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Resumen

El presente estudio tuvo como propdsito examinar la conexion existente y las
situaciones nuevas que se puedan obtener entre las variables del marketing
relacional implementado por la empresa Dimevar, dedicada a la comercializacion de
bienes de consumo, y la fidelizacion de sus clientes mayoristas en el mercado
tradicional durante el afio 2023. Para llevar a cabo esta investigacion, se empled un
alcance descriptivo con disefio no experimental. La ciudad de Guayaquil se convirtio
en el escenario de este analisis multivariante que fue tomado para el analisis de los
datos, centrandose especificamente en los clientes mayoristas que formaban parte
del mercado tradicional de la localidad, ya que representan la mayor concentracion
de clientes recurrentes. La poblacion seleccionada para este estudio consistio en
los clientes de Dimevar, los cuales sumaban un total de 926 compradores en el
momento en que se llevd a cabo la investigacién. Se optd por una muestra
representativa, a fin de recopilar informacién precisa mediante una encuesta, que
permitiera comprender las percepciones, experiencias y nivel de relacion de los
clientes con la empresa. Se busco analizar el impacto del marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes. Los resultados obtenidos a través de este cuestionario
resaltaron areas en las que la empresa podria mejorar con el objetivo de optimizar
la satisfaccion del cliente, encontrar los puntos donde las variables de fidelizacion
incurren de manera significativa en mejorar y fomentar relaciones mas solidas con

los clientes mayoristas.

Palabras clave: marketing relacional, fidelizacion, estrategia, clientes



Abstract

The purpose of this study was to examine the connection between the relational
marketing variables and the wider situations than can occur by the implementation
of the company Dimevar, dedicated to the commercialization of consumer goods,
and the loyalty of its wholesale customers in the traditional market during the year
2023. To conduct out of this descriptive research, a multivariant methodology was
used, and a non-experimental approach was designed. The city of Guayaquil
became the scenario for this analysis, focusing specifically on wholesale customers
that were part of the traditional market of the town, since they represented the
highest concentration of recurring customers. The population selected for this study
consisted of Dimevar's customers, which added a total of 926 buyers at the time the
research was conducted. A representative sample was chosen, in order to collect
precise information through a survey, which would allow understanding the
perceptions, experiences and level of relationship of customers with the company.
We sought to analyze the impact of relationship marketing on customer loyalty. The
results obtained through this questionnaire highlighted areas in which the company
could improve with the goal of optimizing customer satisfaction and fostering
stronger relationships. Regarding the relationship between relationship marketing
variables and wholesale customer loyalty, this study sought to find the inflection
points in which the fidelity variables influence significantly the marketing relationship

to solidify the loyalty on wholesale customers in the company

Keywords: relationship marketing, loyalty, correlation, customers
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Introduccion

Con el paso del tiempo, el mercado ha experimentado transformaciones notables
debido a los cierres comerciales implementados para enfrentar la crisis sanitaria. La
propagacion global de la COVID-19 ha creado una situacion desafiante para la
economia de numerosos paises, lo que ha llevado al sector empresarial a replantear
sus enfoques de interaccion con los clientes (Labrador et al., 2020). De forma que
el valor de los clientes en la empresa incrementd, los clientes en el mercado se
volvieron mas dificiles de fidelizar y la competencia de las marcas lideres para llegar

a ellos, se volvio mas agresiva.
Figura 1

Variacioén del PIB Ecuador afio 2015-2021
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Nota. Muestra la caida del PIB en el Ecuador en el afio que inicio la pandemia, y
como la economia se contrajo debido al virus COVID-19. Tomado del Banco Central
del Ecuador (BCE, 2023)

Por lo tanto, resulta crucial mediante un analisis descriptivo organizar y determinar
la relacion de variables que contribuyen a la fidelizacién de los clientes en una
empresa. Un cliente satisfecho y leal es la fuente de multiples beneficios para la

organizacion, ya que a través de la informacién que generan, construyen la base de



datos que la empresa utiliza para planificar sus estrategias y lograr su crecimiento,
asi como alcanzar sus objetivos en general (Burbano et al., 2018). Es esencial para
cualquier negocio prospero considerar este factor con el fin de establecer relaciones
comerciales solidas a corto y largo plazo con sus potenciales clientes, y asi
identificar y desarrollar planes que agreguen valor a los diversos productos y

servicios ofrecidos en el mercado, mejorando asi su competitividad.

En este contexto, la empresa que se analiza en esta tesis, al contar con una amplia
base de clientes leales, se convierte en objeto de investigacion para determinar la
relacion entre las estrategias de marketing relacional implementadas y su impacto
en la fidelizacion de los clientes. El objetivo es comprender como estas estrategias
han influido en el mantenimiento de una base de clientes sdlida y mediante los
resultados encontrados entre ambos aspectos, las medidas para poder establecer
conclusiones y recomendaciones fundamentadas la mejora de la relacion con los

clientes en la empresa.
Descripcion del problema

Dimevar Cia. Ltda., una empresa importadora y distribuidora de productos de
consumo masivo, ha mantenido una extensa cartera de clientes a lo largo de sus 36
afios de operaciéon en el mercado local. En vista de esto, surge la necesidad de
comprender y analizar las razones por las cuales el directorio de clientes continua
colaborando de manera constante con la empresa. Segun Burbano et al. (2018), el
marketing relacional desempena un papel fundamental en esta situacién, ya que su
objetivo principal es establecer una relacion simbidtica entre la empresa y el cliente,
donde ambos se beneficien mutuamente. La clave para mantener esta relacion a
largo plazo radica en lograr que los clientes existentes sean leales a la marca y en
aumentar el numero de clientes mediante el fortalecimiento de nuevas relaciones.
En este sentido, se establece un ciclo cerrado en el que no se puede iniciar un
proceso de captaciéon de clientes sin tener en cuenta su fidelizaciéon y el
fortalecimiento de la relacion posteriormente. Esto se traduce en la retencion de un

mayor numero de clientes fieles a la marca. Anteriormente, las actividades llevadas



a cabo con los clientes involucraban la participacion de una marca proveedora
externa, con la cual se establecian planes trimestrales o se cumplian objetivos
presupuestarios a través de la adquisicién de diferentes productos. Estos logros se
veian recompensados con la entrega de premios en forma de obsequios

corporativos.

La empresa cuenta con clientes que han mantenido una relacion comercial durante
mas de una década, pero los motivos precisos que llevaron a estos clientes a elegir
a la empresa como su proveedor de confianza aun son desconocidos. El principal
desafio consiste en establecer una conexion solida con los clientes, mas alla de los
proveedores y el personal involucrado en los procesos empresariales. Para abordar
esta cuestidon, se busca obtener informacion relevante sobre el desempeno del
personal de logistica, ventas y postventa en cuanto al servicio ofrecido. Con el fin
de lograr este objetivo, se llevaran a cabo encuestas para describir la relacion
existente entre estos factores del servicio al cliente y la lealtad que estos
demuestran hacia la empresa. ;Como se relacionan las estrategias de marketing
relacional aplicadas principalmente en el servicio ofertado y la fidelizacién de los

clientes mayoristas del mercado tradicional de la empresa Dimevar?



Objetivos
Objetivo principal

Analizar la relacion entre las variables del marketing relacional aplicadas por la
empresa de consumo masivo Dimevar y la fidelizacion de clientes mayoristas en su

mercado tradicional durante el afio 2023.
Objetivos secundarios

e Fundamentar con las teorias del marketing relacional las variables que
componen la fidelizacion de clientes en la cartera de clientes mayorista.

¢ Desarrollar una investigacion de mercados para identificar si existe vinculo entre
las acciones de marketing relacional implementadas y la fidelizacion de los
clientes mayoristas.

e Determinar las variables del marketing relacional que mayor impacto positivo
brindan en la fidelizacién de clientes para mejorar la gestidén y procesos mediante

los cuales estos se relacionan con la empresa.

Justificacion

Con base en su extensa experiencia en el sector, la empresa ha establecido
relaciones comerciales con diversos clientes que operan en el ambito mayorista del
mercado de bienes de consumo masivo. Con el objetivo de fomentar la lealtad de
estos clientes, se ha decidido implementar el modelo de trébol de fidelizacion. Este
enfoque se fundamenta en el analisis de seis componentes esenciales que permiten
comprender las necesidades de los clientes, evaluar las acciones de marketing
internas, examinar el tipo de comunicacion empleado por la empresa y tener en
cuenta las experiencias e incentivos proporcionados a los clientes. Segun senalan
Sablon & Ruiz (2019), el nucleo central del modelo se compone de tres elementos
clave: una cultura empresarial orientada al cliente, la prestacién de servicios de
calidad y una estrategia relacional. Estos elementos mencionados anteriormente

ejercen una influencia directa en la etapa final, es decir, la estrategia relacional.



Los resultados esperados de este estudio incluyen la evaluacion del nivel de servicio
percibido y el grado de satisfaccion de cada cliente, asi como el analisis del valor
afiadido o beneficios ofrecidos, la implementacion de estrategias de discriminacién
positiva de clientes, la creacion de vinculos afectivos y el uso de la gamificacion en
la fidelizacion de los clientes. Segun sefiala Gonzalez et al. (2019), en la actualidad,
las empresas dentro del mismo sector tienden a ofrecer servicios cada vez mas
similares entre si. Por lo tanto, se vuelve imperativo proporcionar un valor
diferenciado y una atencion personalizada a través de los diversos procesos
empresariales. Como destacan Capa et al. (2018), una empresa que se centra en
sus clientes y utiliza la informacion disponible para obtener una ventaja competitiva,

lograr el crecimiento y aumentar la rentabilidad.

Mediante la aplicacion de encuestas personalizadas basadas en las variables de
marketing relacional de personalizacion, servicio al cliente / informacion, gestion de
quejas/ experiencia del cliente, escucha activa, cultura orientada al cliente/
marketing interno, e incentivos y privilegios; Fidelizacion de clientes, lealtad
comportamental, actitudinal y cognitiva dirigidas al grupo objetivo de clientes Pareto
de la empresa, es posible realizar un analisis exhaustivo de diferentes criterios
fundamentales para medir la satisfacciéon del cliente. Se buscara obtener las
perspectivas del mercado tradicional que han consolidado la relacion con los
clientes a lo largo de los afios en la empresa. Como menciona el autor Luz (2021),
el nivel de satisfaccion puede brindar indicios sobre la fidelidad de los clientes. De
hecho, la satisfaccibn es un requisito para la fidelidad, pero no garantiza
necesariamente la fidelidad en si misma. Por lo tanto, resulta crucial establecer una
retroalimentacion periddica con los clientes de la empresa, ya que aquellas
organizaciones que carecen de un modelo de gestidn de relaciones con los clientes

(CRM, por sus siglas en inglés) se encuentran en desventaja competitiva.



