por concepto de promociones = Monto promedio por
compra por cliente a recuperar x niumero de clientes a recuperar x promedio
de utilidad por producto quimico.

Beneficios esperados en cada compra mensual = $2.132,50 x (514 clientes x
37,7%) x 22,5%

Beneficios esperados en cada compra mensual = $91.990,61

Beneficios esperados anualmente = $1.103.887,35

Prosiguiendo, la diferencia entre los dos resultados obtenidos, sera

considerado como el beneficio econdémico proyectado para la empresa, con la

aplicacion de la propuesta:

Beneficio econdémico de las promociones = Utilidades esperadas — costos

proyectados

Beneficio economico de la propuesta de descuento en precios
$1.103.887,35 - $28.000,00

Beneficio economico de la propuesta de descuento en precios
$1.075.887,35

Obtenidos los beneficios de esta propuesta basada en promociones, ambos

se suman, es decir, los beneficios por la estrategia de descuento en precios y las

promociones, como se presenta seguido:

Beneficio econdmico de la propuesta = Beneficio proyectado de la estrategia
de descuento en promociones + beneficio proyectado de la estrategia de
promociones

Beneficio economico de la propuesta = Beneficio proyectado de la estrategia
de descuento en promociones + beneficio proyectado de la estrategia de
promociones = $484.535,70 + $1.075.887,35

Beneficio econémico de la propuesta = $1.560.423,04

Significa ello que, la propuesta en mencién que, guarda relacion con el

marketing mix, tendra un beneficio de $1.560.423,04, estrategias con la cual se

aspira a recuperar clientes que se alejaron de la empresa, por lo menos, en el

85% de casos.
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4.3.3. Estrategia de marketing relacional con tecnologia CRM

Si bien es cierto, los descuentos en precio y las promociones son
estrategias de marketing mix, pueden también vincularse con el marketing
relacional, debido a que, a través de estas estrategias se busca satisfacer a los
clientes que abandonaron a la empresa y se espera recuperarlos, creando un
vinculo con la empresa, dandoles a entender que, el personal de RESIQUIM S.A.
esta presto para escuchar las reclamos, sugerencias y expectativas de los

clientes.

No obstante, como parte de la estrategia de marketing relacional, se incluye
la opcién para la implementacion del sistema CRM, para mantener una
interaccién constante con los usuarios y conocer los cambios de tendencia en el
mercado o los problemas que atraviesan los clientes, cuando compran un
producto a la compafiia RESIQUIM S. A. e inclusive, después de utilizarlos, para
detectar el comportamiento del cliente y entenderlo mejor, de modo que, se
pueda establecer una comunicacion efectiva y afectiva con los clientes, para no

solamente recuperarlos, sino retenerlos y fidelizarlos.

Por este motivo, debe realizar los siguientes pasos para la ejecucion de

esta propuesta:

Tabla 11

Propuesta de aplicacion de CRM

Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3
1 /2|34 |56 ] 7|89 ]10]11]12

Cotizacion del
sistema CRM, en
este caso, del

software Key
Account
Management
(KAM)

Seleccién del

proveedor mas
conveniente

Compra del
software KAM

Elaboracion del
plan de induccion
del talento
humano, en el
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manejo y dominio
del software KAM

Ejecucion del plan
de induccién del
talento humano, en
el manejo y
dominio del
software KAM

Evaluacion del plan
de induccién del
talento humano, en
el manejo y
dominio del
software KAM

Creacion de un
portal web para

facilitar la
formulacion de
encuestas de
satisfaccion al
usuario

Envio del link a los
clientes, para que
emitan sus
respuestas sobre
su grado de
satisfaccion, a la
empresa

Andlisis de los
resultados de Ila
encuesta de
satisfaccion del
cliente

Emisiéon del
informe sobre los
problemas

detectados en la
investigacion al
cliente, por cada
segmento de
usuarios, niveles
de compras vy
demas datos
importantes

Archivo  temporal
de los datos
recopilados en la
base de datos

Obtencion de
indicadores claves
del servicio, con
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base en la
operacion de las
bases de datos
generales del
software KAM

Registro de los
siguientes
indicadores:

- Grado de
satisfaccion
del usuario.

-  Tasa de
recuperacion.

- Tasa de
retencion.

- Tasa de
fidelizacion.

- Costos
generados en
atencion al

cliente.

- Costo
captacion de
nuevos
clientes.