Capitulo 1 Marco Teérico
1.1.Teorias del marketing relacional
1.1.1. Enfoque de la Escuela Nérdica

La Escuela Nordica, también conocida como la Escuela de Marketing Nérdico o la
Escuela de Estocolmo, constituye una corriente tedrica en el campo del marketing
que ha formulado un enfoque distintivo acerca del marketing relacional. De acuerdo
con Rivera (2015, como se citd en Silva et al., 2022) el enfoque de investigacion
desarrollado por estos académicos se ha centrado especificamente en el ambito del
marketing de servicios, lo cual ha dado lugar a la aparicion de un enfoque relacional
innovador. Este enfoque se destaca por su caracter paradigmatico, ya que puede
ser aplicado de manera efectiva en diversas organizaciones y productos. Su
influencia en el campo del marketing ha sido notable, ya que ha permitido ampliar

de manera significativa las perspectivas teoricas y practicas en esta disciplina.

En sus contribuciones, Gummesson (1994) ha puesto especial énfasis en destacar
la relevancia de la confianza y la cooperacion en el ambito de las relaciones
comerciales. Asimismo, ha promovido la importancia de establecer vinculos
duraderos y de valor compartido entre las partes involucradas. Ademas, ha abogado
por la inclusion de la responsabilidad social y la consideracién de aspectos éticos
en el entorno empresarial. Estas perspectivas enriquecedoras ofrecen una vision
holistica y comprometida en el ambito de las relaciones comerciales. A continuacion

se presentan algunas de ellas segun el propio Gummesson (2012):

e Enfasis en la confianza y la cooperacion: Dentro del contexto de la escuela
nordica, se destaca de manera significativa la relevancia de la confianza
reciproca y la cooperacidon entre la entidad empresarial y el cliente. Se
reconoce que la confianza constituye un elemento fundamental en las
relaciones a largo plazo, y que la colaboracion conjunta entre ambas partes
puede generar beneficios mutuos. Esta perspectiva subraya la importancia
de establecer vinculos solidos y basados en la confianza, a fin de fomentar

una colaboracion fructifera y duradera.



Relaciones a largo plazo: se postula que las relaciones de largo plazo
desempefian un papel fundamental en el logro del éxito en el ambito del
marketing relacional. Se centra en la construccién y mantenimiento de
relaciones solidas y perdurables con los clientes, a través de interacciones
continuas y el desarrollo de vinculos emocionales significativos. Este enfoque
reconoce la importancia de cultivar una relacion a largo plazo basada en la
confianza, la satisfaccion mutua y la lealtad, lo cual contribuye a fortalecer el
compromiso Yy la fidelidad de los clientes hacia la organizacion.

Enfoque en el valor compartido: destaca la importancia de generar valor
compartido entre la empresa y el cliente. Su enfoque se centra en la
identificacion y satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente de
manera que ambas partes obtengan beneficios mutuos. Se busca establecer
una relacién de colaboracién en la cual la empresa sea capaz de ofrecer
soluciones que agreguen valor al cliente, al tiempo que la empresa también
obtenga beneficios a través de la satisfaccion y lealtad del cliente. Esta
perspectiva resalta la importancia de establecer una interaccién dinamica y
de reciprocidad entre la empresa y el cliente, orientada hacia la creacion de
una relacion de mutuo beneficio y confianza.

Enfasis en la responsabilidad social: resalta igualmente la relevancia de la
responsabilidad social corporativa y el impacto que la empresa tiene en la
sociedad. Se reconoce que las organizaciones deben actuar de manera ética
y responsable, tomando en consideracion los intereses de todas las partes
implicadas. En este sentido, se enfatiza la necesidad de que las empresas
asuman un papel proactivo en la promocion del bienestar social y la
sostenibilidad, incorporando practicas empresariales que reflejen valores
éticos y que contribuyan al desarrollo equitativo y sustentable de la
comunidad. Asimismo, se destaca la importancia de establecer relaciones de
confianza con los diversos actores involucrados, fomentando una
comunicacién abierta y transparente que promueva la colaboracién y el logro

de objetivos comunes.



En sintesis, la escuela nérdica de marketing adopta un enfoque que se fundamenta
en la confianza, la cooperacién y el valor compartido en el ambito del marketing
relacional. Su principal foco reside en la construccion de relaciones duraderas y en
el fomento de la responsabilidad social corporativa, teniendo en cuenta tanto el éxito
empresarial como el bienestar de la sociedad en su conjunto. Esta corriente
académica reconoce la importancia de establecer vinculos sélidos y basados en la
confianza mutua entre las organizaciones y los clientes, impulsando una
colaboracion que genere beneficios mutuos. Ademas, destaca el papel fundamental
de las empresas en la contribucién al desarrollo sostenible y al bienestar social,
adoptando practicas éticas y responsables que promuevan el crecimiento equitativo

y sostenible de la comunidad en general.
1.1.2. Enfoque de la Escuela Anglo-Australiana

La corriente académica anglo-australiana en el campo del marketing de relaciones
se orienta hacia el examen del concepto de intercambio relacional. Dicha corriente
se dedica al analisis exhaustivo de las interacciones sostenidas y de largo plazo
entre las entidades empresariales y su clientela, en contraposicion a la exclusiva

focalizacion en transacciones individuales (Payne, 1995).

La corriente de pensamiento en cuestion se distingue por su destacada
caracteristica, la cual consiste en la formulacion del modelo de los 6 mercados,
conocido también como el modelo de los 6 niveles de interaccion. Este modelo,
mencionado por Ortiz y Gonzales (2017), pone un especial énfasis en la importancia
de establecer y mantener relaciones solidas con distintos mercados. Dichos
mercados engloban el mercado de clientes, el mercado de referencias, el mercado
de influencias, el mercado de proveedores y alianzas, el mercado de reclutamiento
y los mercados internos. El enfoque central del modelo radica en reconocer que,
para construir y preservar el valor genuino del cliente, resulta fundamental

establecer relaciones en cada uno de estos mercados.

Segun las investigaciones realizadas por Peck (1999, como se cité en Gémez,
2011), este enfoque resalta la relevancia de establecer relaciones soélidas con los
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clientes y generar beneficios mutuos en diversas areas de interaccion. La teoria del
modelo de los seis mercados proporciona una base soélida para comprender y
aplicar estrategias efectivas de marketing relacional que contribuyan al éxito

empresarial a largo plazo.

Esta informacion puede ser utilizada en la investigacion para comprender como la
empresa construye y mantiene relaciones soélidas en diferentes mercados, y cémo
estas relaciones afectan la satisfaccion del cliente, la lealtad y otros indicadores de
valor. En general, el modelo de los seis mercados contribuye a ampliar el
conocimiento sobre el marketing de relaciones y su aplicacion practica en diversas

organizaciones.
1.1.3. Enfoque Norteamericano

Las investigaciones que dieron lugar a esta teoria se originaron en la Universidad
de Harvard, especificamente en la escuela de negocios con Theodore Levitt y
Barbara Bund Jackson, quienes se enfocaron en el campo del Marketing Industrial.
Asimismo, en la Texas AyM University, destacaron Leonard Berry y sus
colaboradores, quienes se especializaron en el Marketing de Servicios.
Posteriormente, Jagdish Shet de la Emory University se unié a esta corriente con la

creacion del Center Relationship Marketing (Quero, 2002).

En esta primera contribucion, Berry (1983, como se cité en Pérez & Pérez, 2006),
establece que el marketing relacional se define como la accién de atraer, conservar
y, en el caso de organizaciones multiservicio, aumentar las relaciones con el
consumidor. Ademas, Levitt (1983, como se citd en Sarmiento, 2016), desde el
ambito del Marketing Industrial, destaca los cambios generados en la dinamica del
proceso de venta en los mercados industriales. Estos cambios han provocado una
reorientacion en las relaciones entre compradores y vendedores, quienes se
encuentran cada vez mas enfocados en ofrecer productos mas complejos basados
en servicios y tecnologia. Al mismo tiempo, se ha producido un cambio en la
direccion de la politica de marketing, pasando de centrarse en la venta a enfocarse
en la satisfaccion del comprador (Quero, 2002).



Sheth & Parvatiyar (2000, como se cité Escamilla & Duque, 2011), definen el
marketing relacional como el proceso de involucrarse en programas y actividades
que contribuyan a fomentar el valor econémico mutuo con intermediarios y clientes
finales, buscando hacerlo al menor costo posible. Ademas, senalan que el dominio
de esta disciplina se centra en comprender a los clientes y sus comportamientos de

compra, pago y consumo.

En resumen, en estas primeras contribuciones se establece que el Marketing
Relacional se centra en atraer, conservar y aumentar las relaciones con los
consumidores. Se destaca el cambio en la dinamica de las relaciones comprador-
vendedor en los mercados industriales, asi como la reorientacion hacia productos
mas complejos basados en servicios y tecnologia. Ademas, se enfatiza la
importancia de entender a los clientes y sus comportamientos para fomentar el valor

econdmico mutuo de manera eficiente.
1.2. El marketing de relaciones

El enfoque del marketing de relaciones se originé en los afos 80, cuando Philip
Kotler, con su amplio conocimiento sobre la evolucion de los conceptos econdmicos,
resaltdé la importancia de generar valor a largo plazo para los clientes de una
empresa. Segun Kotler & Armstrong (2001) aquellos que logren identificar y
aprovechar las oportunidades emergentes podran superar los desafios econémicos
y encontrar vias de crecimiento sostenible. Es fundamental adoptar un enfoque
innovador y flexible que permita responder de manera efectiva a las fluctuaciones
del entorno econdmico y las preferencias cambiantes de los consumidores. En
aquella época, no existia la masificacion de los medios de comunicacién tal como
los conocemos hoy en dia, y mucho menos el auge de la conectividad instantanea
proporcionada por Internet.

Dado que las personas estan acostumbradas a obtener resultados de manera
rapida, las empresas han centrado gran parte de sus esfuerzos en mejorar los
procesos relacionados con el servicio al cliente y su retencion. En la actualidad, los

clientes poseen un nivel de poder sin precedentes y son quienes definen las reglas
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del juego en la mayoria de los escenarios comerciales. Este cambio se debe a dos
factores principales. En primer lugar, los clientes ya no se encuentran en una
posicion desventajosa en cuanto al acceso a la informacién. En segundo lugar,
actualmente los clientes tienen la capacidad de explorar y descubrir rapidamente

las diferentes alternativas disponibles en el mercado (Cervantes et al., 2020).

Hoy en dia, los clientes tienen facil acceso a una amplia gama de informacion sobre
productos, precios, calidad, disponibilidad e incluso los costos involucrados en la
fabricacion y distribucién. Esto les permite comparar opciones y tomar decisiones
informadas basadas en sus propios criterios y preferencias. Esta transformacion en
el poder del cliente ha llevado a las empresas a adaptarse y enfocarse en satisfacer
las necesidades y expectativas cambiantes de los consumidores de manera agil y
efectiva (Sablén & Ruiz, 2019).

Philip Kotler, reconocido como uno de los principales referentes del marketing
contemporaneo, ha explorado junto con el autor Gary Armstrong el tema de la
gestion de relaciones. Una de las premisas fundamentales que plantean es la
transicion del enfoque transaccional al enfoque relacional en el campo del
marketing. Segun los autores, en el marketing tradicional, se priorizaba la
realizacion de transacciones individuales y la captacion de nuevos clientes, mientras
que en el marketing relacional se busca establecer vinculos duraderos con los
clientes, basados en la confianza y la satisfaccidon mutua. Esta evolucién en la
perspectiva del marketing pone de manifiesto la importancia de cultivar relaciones
a largo plazo con los clientes, lo cual implica ir mas alld de la mera transaccién
econdmica y enfocarse en la construccion de la lealtad y la fidelidad del cliente a

través de experiencias positivas y un trato personalizado (Kotler & Armstrong, 2001).

Segun Kotler (2011, como se citd en Cervantes et al., 2020), la gestion de relaciones
va mas alla de la simple satisfaccién de las necesidades y deseos de los clientes.
Segun los autores, el objetivo es establecer y mantener relaciones mutuamente
beneficiosas, en las que ambas partes obtengan valor. Esto implica comprender de
manera individualizada las necesidades y preferencias de cada cliente, adaptando
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las ofertas y comunicaciones para satisfacer esas necesidades de forma

personalizada.

Ademas, destacan Kotler & Armstrong (2012) la importancia de construir confianza
y lealtad en las relaciones con los clientes. Para lograr esto, recomiendan ofrecer
un servicio al cliente excelente, ser transparentes en las interacciones y cumplir las
promesas realizadas. Asimismo, resalta la importancia de escuchar activamente a
los clientes, recopilando y utilizando su retroalimentacion de manera constante para

mejorar.

En términos generales, la gestion de relaciones implica establecer y mantener
vinculos duraderos con los clientes, fundamentados en la personalizaciéon, la
confianza y la satisfaccion mutua. Al adoptar un enfoque relacional, las
organizaciones pueden fomentar la lealtad, retener a los clientes y generar valor a
largo plazo. En la actualidad, la interaccion entre las empresas y los consumidores
ha hecho que los clientes sean mas exigentes. Por lo tanto, un factor determinante
en la retencion de clientes es la implementacion de perfiles de atencion al cliente,
que permitan abordar las diversas demandas y necesidades de cada cliente, con el
fin ultimo de brindarles una experiencia 6ptima y satisfactoria (Fernandez & Castillo,
2020).

El enfoque propuesto por Kotler & Armstrong (2001) plantea diversos aspectos
cruciales que deben abordarse en la gestidon de relaciones con los clientes. Uno de
estos temas relevantes es la retencion de clientes, la cual se considera una
estrategia fundamental en el ambito del marketing, dado que resulta mas rentable y
efectivo mantener a los clientes existentes en lugar de adquirir nuevos (Hernandez,
2020). La retencion de clientes implica el desarrollo de estrategias y programas que
fomenten la lealtad y el compromiso a largo plazo (Pazo, 2021). Estas iniciativas
pueden involucrar la implementacién de programas de fidelizacién, la oferta de
descuentos exclusivos, la provision de beneficios adicionales y una comunicacion

constante y personalizada. De esta manera, se busca fortalecer la relaciéon entre la
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empresa y sus clientes, generando un sentido de pertenencia y preferencia hacia la

marca (Kotler & Armstrong, 2001).

La orientacidn hacia la retencion de clientes puede generar notables ventajas para
las empresas. Segun Kotler & Keller (2016, como se citd en Fotiadis et al., 2022),
los clientes leales suelen realizar compras recurrentes, lo que incrementa su valor
a lo largo del tiempo. Asimismo, los clientes satisfechos y fieles tienen mayor
probabilidad de recomendar la empresa a otros, o que puede generar nuevas
adquisiciones y expandir la base de consumidores. La retencidn de clientes también
contribuye a disminuir los costos de adquisicidén, ya que no se requiere invertir tanto
tiempo y recursos en la atraccion de nuevos clientes si se logra mantener una soélida

base de clientes existentes.

En este sentido, el marketing de relaciones se centra en el mantenimiento de los
clientes actuales, puesto que resulta mas rentable que captar nuevos clientes. Para
lograr este proposito, se deben implementar estrategias de retencién, como
programas de fidelizacion, beneficios exclusivos y recompensas, que incentiven a
los clientes a continuar eligiendo a la empresa como su opcion preferida (Landeo,
2021). De esta manera, se busca cultivar una relacion duradera y mutuamente

beneficiosa entre la empresa y sus clientes.

La personalizacion es uno de los aspectos mas importantes del marketing
relacional, ya que permite a las empresas ofrecer productos y servicios adaptados
a las necesidades especificas de cada cliente (Burbano et al., 2018). Esto se logra
a través de la recopilacidén y andlisis de datos sobre los clientes, lo que permite a

las empresas conocer sus preferencias y necesidades.

Otro aspecto clave del marketing relacional es el servicio al cliente, que se enfoca
en brindar una atencién de calidad y personalizada a los clientes (Cervantes et al.,
2020). Esto incluye la resolucién de problemas y la gestién de quejas de manera

efectiva, lo que puede mejorar la satisfaccion del cliente y fomentar la lealtad.
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La escucha activa y la retroalimentacion son también fundamentales en el marketing
relacional, ya que permiten a las empresas conocer las necesidades y expectativas
de los clientes y adaptar su oferta en consecuencia (Montenegro & Ventura, 2023).
Por ultimo, la cultura orientada al cliente es un aspecto esencial del marketing
relacional, ya que implica una mentalidad centrada en el cliente en toda la
organizacion, lo que puede mejorar la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente
(Cafaro, 2019).

1.2.1. Personalizacion

La personalizaciéon desempenia un papel crucial en el ambito del marketing, ya que
tiene la capacidad de establecer vinculos emocionales mas solidos entre las
empresas y sus clientes. En un mercado cada vez mas competitivo, los
consumidores buscan experiencias personalizadas y significativas que se ajusten a
sus necesidades particulares (Juarez, 2018). La personalizacion brinda a las
empresas la oportunidad de adaptar sus mensajes, productos y servicios a las
preferencias individuales de cada cliente, lo que genera un sentimiento de
exclusividad y hace que los clientes se sientan apreciados y comprendidos. En este
entorno, la personalizacion se ha convertido en una estrategia efectiva para cultivar
relaciones duraderas con los clientes y diferenciarse de la competencia (Luque
et al., 2018).

Ademas, la personalizacion desempena un papel fundamental en la efectividad del
marketing al incrementar la pertinencia y el impacto de las comunicaciones. Al
emplear datos y tecnologias apropiadas para comprender el comportamiento y las
preferencias de los clientes, las empresas pueden ofrecer mensajes y ofertas
personalizados que se ajusten a sus intereses y necesidades especificas (Llanes
et al., 2018). Este enfoque no solo aumenta la probabilidad de captar la atencion del
cliente, sino que también fomenta la participacion y la conversion, dado que los
clientes se sienten atraidos por propuestas que son directamente relevantes para

ellos.
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En el ambito del marketing de relaciones, se busca establecer un enfoque
personalizado al tratar con los clientes, reconociendo y atendiendo sus necesidades
y preferencias individuales. La personalizacion implica adaptar las ofertas,
comunicaciones y experiencias a cada cliente, lo que contribuye a desarrollar una
conexiodn solida y significativa. Esta estrategia no solo fomenta la lealtad del cliente,
sino que también impulsa la satisfaccion y la percepcion de valor al hacer que los

clientes se sientan apreciados y comprendidos a nivel personal (Fleming, 2016).

Para medir cdmo contribuye esta variable en la fidelizacién del cliente se lo puede
hacer con una tasa de fidelizacion, en donde se mida el porcentaje de clientes que
vuelven a comprar productos personalizados o en este caso especifico, clientes que
hayan vuelto a comprar después de haber recibido un servicio personalizado

durante su experiencia de compra (Ospina, 2020).
1.2.2. Servicio al cliente

El servicio al cliente desempefa una funcidén trascendental en el campo del
marketing, dado que posee una relevancia inestimable al permitir la construccién de
relaciones solidas y perdurables con los clientes. Brindar una atencion excepcional
al cliente conlleva ir mas alla de las expectativas preestablecidas, proporcionando
una experiencia positiva en cada punto de interaccidén. Cuando las organizaciones
se esfuerzan por comprender y satisfacer de manera integral las necesidades de
sus clientes, demuestran un compromiso auténtico y legitimo hacia la satisfaccion y

bienestar de los mismos (Cervantes et al., 2020).

Un servicio al cliente de calidad posee el poder de fomentar la lealtad y generar
recomendaciones positivas. Los clientes satisfechos tienen una mayor propension
a regresar y a mantener interacciones continuas con la empresa, lo que se traduce
en ventas recurrentes y un mayor valor a largo plazo. Ademas, los clientes
satisfechos se convierten en embajadores de la marca, compartiendo sus vivencias
positivas con amigos, familiares y colegas (Silva etal., 2021). Esta forma de
recomendacion oral constituye una herramienta auténtica y poderosa dentro del

ambito del marketing, capaz de influir en las decisiones de otros consumidores.
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En ultima instancia, el servicio al cliente en el ambito del marketing no se limita
unicamente a la resolucion de problemas o a la respuesta de preguntas, sino que
implica establecer una conexidn emocional con los clientes. Mediante la prestacion
de un servicio amable, atento y personalizado, las organizaciones pueden
demostrar su compromiso con la satisfaccion del cliente y construir relaciones
fundamentadas en la confianza y la fidelidad. Un servicio al cliente excepcional se
convierte en una ventaja competitiva capaz de diferenciar a una empresa en un
mercado saturado, al tiempo que contribuye a su éxito a largo plazo (Burbano et al.,
2018).