- Tiempo
captacion de
nuevos
clientes.

-  Tasa de
reclamos.

- Costos de
reclamos.
Evaluacion de
gestion de
relaciones con el
cliente y

retroalimentacion

Lluvia de ideas
para la solucion de
los problemas
detectados y
fortalecimiento de
los indicadores
débiles

Seleccion de las
ideas mas viables

Toma de
decisiones y
seleccion de laidea
mas factible, con
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base en la mejora
continua, para la

retencion y/o
fidelizacion de
clientes

Nota: Elaborado por el autor y adaptado del articulo de Cruz y Miranda (2020).

De esta manera, el costo de la propuesta correspondiente a la estrategia
de marketing relacional, también requiere incluir el costo de la implementacién
del software KAM, perteneciente al programa CRM, asi como la capacitacion del
personal que lo va a manejar y debe dominarlo, incluyendo el colaborador que

operara el sistema en referencia, cuyos montos se describen seguido:

e Costo de implementacion del sistema CRM = Costo del software KAM + costo
del programa de capacitacion para el manejo de este software + costo de la
persona que manejara el sistema

e Costo de implementacion del sistema CRM = $6.000,00 + $800,00 + ($900,00
mensuales x 12 meses)

e Costo de implementacion del sistema CRM = $6.000,00 + $800,00 +
$10.800,00 anuales

e Costo de implementacion del sistema CRM = $17.600,00

De esta manera, el costo por la implementaciéon del CRM es igual a

$17.600,00. Por lo tanto, el beneficio de la propuesta, sera el siguiente:

e Beneficio econdémico de la propuesta = Beneficio proyectado por las
estrategias de descuentos en precios y promociones — costo del sistema
CRM

¢ Beneficio econdémico de la propuesta = $1.560.423,04 - $17.600,00

e Beneficio econdmico de la propuesta = $1.542.823,04

Entonces, si la empresa aplica la presente propuesta, se espera un
beneficio de $1.542.823,04 y la recuperacion esperada del 85% de los clientes
que se alejaron y que compraron en los afios anteriores, pero ya no estan
comprando actualmente los productos quimicos de RESIQUIM S. A., con la

expectativa posterior, de retenerlos y fidelizarlos.

Mientras tanto, el calendario de inversiones para la puesta en marcha de la

propuesta, sera el siguiente:
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Tabla 12

Calendario anual de incentivos al cliente, mediante descuentos en ventas

Plan de inversion: $915.300,00

Tipo de Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
actividad

Descuentos

en los $76.275,00 $76.275,00 $76.275,00 $76.275,00 $76.27500 $76.27500 $76.275,00 $76.275,00 $76.275,00 $76.275,00 $76.275,00 $76.275,00

precios

Sorteos de

celulares $12.400,00 $10.400,00 $5.200,00

(promocién)

CRM $7.700,00 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00
Total $83.975,00 $77.175,00 $89.575,00 $77.17500 $77.17500 $77.17500 $87.57500 $77.17500 $77.17500 $82.37500 $77.17500 $77.175,00

Nota: Elaborado por el autor y adaptado del articulo de Cruz y Miranda (2020).
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Conclusiones

Al finalizar el estudio, se obtuvieron las siguientes conclusiones:

Sobre el primer objetivo especifico se pudo fundamentar las teorias de la
relacion compromiso del cliente con la empresa, de la gestion de relaciones con
los clientes (CRM) y de la experiencia del cliente (Customer Experience),
ademas de los conceptos sobre las estrategias de marketing relacional, las
cuales tienen la capacidad de fortalecer las relaciones con los clientes y
potenciar la competitividad de la empresa que comercializa productos quimicos

en el mercado, posibilitando la recuperacién de usuarios.

Desarrollando una investigacién de mercados a través de las entrevistas se
identificd6 como principales factores que influyeron en el alejamiento de los
clientes de la empresa RESIQUIM S. A., el incremento en precios, la falta de
promociones y de descuentos en precios de los productos quimicos y en las
encuestas, se pudo conocer que, estos tres indicadores del marketing mix, son
las de mayor prioridad para estos usuarios empresariales, encontrandose
correlacion entre las estrategias de marketing relacional y la recuperacion de

clientes.

Se desarrollé la propuesta para la aplicacion de una estrategia de marketing
relacional en RESIQUIM S. A., basada en promociones y descuentos en precios
de los productos quimicos, para la recuperacion de clientes y el fortalecimiento
de la participacion en el mercado, ademas de la implementacién del CRM, como
valor agregado, para mantener control sobre el comportamiento de los clientes y

contribuir a facilitar las ventas de la empresa, por medio del uso del Internet.

Entonces, si la empresa aplica la presente propuesta de la estrategia del
marketing relacional, se espera obtener un beneficio de $1.542.823,04 y la
recuperacion esperada del 85% de los clientes que se alejaron de RESIQUIM S.

A., potenciando la competitividad de la empresa.
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Recomendaciones

Se emite las siguientes recomendaciones:

A los expertos en materia de administracion de empresas y marketing que,
utilicen los resultados de este estudio, para sus investigaciones futuras sobre la
estrategia de CRM que, a pesar de haber sido incluida brevemente en este
trabajo investigativo, sin embargo, puede profundizarse como una variable en
otra investigacion, para conocer lo que piensa la empresa, el personal de ventas

y los clientes actuales y/o retirados, sobre su implementacion.

Ademas, es recomendable que los directivos de la carrera de Licenciatura
en Administracion de Empresas, puedan tomar las teorias del marketing
relacional, asociadas con la recuperacién de clientes, para analizar también, las
estrategias que pueden garantizar la fidelidad de los clientes actuales y evitar

tener que invertir en la recuperacion de usuarios.

Mientras tanto, se sugiere a todos los profesionales que laboran en la
administracion de empresas similares a la actual que, adopten las estrategias de
marketing relacional més apropiadas, para garantizar el fortalecimiento de su

competitividad, recuperando clientes, reactivandolos y fidelizandolos.
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lanexo 1
Guia de entrevista dirigidas a clientes empresariales que se alejaron de la
empresa
Objetivo: Determinar la estrategia de marketing relacional que influira en la
recuperacion de clientes de la empresa RESIQUIM 5.4, en Guayaguil, afio 2024,
Instrucciones:
# Responda cada pregunta de acuerdo a su criterio.
Guia de entrevista:
Tl iCQué productos de la empresa compré alguna vez en la empresa
RESIQUIM S.A.7 v ; Por qué?
o) iCué le gustd de los productos que compraba a la empresa?
9) iCué no le gustd de los productos gue compraba a la empresa?
10)  iPorqué se alejo de la empresa y no quiso volver a comprar los productos
que le proveia RESIQUIM 547
11)  iCQué esperaba usted de la empresa RESIQUIM 5.4 para no alejarse y
seguir comprando?
12)  ;Qué espera usted de la empresa RESIQUIM 5 A, para volver a comprar
los productos que compraba antes?
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Anexo 2

Formularic de encuesta dirigido a clientes
Objetivo: Determinar la estrategia de markefing relacional que influird en la
recuperacion de clientes de la empresa RESIQUIM 5_A. en Guayaquil, afo 2024,
Instrucciones:
# L= encuesta ec andnima.
Datos generales:
;Elija del siguiente listado los productos que usted compro a la empresa
RESIQUIM 5.A_7
#* Launl sulfsto de sodio
» Acido sulfdnico linesl
* (Glicering
* NMetasilipsin d= sodio
#  DPlopyl fenol & molas
# Propilenglicel USP
« Carbongto de sodio
# Silicato de sodio
# Sorbitol

+ Butiglicsl

;i Cuanto fue el monto aproximado que compro durante el ultimo mes que,
adguiric productos de la empresa RESIGUIM 5.A.7
» =5200.00

« 320000 5 542800

« 350000 = 55068 00

#  F1.000,00 s 51.488 00

#  31.500,00 s 51.906 00

« 3200000 8 524085 00

« 3250000 s 52908 00

# 33000008 53485 00

& 3350000 5 53.905 00

« 34.000,00 a 54.405.00

101



» [54.500,00 a $4.985.00
» =55.000.00

Indique el ano aproximado hasta el que recuerda haber adquirido algun
producto de la empresa RESIGUIM 5.A.

« 2020
s 2021
» 2022
s 2023

*  Antes del 2020

+ Marque la opcion de su eleccion, de acuerdo a la siguiente escala de

satisfaccion de los siguientes criterios:

Preguntas del 1 al 24: 1: nunca; 2: casi nunca; 3: a veces; 4: casi siempre;

b siempre.