Para medir esta variable y su incidencia en el objetivo de fidelizacién del cliente, se
pueden realizar encuestas de satisfaccion a clientes para recopilar su opinién sobre
el producto y/o servicio recibido. Preguntas sobre la satisfaccion general, la rapidez
de respuesta, la amabilidad del personal o la resolucién de problemas. Se deberan
analiza los resultados para evaluar la satisfaccion de los clientes y como se vincula

con su nivel de fidelizacién (Ahn & Powell, 1993; Lépez et al., 2020).
1.2.3. Gestion de quejas y resolucion de problemas

La gestién de reclamaciones en el ambito del marketing desempefia un papel
fundamental en el mantenimiento de la satisfaccion del cliente y en el fortalecimiento
de las relaciones comerciales. Las reclamaciones representan oportunidades para
mejorar y corregir posibles fallos en los servicios o productos ofrecidos. Una gestion
eficaz de las reclamaciones implica proporcionar respuestas rapidas, escuchar
activamente al cliente y ofrecer soluciones adecuadas y satisfactorias (Basilio &
Sanchez, 2020).

Segun Baer (2016) cuando las empresas gestionan adecuadamente las quejas de
los clientes, pueden convertir una experiencia negativa en una oportunidad para
generar confianza y lealtad. Al atender y resolver las quejas de manera eficiente y
satisfactoria, se muestra al cliente que su satisfaccion es una prioridad. Esto puede
contribuir a fortalecer la imagen de la empresa y a crear una percepcion positiva de

su compromiso con la calidad y el servicio al cliente.
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Ademas, una gestion efectiva de las quejas en el marketing también puede
proporcionar informacion valiosa para mejorar los productos o servicios. Las quejas
a menudo revelan puntos débiles o areas de mejora en el proceso comercial. Al
analizar y tomar acciones correctivas basadas en las quejas recibidas, las empresas
pueden ajustar y mejorar continuamente su oferta, lo que resulta en una mayor
satisfaccion del cliente y un aumento en la calidad general del negocio (Kotler &
Armstrong, 2001).

Para evaluar el impacto de la gestion de reclamaciones en la fidelizacion de clientes,
es necesario analizar como el manejo adecuado de dichas reclamaciones influye en
la lealtad y satisfaccion del cliente. Se deben considerar diversas métricas, como el
numero de reclamaciones y el tiempo de respuesta. Realizar un seguimiento del
total de reclamaciones recibidas durante un periodo determinado proporciona una
vision del volumen de reclamaciones y de cualquier tendencia ascendente o
descendente. Ademas, es posible medir el tiempo que la empresa tarda en
responder a las reclamaciones y relacionarlo con su impacto en las decisiones de

compra por parte de los clientes (Miranda, 2019).
1.2.4. Escucha activa y retroalimentacién

El marketing de relaciones implica establecer una comunicacion bidireccional en la
que se valora la retroalimentacion de los clientes. Escuchar de manera activa sus
opiniones, sugerencias y preocupaciones permite comprender de manera mas
precisa sus necesidades y ajustar las estrategias de la empresa en consecuencia
(Peppers & Rogers, 1997; Montenegro & Ventura, 2023).

La practica de la escucha activa permite a las empresas adquirir un genuino
entendimiento de las necesidades y deseos de sus clientes. Implica brindar una
atencion consciente e integral a lo que los clientes expresan, ya sea de forma verbal
o no verbal. Al implementar de manera efectiva la escucha activa, las empresas
pueden obtener informacion fundamental acerca de las expectativas, preferencias
y preocupaciones de sus clientes, lo que les posibilita adaptar sus estrategias y
acciones de manera pertinente. En el ambito del marketing, la escucha activa
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también involucra una comunicacion bidireccional efectiva. Es fundamental que las
empresas fomenten y faciliten canales de comunicacién abiertos y accesibles para
que los clientes puedan expresar sus opiniones y brindar retroalimentacion. Al darle
una significativa importancia a la voz del cliente y considerar sus ideas y
sugerencias, las empresas logran fortalecer la relacidon con sus clientes y generar

un sentido de participacion y pertenencia (Godin, 2009; Naranjo, 2018).

El enfoque de marketing relacional implica establecer una comunicacion
bidireccional en la cual se valora en gran medida la retroalimentacion proporcionada
por los clientes. La practica activa de escuchar atentamente sus opiniones,
sugerencias y preocupaciones permite comprender de manera mas precisa sus
necesidades y adaptar adecuadamente las estrategias empresariales en
consecuencia. Al estar receptivos a la retroalimentacion de los clientes, las
organizaciones pueden fortalecer las relaciones comerciales y promover una mayor

satisfaccion del cliente (Peppers & Rogers, 1997)

La practica de la escucha activa permite a las organizaciones comprender de
manera auténtica las necesidades y deseos de sus clientes. Implica prestar una
atencion consciente y completa a las expresiones tanto verbales como no verbales
de los clientes. Al implementar eficazmente la escucha activa, las empresas pueden
obtener informacion clave sobre las expectativas, preferencias y preocupaciones de
sus clientes, lo que les permite adaptar estrategias y acciones de manera pertinente.
En el ambito del marketing, la escucha activa también implica una comunicacion
bidireccional efectiva. Es fundamental que las empresas promuevan y faciliten
canales de comunicacion abiertos y accesibles para que los clientes puedan
expresar sus opiniones y brindar retroalimentacion. Al otorgar importancia a la voz
del cliente y considerar sus ideas y sugerencias, las empresas pueden fortalecer la
relacion con sus clientes y generar un sentido de participacién y pertenencia (Godin,
2009).

Asimismo, la practica de la escucha activa también desempefia una funcién

primordial en la resolucion de problemas y en la identificacion de oportunidades de
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mejora. Al prestar una atencién detallada a las preocupaciones y comentarios de los
clientes, las organizaciones pueden detectar rapidamente cualquier problema o
insatisfaccion y tomar medidas para abordarlo. Ademas, la escucha activa puede
revelar ideas y sugerencias valiosas que orienten la innovacion y el desarrollo de
nuevos productos o servicios que satisfagan de manera mas efectiva las

necesidades del mercado (Godin, 2009).

Medir la escucha activa y su efecto en la fidelizacion de los clientes requiere abordar
el concepto desde una perspectiva cualitativa, considerando la percepcion individual
de cada cliente en relacidon con su experiencia con la empresa. A través de
encuestas de satisfaccion bien disehadas y estructuradas, es posible recopilar
informacion valiosa sobre la percepcion de los clientes en términos de sentirse
escuchados y comprendidos. Estas preguntas pueden proporcionar una idea mas
precisa del impacto de la escucha activa en la retencién y fidelidad de los clientes
(Davila, 2022).

1.2.5. Cultura orientada al cliente

Dentro del ambito del marketing de relaciones, se fomenta una cultura
organizacional que pone en el centro al cliente. Esto implica que todos los
integrantes de la empresa, desde los altos directivos hasta el personal operativo, se
comprometan en ofrecer un servicio excepcional y satisfacer las necesidades de los

clientes en cada interaccién (Cafaro, 2019).

En una cultura empresarial orientada al marketing, se reconoce y valora la
importancia de la escucha activa, la empatia y la atencion meticulosa a los detalles.
Los empleados reciben capacitacion en habilidades de comunicacion efectiva,
resolucién de problemas y toma de decisiones centradas en el cliente. Se les motiva
a comprender y adaptarse a las cambiantes necesidades de los clientes, a
anticiparse a sus expectativas y a ofrecer soluciones innovadoras. Ademas, se
fomenta el empoderamiento de los empleados, brindandoles la autoridad vy
autonomia necesarias para tomar decisiones que beneficien a los clientes y brinden

una experiencia excepcional (Alcaide, 2015; Alarcén & Granda, 2018).
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En términos simples, la cultura centrada en el marketing representa un enfoque
estratégico que impulsa a las empresas a situar al cliente en el epicentro de todas
sus actividades y decisiones. Al establecer una cultura organizacional
fundamentada en el compromiso y la satisfaccion del cliente, las empresas tienen
la capacidad de forjar relaciones sélidas y duraderas, fomentar la lealtad y
posicionarse como lideres en el mercado. Esta cultura orientada al marketing no
solo mejora la experiencia del cliente, sino que también crea un entorno interno
positivo en el cual los empleados se sienten valorados y motivados para brindar un

servicio excepcional (Kotler & Armstrong, 2001).

La medicién de como incide la cultura orientada al cliente en la fidelizacion de
clientes puede involucrar diferentes enfoques y métricas. En este caso, se puede
buscar una retroalimentacion por parte de los empleados y obtener la perspectiva
de ellos sobre la cultura orientada al cliente mediante encuestas o entrevistas.
Evaluar su percepcion de la importancia que la empresa otorga al servicio al cliente

y como se fomenta esta cultura en el entorno laboral.
1.2.6. Variables para medir el marketing relacional

En el ambito de la gestion empresarial, es fundamental contar con métricas e
indicadores que permitan evaluar el cumplimiento de variables clave relacionadas
con marketing relacional y la fidelizacion de clientes. En esta tabla, se presentan
diversas variables y los autores que han contribuido en su estudio. Ademas, se
indican las métricas y los indicadores de cumplimiento utilizados para medir cada
una de estas variables. A continuacién, se detallaran los aspectos especificos de

cada variable y su correspondiente medicion.
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Tabla 1

Variables para medir el marketing relacional

Variable Autor/Autores Métrica e indicadores de
cumplimiento
Personalizacion e Kotler e Siento que la empresa me ofrece un

Peppers & Rogers

trato personalizado.

La empresa se preocupa por
conocer mis necesidades y
preferencias.

Recibo recomendaciones de
productos/servicios adaptados a mis

requerimientos especificos.

Servicio al cliente /

Informacion

Alcaide
Hyken

Waterman & Peters

Considero que el servicio al cliente
de la empresa es eficiente y rapido.
La empresa proporciona
informacién clara y precisa sobre
sus productos y servicios.

Recibo asesoramiento o guia
adecuada al momento de realizar

mis compras.

Gestién de quejas /
Experiencia del

cliente

Alcaide
Kotler
Guadarrama
Rosales

Baer

La empresa atiende mis quejas o
reclamos de manera satisfactoria.
He tenido una experiencia positiva
en mis interacciones con la empresa
ante cualquier inconveniente o
problema.

Siento que la empresa se esfuerza
por solucionar cualquier
inconveniente que pueda tener y
brindarme resultados positivos.

¢ Estad de acuerdo con los canales
que la empresa brinda para mejorar

el servicio de la empresa?
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Escucha activa e Peppers & Rogers Considero que la empresa
e Godin demuestra interés en escuchar mis
opiniones y sugerencias.

e Siento que mis comentarios Yy
retroalimentacion son tomados en
cuenta por la empresa para mejorar
sus productos o servicios.

o He recibido respuestas o soluciones
satisfactorias a mis consultas o

inquietudes planteadas a la

empresa.
Cultura orientada al e Alcaide e Considero que el personal de las
cliente / Marketing e Kotler & Armstrong, diferentes areas de la empresa esta

interno 2001 comprometido en brindar un

excelente servicio al cliente.
e Siento que el personal de la
empresa esta capacitado para

responder a mis requerimientos o

consultas.
Incentivos y e Alcaide e La empresa me ofrece beneficios o
privilegios servicios exclusivos por ser un

cliente mayorista.

e Los incentivos ofrecidos por la
empresa son atractivos y me
motivan a  seguir realizando
compras con ellos.

e Recibo descuentos o promociones

especiales como cliente mayorista.

1.3.Fidelizaciéon

El marketing de relaciones y la retencion de clientes estdan estrechamente
entrelazados, ya que la construccion de relaciones sélidas y duraderas desempena
un papel fundamental en el mantenimiento de la lealtad y la satisfaccién de los
clientes. El enfoque del marketing de relaciones se centra en comprender las

necesidades individuales de los clientes, establecer una comunicacion bidireccional
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efectiva y brindar experiencias personalizadas y relevantes. Al cultivar relaciones a
largo plazo basadas en la confianza y la satisfaccion mutua, las empresas pueden
retener a sus clientes, generando repeticion de compras, recomendaciones
positivas y una mayor participacion en sus productos o servicios. La atencion
constante a las preferencias y preocupaciones de los clientes, junto con la
adaptacion continua de las estrategias de marketing, fortalece el vinculo emocional
entre la empresa y sus clientes, contribuyendo asi a una retencion a largo plazo
(Kotler & Keller, 2006).

1.3.1. Origen de la fidelizacion

Durante la década de los afios cincuenta, las empresas solian descuidar las
relaciones con los clientes en favor de la produccion y las ventas. Sin embargo, a
partir de los anos noventa, se reconocio la importancia de la fidelidad de los clientes
rentables, lo que llevd a un cambio de enfoque hacia la retencion de clientes
existentes. La investigacion respald6 esta nueva perspectiva y demostré que las
estrategias de marketing deberian centrarse tanto en la adquisicion de nuevos
clientes como en el desarrollo de la lealtad de los clientes existentes. Este cambio
de mentalidad condujo a un enfoque estratégico en la construccion de relaciones
sélidas y duraderas con los clientes, reconociendo su valor a largo plazo (Ocampo
& Paredes, 2019)

Ademas, el factor temporal desempefa un papel fundamental en el ambito del
marketing relacional. Es crucial que las relaciones colaborativas perduren en el
tiempo con el fin de generar valor sostenible. Esto implica mantener una relacién
estable no solo con los clientes, sino también con otros agentes del mercado, tales
como los stakeholders o los publicos interesados en la organizacion (Ocampo &
Paredes, 2019).
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1.3.2. Comportamiento del consumidor fidelizado

La fidelizacion del cliente implica establecer y mantener una relacion positiva entre
la empresa y los consumidores, con el objetivo de retener a los clientes existentes
y fomentar su repeticion de compra y uso de los servicios o productos (RD Station,
2020). Para evaluar el impacto de las actividades de marketing relacional en la
fidelizacion, es crucial analizar las acciones que han generado los mejores
resultados y considerar si el enfoque del marketing relacional es adecuado para la

empresa en el momento actual.

Un cliente fidelizado es aquel que ha desarrollado un vinculo emocional con la
marca, lo que genera una conexion afectiva hacia la empresa en su conjunto. No
existe un periodo especifico para considerar a un cliente como fiel, ya que esto
puede variar segun el tipo de producto o servicio que ofrece la empresa. Sin
embargo, se considera que un cliente es fiel cuando ha tenido varias experiencias
positivas con la marca y ha decidido continuar comprando sus productos o utilizando

sus servicios (Guede, 2018).

Entonces un consumidor leal se convierte en un valioso activo para la empresa, no
solo por su repeticidon de compras, sino también por su capacidad de recomendar la
empresa a otros, promover las marcas y demostrar un compromiso inquebrantable
hacia la marca (Juarez, 2018). Ademas, segun Orozco (2020) un cliente fiel tiene el
potencial de generar mayores beneficios econdémicos en comparacion con un cliente
nuevo, ya que es mas propenso a realizar compras adicionales y mostrar
disposicion a pagar un precio mas elevado por una marca consolidada en la que

confia plenamente.

Para evaluar la efectividad de la estrategia de marketing relacional, es importante
medir indicadores clave de rendimiento (KPI, por sus siglas en inglés), como la
evolucion de la base de datos de clientes, la tasa de pérdida de clientes (churn rate),
la tasa de apertura de correos electronicos y la tasa de clics en enlaces (Rincén,
2019). Estos indicadores proporcionaran informacion sobre el funcionamiento de la

estrategia y si se esta logrando mantener a los clientes fidelizados.

24



En resumen, un cliente fidelizado es aquel que ha desarrollado una conexion
emocional con la marca y ha tenido experiencias positivas con la empresa. No existe
un periodo especifico para considerar a un cliente como fiel, pero se considera que
lo es cuando decide seguir comprando los productos o servicios de la empresa. Un
cliente fidelizado puede generar mas beneficios que un cliente nuevo, ya que es
probable que realice compras adicionales y esté dispuesto a pagar un precio mas
alto por una marca de confianza. Para evaluar la efectividad de la estrategia de

marketing relacional, es esencial medir los KPI relevantes.

1.3.3. Trébol de Fidelizacion

El autor Alcaide (citado en Bulnes, 2020) ha desarrollado un concepto clave en
relacion a la fidelizacion de clientes conocido como el "Trébol de Fidelizacion". Este
modelo ilustra de manera efectiva las diferentes dimensiones que influyen en la
fidelizacion. El trébol se compone de cinco elementos, donde el nucleo representa
los tres conceptos fundamentales que son indispensables en cualquier esfuerzo
eficaz de fidelizacion y constituyen la base sobre la cual se sustentan todas las
acciones orientadas a este fin: cultura orientada al cliente, experiencia del cliente y

estrategia relacional.

El "Modelo del Trébol de Fidelizacién de 5 Hojas" desarrollado por Alcaide es una
ampliacion del concepto del trébol de la fidelizacion. Este enfoque, se centra en
cinco elementos fundamentales que desempefian un papel clave en el cultivo y
mantenimiento de la fidelidad del cliente. Cada hoja del trébol representa un aspecto
esencial que las empresas deben tener en cuenta al disefiar estrategias de

fidelizacion (Vasquez, 2020).

La primera dimension del "Modelo del Trébol de Fidelizacion" se centra en la
informacion. En este contexto, se subraya la importancia de recopilar y gestionar de
manera efectiva los datos relevantes sobre los clientes. La informacién desempefa
un papel fundamental al proporcionar una comprensiéon individualizada de las

necesidades, preferencias y comportamientos de los clientes, lo que a su vez facilita
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la personalizacion de las interacciones y ofertas. Ademas, la recopilacion de datos
permite anticipar las necesidades futuras de los clientes y brindar un servicio mas
proactivo. Al contar con una soélida base de informacion, las empresas pueden tomar
decisiones mas fundamentadas y estratégicas para fomentar la fidelidad del cliente

a largo plazo (Alcaide, 2015).

La segunda dimension se enfoca en el marketing interno, Alcaide (2015) resalta la
importancia de involucrar a los empleados en la estrategia de fidelizacion. Los
empleados comprometidos y motivados desempefian un papel fundamental al
brindar un servicio excepcional y construir relaciones solidas con los clientes. Por lo
tanto, las empresas deben centrar su atencién en aspectos como la capacitacion, la
comunicacion efectiva y el reconocimiento para fortalecer la relacion entre los

empleados y la organizacion.

La tercera dimension se centra en la comunicacion con los clientes. Segun Alcaide
(2015), es crucial para las empresas establecer estrategias sélidas que les permitan
obtener retroalimentacion de los clientes sobre sus experiencias, con el fin de evitar
perderlos. Este enfoque implica analizar las razones detras de su partida, tomar
medidas correctivas y ofrecer soluciones efectivas para recuperar su confianza. La
comunicaciéon con los clientes representa una valiosa oportunidad para fortalecer la

relacion existente y generar lealtad a largo plazo.

La cuarta dimension se centra en la experiencia del cliente. El autor Alcaide (2015)
destaca que la satisfaccion del cliente juega un papel fundamental en el
establecimiento de una base sodlida para la fidelidad. En este sentido, las empresas
deben esforzarse por superar las expectativas del cliente, ofrecer productos o
servicios de alta calidad y brindar un servicio al cliente excepcional. La satisfaccion
del cliente se convierte en el punto de partida para construir relaciones duraderas y

promover la fidelidad.

La quinta dimensién del "Modelo del Trébol de Fidelizacién" se enfoca en los
incentivos y privilegios otorgados al cliente. Resalta la importancia de mantener a

los clientes existentes, ya que resulta mas rentable que adquirir nuevos clientes. En
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este sentido, las estrategias de fidelizacion deben centrarse en proporcionar
incentivos, recompensas y promociones exclusivas para motivar a los clientes a
continuar eligiendo a la empresa como su opcion preferida. Ademas, es fundamental
establecer una comunicacidn constante y personalizada para mantener un vinculo

solido con los clientes (Alcaide, 2015).

En resumen, el "Trébol de Fidelizacion de 5 Hojas" de Alcaide amplia el modelo del
trébol de la fidelizacion y destaca la importancia de la informacion, el marketing
interno, la comunicacion con clientes, la experiencia del cliente y los incentivos con
respecto a la fidelizacion de clientes. Al considerar estos elementos y desarrollar
estrategias efectivas en cada uno de ellos, las empresas pueden fortalecer las

relaciones con sus clientes, generar lealtad y alcanzar el éxito a largo plazo.