Preguntas posteriores a la 24: 1: primordial; 2: casi primordial; 3: algo

primardial; 4: casi sin importancia; 5; sin importancia.

Cuestionario:

No. Pregunta Calificacion
Muncs Caull A Laun Swmpre
MUTNECE FIECEE W IR
Dimension: Compromiso ¥
confianza
Indicador: Responsabilidad
q JLe amasnes constanfemernts @ empresa
wabre e produsios gue pudieran ser Olikes
pisra usbad?
2 jLe entrego ks empress, un producio en e
Sempo cporung con una atencan rapida®
3 L Esliraenan dispueshos as empleadas de la
amprEss 3 aneiEno an cualouier proflema
o duds gue tengs, can reacidn a los
praductos oue deses adouinr?
4 JHBchl Sempre el misme protucto oue
sailicads & la ampresa®
Indicador: Confianza
5 Jlumgle ke promehda la empresa
RESIOURM 5. AF
(] L El persanal de alenciin al chente o venkas,
muestrs i Sncers inberes por resolver
prablamas?
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T Jiada ez que hizo un padicdo, al mismao e
anfragado  de manera caomecta en la
cantidad solicitada?

2] jloncluyen el servica en el bempo
promabda?

a 51 cOmeheron un @ror en su pedick, esie
fue rasuslio pronto par B empress?
Dimension General del Marketing

10 | (Ha expenmentado satefaccion can los
precices de los prodecios comprades en la
arprss 7

11 JHa expenmentadn satelaccion oon las
promaciones  mecibidas por pare de |a
arpress 7

12 | LHa expenmentado safisfacoion oan la
warmpad de los productos oe (& smpress T

19 | (Ha expenmentado satsfaccion oon el
a0 o enimega o despacnD e la
arprss 7

14 | (Ha expenmentadn safefaccion can los
descientos gue e ofrecid la emprasy?
Dimension: Customer Experisnce
Indicador: Recurso tecnologico

15 | (Ha expenmentado  satsfooon  con
respecio al contenido de lee nret o de los
wideos, de las redes sociales de la
Arpeess 7

18 | (Ha expenmentado satsfaccion oon la
disponibilicad de nks oue facililen las
campras &n la empresa y el despejE de
duslias previo a ks compra?

17 | {Ha expenmentadn satsfaccion oon la
usahiidad de la pdgina web de la empresa
Indicador:  Capacitacion  del
talento humano

18 Jamho  salishecoon  oon mespecio Al
profesionalisma del persomal de s
arprss 7

10 | LSmbo satislaoadn con respecto & caidez
ap al iralo recibida por parts del personal da
& empresa
Indicador: Elementos tangibles

20 Ll emprass bhene aguipos de apanencia
modema®

21 dLa& ErNprEsd G nshabcknes
wisualmenie atraciivas?

23 jlos ampleados de B empress Senen
Apanarchs pulecra’?

Indicador: Emociones

29 | jHa sxpanmentado emaciknes posinas
cuanda sscucha @l ramiire de B smprass?

24 {Ha expenmentado emaciones  pasivas

cuanoa e=cucha sobre los productas de la
arprss 7
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Dimension: Recuperacion,
Reactivacion y Retencion

Indicador: Recuperacion,
Reactivacion y Retencion

25

Urdene del 1 al 3, segun considere la
prigridad de criterios con los que |3
empresa decide seleccionar a sus
proveedores, siendo 1 el criterio
primordial y 3 el menos importante.

Hesponsatldad

Conhanza

Frack

Framacion

waredad oe producioes

T e g I SNt 0 deEspacho

Uescuesnbas

Fecurso lenologico

Frafesamalemo § Irate del parsenal de la
s

EOUEEE moskE mos

Instalaciones atmacivas

Parsonal con buena apanesncis

26

Urdene del 1 al 3, segun considere la
prioridad de criterios en los que la
empresa deberia mejorar, para que
usted decida wolver a comprar con
regularidad, los producios de a
RESIQUIM 5.A., siendo 1 el criterio
primordial y 3 el menaos importante

FEsponsatnhdad

ConfAnza

FrEci

Framacicn

varmedad oe producios

Servicio de enfrepa o despacho

Uescusntas

Kecurso enoiogico

Frafesamnal=mo ¥ rate del personal de la
EImpresa

SRS mose mnos

Instalaciones atmacivas

Farsonal con buena apanesncs

104



105