Figura 1

Representacion de trébol de la fidelizacion

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Nota: Muestra los componentes del trébol de fidelizacion (Alcaide, 2015)
1.3.4. Dimensiones de la fidelizacién

Segun Czepiel & Gilmore (como se cité en Setd, 2004), la fidelizacion de los clientes
se enfoca en tres dimensiones distintas. En primer lugar, la lealtad comportamental
se refiere a la repeticion de compras sin considerar las intenciones futuras de
adquisiciéon. En segundo lugar, la lealtad actitudinal implica un compromiso

emocional y afectivo hacia una marca especifica. Y, en tercer lugar, la lealtad
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cognitiva implica una evaluacién y toma de decisiones que forman actitudes y
emociones en relacién con una marca en particular, que con el tiempo se traducen

en comportamientos efectivos y repetitivos de compra.
1.3.4.1. Lealtad comportamental

Jacoby & Chestnut (1978, como se citd en Setd, 2004) destacan que la fidelidad
implica el comportamiento del cliente hacia una marca especifica a lo largo del
tiempo. Tucker (1964, como se cité en Delgado, 2010) considera la lealtad como
una eleccion aleatoria sin tener en cuenta los pensamientos subyacentes.
Cunningham (como se citd6 en Colmenares & Saavedra, 2007) resalta el
condicionamiento instrumental del refuerzo en el comportamiento de compra
repetida. Ramirez (2012) enfatiza en la importancia de los factores emocionales y
psicoldgicos en el estudio del comportamiento del consumidor. Se busca encontrar

la unicidad del concepto de lealtad dentro del marco del Marketing Relacional.
1.3.4.2. Lealtad actitudinal

Segun Zeithaml (1996) y Butcher et al. (2001, citados en Moliner et al., 2009), la
lealtad se manifiesta a través del deseo de recomendar a terceros, considerar al
proveedor como la primera opcidn y sentir apego hacia el servicio. Ademas, Oliver
(1999, citado en Escamilla & Duque, 2011) sostiene que la verdadera lealtad se
basa en una actitud positiva y factores emocionales, estableciendo una relacion
psicologica a largo plazo con la marca, producto o empresa. Esta lealtad implica
una repeticion de compra influenciada por aspectos cognitivos, afectivos,
evaluativos y de disposicion, que conforman la actitud del cliente (Moliner et al.,
2009). Por otro lado, Day (1969, citado en Setd, 2004) considera la lealtad de marca
como compras repetidas impulsadas por una fuerte disposicion interna. Corral
(2002, citado en Fuentes et al., (1997) plantea que la lealtad plena se logra cuando
el individuo desea continuar la relacién y fortalecer su compromiso con la entidad,

basada en el valor funcional, afectivo y de ahorro.
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1.3.4.3. Lealtad cognitiva

Segun Jacoby & Kyner (1973, citados en Fandos et al., 2011), la lealtad implica tanto
el comportamiento de recompra como el compromiso psicolégico del consumidor
con la marca. Dick & Basu (1994, citados en Mufioz et al., 2010) definen la lealtad

desde una perspectiva dual, estableciendo cuatro situaciones posibles.

e Lealtad verdadera: El consumidor valora la marca, tiene una actitud positiva
hacia esta y también muestra un comportamiento de recompra.

e Lealtad falsa: El consumidor no tiene una actitud positiva hacia la marca, pero
muestra un comportamiento de recompra debido a la falta de alternativas.

o Lealtad latente: El consumidor tiene una actitud positiva hacia la marca, pero
no muestra un comportamiento de recompra debido a la falta de
disponibilidad o a la falta de necesidad.

¢ No lealtad: ElI consumidor no tiene una actitud positiva hacia la marca y no

muestra un comportamiento de recompra

Bloemer & Poiesz (1989, citados en Delgado, 2010) destacan que el
comportamiento repetitivo puede ser resultado de una eleccién deliberada o
simplemente inercia. Alonso (2000, citado en Zamora et al., 2005) enfatiza la
importancia de establecer una relacion basada en procesos cognitivos y afectivos
para obtener lealtad. Es decir, permite procesar la informacién que llega a través de

los sentidos y la preferencia (actitud) hacia una marca.
1.3.5. Variables para medir la fidelizacién de clientes

Basado en los autores mencionados anteriormente, se han definido las variables de
investigacion para la fidelizaciéon de clientes sobre las cudles se centrara este
estudio y las preguntas con las cuales se medira su incidencia en el grado de lealtad

del cliente con la empresa.
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Tabla 2

Variables de investigacion en la fidelizacion de clientes

Variable Autor/Autores Métrica e Indicadores de Cumplimiento
Lealtad e Jacoby & Chestnut e Tengo la intencién de seguir relacionandome a largo
Comportamental e Tucker plazo con la empresa.

e Cunningham o Prefiero comprar los productos de esta empresa
e Ramirez debido a mi experiencia positiva con ellos.

e Siempre comparo precios y ofertas de otras
empresas antes de comprar los productos de esta

empresa. (pero siempre regreso a Dimevar).

Lealtad Actitudinal e Zeithaml e ¢ Qué tan probable seria que continlle comprando
e Butcher et al. productos/servicios de nuestro proveedor en el
e Oliver futuro?
e Day e Recomendaria los productos de esta empresa a mis
e Corral amigos y familiares.

¢ Hablo positivamente sobre la empresa a otras

personas.
Lealtad Cognitiva e Jacoby & Kyner e No consideraria comprar en otra empresa que no
e Dick & Basu sea esta distribuidora de productos de consumo
e Bloemer & Poiesz masivo.
e Alonso ¢ No tengo ninguna gueja o inconveniente respecto a

los productos o servicios ofrecidos por esta
empresa.

¢ Me gusta ser un cliente fiel y recurrente de esta
empresa.

e Estaria dispuesto(a) a pagar un precio superior por
los productos de esta empresa con tal de seguir
comprando en ella.

e Considero que esta empresa satisface todas mis
necesidades como cliente mayorista de productos

de consumo masivo.
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Capitulo 2

Metodologia de la Investigacion
2.1.Tipo de Investigacion

El presente estudio de investigacion adopté una investigacion de alcance
descriptivo con técnica de analisis multivariante al considerar la existencia de dos
variables, con el propdsito de determinar la relacidn entre el constructo del
"Marketing Relacional" y el fendmeno de la "Fidelizacién de Clientes". El estudio se
centré en analizar la posible influencia y efectividad del marketing relacional como

herramienta para promover la lealtad y retencién de clientes.
2.2.Diseno de la investigacion

El presente estudio se enmarcé en un disefio no experimental, ya que no se
realizaron manipulaciones en las variables de interés durante el desarrollo de la
investigacion. Asimismo, se caracterizd por ser de tipo transversal, puesto que los
datos fueron recolectados en un unico momento temporal. Este enfoque
metodologico se baso en la observacion y medicion de las variables tal como se
presentaron en un determinado contexto, sin intervenir o modificar sus condiciones.
La eleccion de este diseio permitid obtener una instantanea de la situacion
estudiada y analizar posibles asociaciones o relaciones entre las variables en un
momento especifico. Se buscd comprender la naturaleza de dichas variables y su
interrelacion, sin establecer relaciones de causalidad. Al haber adoptado este
modelo no experimental y transversal, se buscé obtener una vision panoramica de
la realidad estudiada, lo que contribuyd a un mayor entendimiento y analisis de los

fendmenos involucrados.
2.3.Hipétesis de la investigacion
2.3.1. Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre las variables del marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes mayoristas en el mercado tradicional de una distribuidora

de productos de consumo masivo en el aio 2023.
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3.3.2. Hipétesis especificas

Existe una relacion positiva entre la personalizacién ofrecida por la
distribuidora de productos de consumo masivo y la fidelizacion de los clientes
mayoristas.

Existe una relacion positiva entre el servicio al cliente y la informacion
proporcionada por la distribuidora de productos de consumo masivo y la
fidelizacion de los clientes mayoristas.

Existe una relacién positiva entre la gestion de quejas y la experiencia del
cliente por parte de la distribuidora de productos de consumo masivo y la
fidelizacion de los clientes mayoristas.

Existe una relacion positiva entre la escucha activa por parte de la
distribuidora de productos de consumo masivo y la fidelizacion de los clientes
mayoristas.

Existe una relacion positiva entre la cultura orientada al cliente y el marketing
interno implementado por la distribuidora de productos de consumo masivo
y la fidelizacion de los clientes mayoristas.

Existe una relacion positiva entre los incentivos y privilegios ofrecidos por la
distribuidora de productos de consumo masivo y la fidelizacion de los clientes
mayoristas.

Existe una relacion positiva entre la lealtad comportamental de los clientes
mayoristas y las practicas de marketing relacional implementadas por la
distribuidora de productos de consumo masivo.

Existe una relacion positiva entre la lealtad actitudinal de los clientes
mayoristas y las estrategias de marketing relacional empleadas por la
distribuidora de productos de consumo masivo.

Existe una relacion positiva entre la lealtad cognitiva de los clientes
mayoristas y las acciones de marketing relacional implementadas por la

distribuidora de productos de consumo masivo.
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2.4.1dentificacion de las variables
2.4.1. Variable independiente

e Marketing Relacional

2.4.1.1. Dimensiones

o Personalizacion

o Servicio al cliente / Informacion

o Gestidon de quejas / Experiencia del cliente

o Escucha activa

o Cultura orientada al cliente / Marketing interno

o Incentivos y privilegios
2.4.2. Variable dependiente
e Fidelizacion de clientes
2.4.2.1. Dimensiones

o Lealtad comportamental
o Lealtad actitudinal

o Lealtad cognitiva.
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2.5.Operacionalizacion de variables

Tabla 3

Variable independiente

Variable Dimension Indicadores Definicién instrumental Escala Fuente
Técnica
Marketing Personalizacion Siento que la empresa me  Respuestas: Totalmente Likertde 1a  Encuestas
Relacional ofrece un trato en desacuerdo =1; 5 Clientes
personalizado. Totalmente de acuerdo
=5
Personalizacion La empresa se preocupa Respuestas: Totalmente Likertde1a Encuestas
por conocer mis en desacuerdo =1; 5 Clientes
necesidades y Totalmente de acuerdo
preferencias. =5
Personalizacion Recibo recomendaciones Respuestas: Totalmente Likertdela  Encuestas
de productos/servicios en desacuerdo =1; 5 Clientes
adaptados a mis Totalmente de acuerdo
requerimientos =5
especificos.
Servicio al cliente / Considero que el servicio Respuestas: Totalmente Likertdela Encuestas
Informacién al cliente de la empresa es en desacuerdo =1, 5 Clientes
eficiente y rapido. Totalmente de acuerdo
=5
Servicio al cliente / La empresa proporciona Respuestas: Totalmente Likertde1a Encuestas
Informacion informacion clara y precisa  en desacuerdo =1; 5 Clientes
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sobre sus productos y

Totalmente de acuerdo

servicios. =5
Servicio al cliente / Recibo asesoramiento o Respuestas: Totalmente Likertdela Encuestas
Informacion guia adecuada al momento en desacuerdo =1; 5 Clientes
de realizar mis compras. Totalmente de acuerdo
=5
Gestion de quejas / La empresa atiende mis Respuestas: Totalmente Likertde1a Encuestas
Experiencia del cliente qguejas o reclamos de en desacuerdo =1; 5 Clientes
manera satisfactoria. Totalmente de acuerdo
=5
Gestion de quejas / He tenido una experiencia  Respuestas: Totalmente Likertdela  Encuestas
Experiencia del cliente positiva en mis en desacuerdo =1; 5 Clientes
interacciones con la Totalmente de acuerdo
empresa ante cualquier =5
inconveniente o problema.
Gestion de quejas / Siento que la empresa se Respuestas: Totalmente Likertdela Encuestas
Experiencia del cliente esfuerza por solucionar en desacuerdo =1; 5 Clientes
cualquier inconveniente Totalmente de acuerdo
que pueda tenery =5
brindarme resultados
positivos.
Gestion de quejas / ¢ Esté de acuerdo con los Respuestas: Totalmente Likertdela Encuestas
Experiencia del cliente canales que la empresa en desacuerdo =1; 5 Clientes

brinda para mejorar el

servicio de la empresa?

Totalmente de acuerdo
=5
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Escucha activa Considero que la empresa  Respuestas: Totalmente Likertdela Encuestas
demuestra interés en en desacuerdo =1; 5 Clientes
escuchar mis opiniones y Totalmente de acuerdo
sugerencias. =5

Escucha activa Siento que mis Respuestas: Totalmente Likertde1a  Encuestas
comentarios y en desacuerdo =1; 5 Clientes
retroalimentacion son Totalmente de acuerdo
tomados en cuenta por la =5
empresa para mejorar sus
productos o servicios.

Escucha activa He recibido respuestas o Respuestas: Totalmente Likertdela  Encuestas
soluciones satisfactorias a  en desacuerdo =1; 5 Clientes
mis consultas o Totalmente de acuerdo
inquietudes planteadas a =5
la empresa.

Cultura orientada al Considero que el personal  Respuestas: Totalmente Likertdela Encuestas

cliente / Marketing interno  de las diferentes areas de  en desacuerdo =1; 5 Clientes
la empresa esta Totalmente de acuerdo
comprometido en brindar =5
un excelente servicio al
cliente.

Cultura orientada al Siento que el personal de Respuestas: Totalmente Likertdela Encuestas

cliente / Marketing interno  la empresa esta en desacuerdo =1; 5 Clientes

capacitado para responder

Totalmente de acuerdo
=5
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a mis requerimientos o

consultas.

Incentivos y privilegios La empresa me ofrece Respuestas: Totalmente Likertdela Encuestas
beneficios o servicios en desacuerdo =1; 5 Clientes
exclusivos por ser un Totalmente de acuerdo
cliente mayorista. =5

Incentivos y privilegios Los incentivos ofrecidos Respuestas: Totalmente Likertde1a  Encuestas
por la empresa son en desacuerdo =1; 5 Clientes
atractivos y me motivan a Totalmente de acuerdo
seguir realizando compras =5
con ellos.

Incentivos y privilegios Recibo descuentos o Respuestas: Totalmente Likertdela  Encuestas
promociones especiales en desacuerdo =1; 5 Clientes

como cliente mayorista.

Totalmente de acuerdo
=5
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Tabla 4

Variable dependiente

Variable Dimension Indicadores Definicidn instrumental Escala Fuente
Técnica
Fidelizacion Lealtad comportamental Tengo la intencion de Respuestas: Totalmente en Likertdel1a5 Encuestas
clientes seguir relaciondndome a  desacuerdo =1; Totalmente Clientes
largo plazo con la de acuerdo =5
empresa.

Lealtad comportamental Prefiero comprar los Respuestas: Totalmente en Likertdela5 Encuestas
productos de esta desacuerdo =1; Totalmente Clientes
empresa debido a mi de acuerdo =5
experiencia positiva con
ellos.

Lealtad comportamental Siempre comparo precios Respuestas: Totalmente en Likertdel1a5 Encuestas
y ofertas de otras desacuerdo =1; Totalmente Clientes
empresas antes de de acuerdo =5
comprar los productos de
esta empresa. (pero
siempre regreso a
Dimevar).

Lealtad actitudinal ¢, Qué tan probable seria Respuestas: Totalmente en Likertdel1a5 Encuestas
gue continle comprando  desacuerdo =1; Totalmente Clientes

productos/servicios de
nuestro proveedor en el

futuro?

de acuerdo =5
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Lealtad actitudinal Recomendaria los Respuestas: Totalmente en Likertdela5 Encuestas
productos de esta desacuerdo =1; Totalmente Clientes
empresa a mis amigos y de acuerdo =5
familiares.

Lealtad actitudinal Hablo positivamente Respuestas: Totalmente en Likertdel1a5 Encuestas
sobre la empresa a otras  desacuerdo =1; Totalmente Clientes
personas. de acuerdo =5

Lealtad cognitiva No consideraria comprar Respuestas: Totalmente en Likertdela5 Encuestas
en otra empresa que no desacuerdo =1; Totalmente Clientes
sea esta distribuidora de de acuerdo =5
productos de consumo
masivo.

Lealtad cognitiva No tengo ninguna queja 0  Respuestas: Totalmente en Likertde1a5 Encuestas
inconveniente respecto a  desacuerdo =1; Totalmente Clientes
los productos o servicios de acuerdo =5
ofrecidos por esta
empresa.

Lealtad cognitiva Me gusta ser un cliente Respuestas: Totalmente en Likertdela5 Encuestas
fiel y recurrente de esta desacuerdo =1; Totalmente Clientes
empresa. de acuerdo =5

Lealtad cognitiva Estaria dispuesto(a) a Respuestas: Totalmente en Likertdela5 Encuestas
pagar un precio superior desacuerdo =1; Totalmente Clientes

por los productos de esta
empresa con tal de seguir

comprando en ella.

de acuerdo =5
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Lealtad cognitiva

Considero que esta
empresa satisface todas
mis necesidades como
cliente mayorista de
productos de consumo

masivo.

Respuestas: Totalmente en
desacuerdo =1; Totalmente
de acuerdo =5

Likertde 1 a5

Encuestas
Clientes

40



2.6.Poblacion y muestra
2.6.1. Delimitaciéon espacial y temporal

El presente trabajo de investigacion se desarrollé en la ciudad de Guayaquil, tomado
en consideracion a los clientes mayoristas del mercado tradicional de la ciudad, ya
que estos representan la mayor concentracion de clientes recurrentes. La
investigacion tuvo una duracion de 6 meses, durante los cuales se recopild
informacion y se analizo la relacion entre las variables del marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes en este contexto especifico.
2.6.2. Poblacion

La poblacion objeto de estudio fueron los clientes fieles a la empresa Dimevar, los
cuales suman un total de 462 compradores. A partir de este grupo, se seleccion6
una muestra representativa para llevar a cabo una encuesta y obtener informacién
precisa y relevante sobre las percepciones, experiencias y nivel de relacion de estos
clientes con la empresa. El objetivo principal era analizar el impacto del marketing
relacional en la fidelizacion de los clientes. Los resultados de esta investigacion
permitirian a Dimevar mejorar su comprension de las necesidades y expectativas
de sus clientes mayoristas, identificar areas de mejora en su estrategia de marketing
relacional y disefiar acciones especificas para fortalecer la fidelizacion de dichos

clientes.

e Criterios de inclusion

a) Ser cliente de la ciudad de Guayaquil.

b) Tener una antigiedad minima de 10 anos como cliente de la empresa.

c) Haber realizado compras en los ultimos seis meses.
e Criterios de exclusion

a) Clientes que han presentado quejas formales o reclamaciones legales contra
la empresa en los ultimos dos afos.

b) Clientes que han mostrado un patrén consistente de falta de participacion en

programas de lealtad o beneficios exclusivos ofrecidos por la empresa.
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c) Clientes que no han tenido interacciones significativas con la empresa en

términos de consultas, quejas o solicitudes de informacion.
2.6.3. Técnica de muestreo

La seleccion de la muestra se realizé utilizando el muestreo basado en
conveniencia, tomando un numero de participantes del total de la poblacion segun
los criterios de inclusion y exclusién, quedando una poblacién de 462 clientes que
calificaron para aplicar el instrumento. En este sentido, se determiné el tamafo de
la muestra siguiendo el calculo para una poblacion finita utilizado en investigaciones
de este tipo. El objetivo principal de este enfoque es evitar cualquier sesgo en la

seleccién y garantizar una representacion adecuada de la poblacion objetivo.
Dénde:

e n: Tamano de la muestra

e: Error de muestreo (e= 0,05)

e p: Probabilidad a favor (p= 0,5)

e (: Probabilidad en contra (q=0,5)
e Z:nivel de confianza (Z=1.96)

e N: Poblacion= 462

. N@P)(Q)
TTeEW-D+22m@Q)

3 462 (1.96)%(0.5)(0.5) 3
"= 0.052 (462 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5) _

210

El cuestionario se aplicé a una muestra de 210 individuos.
2.7.Instrumento
2.7.1. Diseno de instrumento de investigaciéon

Para determinar la relacion entre las variables de marketing relacional y fidelizacion
de clientes, se desarroll6 un instrumento de investigacion compuesto por 29 items.
El instrumento abarca nueve dimensiones: personalizacion, servicio al cliente /
Informacién, gestién de quejas / experiencia del cliente, escucha activa, cultura
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orientada al cliente / Marketing interno, incentivos vy privilegios, lealtad
comportamental, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva. Cada dimension se evalua
mediante una serie de afirmaciones en las que los participantes deben indicar su
grado de acuerdo utilizando una escala de Likert de cinco puntos: totalmente en
desacuerdo (1), en desacuerdo (2), neutro (3), de acuerdo (4) y totalmente de
acuerdo (5). El instrumento busca medir el nivel de marketing relacional y
fidelizacion de clientes en relacion con una distribuidora de productos de consumo

masivo en el mercado tradicional de la Ciudad de Guayaquil. (Ver Apéndice 1).
2.7.2. Confiabilidad

Segun Oviedo & Campo (2005), el umbral minimo aceptable para el coeficiente alfa
de Cronbach es 0,70, ya que cuando el valor cae por debajo de ese umbral, la
coherencia interna de la escala empleada se ve comprometida. Por otro lado, el
umbral maximo esperado es 0,90, ya que se considera que cualquier valor por
encima de este punto implica redundancia o duplicacién. Existen varios items que
miden exactamente el mismo componente de un constructo, por lo tanto, se debe
prescindir de aquellos items que resulten redundantes. Por lo general, se prefieren
valores de alfa entre 0,80 y 0,90. Sin embargo, en ausencia de un instrumento mas
apropiado, se pueden aceptar valores inferiores de alfa de Cronbach, siempre

teniendo en cuenta esta limitacion.

Tabla 5

Rangos de confiabilidad para el coeficiente alfa de Cronbach

Valor de alfa de Cronbach Interpretacion

Menor a 0.6 Inaceptable
Entre 0.6 y 0.7 Baja

Entre 0.7y 0.8 Aceptable
Entre 0.8y 0.9 Buena
Mayor a 0.9 Excelente

Nota. Adaptado de Oviedo & Campo (2005)
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El analisis de confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach para los datos
obtenidos arrojo un valor de 0.738. Este coeficiente se utiliza para evaluar la
consistencia interna de un conjunto de items o preguntas en un instrumento de
medicién. En este caso, se calcul6é considerando los 30 elementos que conforman

el instrumento utilizado en el estudio.

Un valor de Alfa de Cronbach obtenido indica segun la Tabla 5 que es aceptable
consistencia interna entre los items, lo que sugiere que las preguntas utilizadas en
el instrumento miden de manera confiable el constructo de interés, en este caso, el

marketing relacional y la fidelizacion de los clientes.

Tabla 6
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 738 29

2.8.Técnicas de recoleccion de datos

Para llevar a cabo la medicion de las variables de marketing relacional y fidelizacion
de clientes, se ha disefiado una encuesta que consta de 30 afirmaciones. Esta
encuesta abarca las nueve dimensiones mencionadas anteriormente. El objetivo
medir el nivel de marketing relacional y fidelizacion de clientes especificamente en
relacién con una distribuidora de productos de consumo masivo en el mercado
tradicional de la ciudad de Guayaquil. La encuesta se administrara de forma
estructurada, donde los participantes responderan a cada afirmacion segun su
percepcion y experiencia con la empresa. Se garantizara la confidencialidad de las
respuestas proporcionadas por los participantes, y se respetaran todas las normas

éticas y de privacidad relacionadas con la investigacion.
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2.9.Técnicas para el procesamiento y analisis de datos

Se procedio a crear una matriz de datos utilizando el software Office Excel con el fin
de identificar y registrar los datos asociados a las preguntas que evaluaban los
indicadores y variables de investigacion. Posteriormente, se llevd a cabo una
depuracion de los datos antes de realizar el analisis estadistico. Para evaluar la
confiabilidad del instrumento utilizado, se utilizé la version 27 del software SPSS.
Se realizaron analisis descriptivos mediante el empleo de medidas de frecuencia y

porcentaje.
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Capitulo 3 Analisis de resultados

3.1 Analisis multivariante de correspondencias multiples

Para la evaluacion del marketing relacional y la fidelizacién de los clientes, se
procede a ejecutar un analisis factorial de correspondencias y escalamiento 6ptimo
con la finalidad de identificar las relaciones que existe entre los participantes con el
segmento o tamafo del negocio y cdmo estas variables de estudio llegan a influir a
los clientes. Para la investigacion se tiene la participacion de 210 cliente mayoristas
de un mercado tradicional, en donde el 62,90% (n=132) son hombres y el 37,10%
(n=78) mujeres, en donde el 36,20% (n=76) mantienen edades entre 46 y 55 anos,
el 31% (n=65) edades entre 25 a 35 afos, el 29,50% (n=62) con edad entre 36 y 45

afos, y el 3,30% (n=7) que se encuentran mayores a 55 afios.

Se identifica, asimismo que existe un 54,80% (n=115) de clientes que son
emprendedores, el 41,90% (n=88) como pequefias empresas y el 3,30% (n=7) como

cliente con medianas empresas.

Tabla 7. Anélisis sociodemografico

Variable Dimensién Frecuencia Porcentaje
Masculino 132 62,90%
Genero ]
Femenino 78 37,10%
De 25 a 35 afios 65 31,00%
De 36 a 45 afios 62 29,50%
Edad
De 46 a 55 afios 76 36,20%
Mayor a 55 afios 7 3,30%
Emprendedor 115 54,80%
Tamanoldel Pequefia empresa 88 41,90%
negocio
Mediana empresa 7 3,30%
Total 210 100,00%

Nota: Se evalua los clientes a partir del instrumento utilizado.
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Con la especificacion de la poblacion que participé se procede a verificar los
principales factores que permiten conformar los principales grupos de explicacion

dentro del marketing relacional y la fidelizacion de clientes.

3.2 Marketing relacional

Con la intervencion del cliente mayoristas, se puede determinar en la figura 1 que
existen tres grupos principales que segmentan el marketing relacional, el primero
(parte superior del grafico derecha) en donde se registra aquellos clientes
emprendedores y que estan enfocados a la gestidon de quejas; se define que este
segmento al presentar un pequefio tamafio comercial dentro del mercado vy
sustentar un reciente inicio dentro de sus actividades; las quejas, reclamos e
inconvenientes se describen frecuentemente, es decir, mantienen ausencia de un

buen modelo de gestion de servicio y atencion al cliente.

Las pequenas empresas a su vez (parte superior del grafico izquierda), se asocian
con el servicio al cliente, la escucha activa y los incentivos y privilegios, con esta
relacion se define que este segmento comercial esta mas orientado al buen servicio
al cliente y a los privilegios que mantiene el cliente, es decir, en este segmento esta
enfocado los beneficios que obtiene el cliente, por ejemplo: promociones,

descuentos y calidad de atencion.

Con respecto a las medianas empresas se identifica que no mantiene una
asociacion significativa con dimensiones del marketing relacional, sin embargo, se
puede sustentar que la personalizacion es la mayor proximidad que diferencia a la
mediana empresa, esto debido a que al incrementar el tamano comercial de una
empresa, también su personal para atencion incrementa, es por tal razén, que no
solo una persona atiende a varios clientes; al contrario, la demanda de clientes

permite que exista mayor personalizacion dentro del mismo.

En cuanto a la cultura orientada hacia el cliente como parte fundamental del
marketing relacional, sustenta una independencia en cuanto a la investigacion, esto

debido a la extensa distancia que guarda con el tamafio comercial y el resto de
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aspectos de marketing relacional, es decir, en las empresas aun no existe una

cultura que identifique a la diversidad de clientes.

Figura 2. Relacion marketing relacional y tamario del negocio
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Nota: Se evalua a partir de analisis multivariante con el desarrollo de ejes

principales.

3.3 Fidelizacion del cliente

Dentro de la investigacidon se analiza la fidelizacion del cliente y que dimensiones

en especifico influyen a la misma dentro de los clientes mayoristas, a partir de la

figura 2 se determina dos grupos principales o factores que influyen en la fidelizacién

de los clientes; el primero (parte central superior del grafico) se determina a la

pequeia empresa considerando que mantiene una lealtad cognitiva de sus clientes,

es decir, este segmento del mercado presenta fidelidad dado al gusto y preferencia
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que presentan los clientes. Este gusto o preferencia que evidencia puede ser

considerado dado a factores como: promociones, privilegios o atencion al cliente.

Como segundo segmento (parte central inferior del grafico) se evidencia a los
emprendedores quienes presentan una lealtad actitudinal, esta asociacion puede
verse enfocada directamente ya sea a la marca con la que trabajan los
emprendedores, precios o preferencias, que ayudan a que este segmento siga en

crecimiento dado a las recomendaciones que recibe de diferentes clientes.

En cuanto a la mediana empresa se evidencia que no presenta ningun tipo de
lealtad, esto posiblemente se define a escasos privilegios que reciben los clientes,
pocas promociones y descuentos, lo cual genera un foco de atencidn para poder
iniciar una mejora en la calidad de atencion al cliente, en donde aproximadamente
el 3% de su cartera comercial podria presentar niveles de fidelizacién y lealtad hacia

la misma.

Figura 3. Relacion fidelizacion del cliente y tamafio del negocio
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Nota: Se evalua a partir de analisis multivariante con el desarrollo de ejes

principales.

3.4. Incidencia del marketing relacional en la fidelizacién del cliente

A través del analisis generado de cada variable se procede a generar un resumen
de correspondencias, con la finalidad de identificar la interaccion que existe por
parte del cliente dentro del marketing relacional y la fidelizacion del cliente. Se
determina a partir de la tabla 2 que existe mayor concentracion de clientes dentro
de los negocios emprendedores en donde la gestion de quejas, la atencion al cliente
y la cultura orientada al cliente son factores o ejes principales del marketing
relacional, y, por otra parte, la lealtad actitudinal y cognitiva permite que incremente

el nivel de fidelizacion del mismo.

Tabla 8. Anélisis de correspondencia de clientes mayoristas

Tabla de correspondencias

Tamafo del negocio

Emprendedor  Pequefia empresa  Mediana empresa

Marketing relacional

Personalizacion 12 12 2
Servicio al cliente 23 22 1
Gestion de quejas 36 19 0
Escucha activa 15 12 1
Cultura orientada al cliente 21 8 2
Incentivos y privilegios 8 15 1
Fidelizacién del cliente

Lealtad comportamental 12 11 0
Lealtad actitudinal 57 39

Lealtad cognitiva 46 38

Nota: Se analiza a partir de las respuestas obtenidas en el instrumento utilizado.
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Finalmente, se realiza un analisis general de la asociacion entre las dimensiones
del marketing relacional y la fidelizacion del cliente, en donde se evidencia que la
gestion de quejas y personalizacion esta levemente relacionada a la lealtad
comportamental, es decir, que al mantener un buen departamento para gestionar
quejas e inconvenientes (buena calidad de atencion al cliente) y otorgar mayor
personalizacion en los consumos, la frecuencia de compra del producto y el
intercambio entre consumidor y empresa (lealtad comportamental), sera

mayormente significativa.

Por otra parte, no se establece relaciones significativas entre el restante de
dimensiones de marketing relacional y fidelizacién de clientes, lo cual concluye a
mencionar que se necesita la implementacion de un plan administrativo y
estratégico que ayude a fortalecer la fidelizacion del cliente dentro de DIMEVAR al

momento de gestionar actividades con la empresa.
Figura 4. Incidencia del marketing relacional en la fidelizacién del cliente
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51



El ultimo factor que interviene dentro de esta incidencia es el servicio al cliente, que
efectivamente se encuentra dentro del tercer cluster, sin embargo, es importante
considerar que este componente brinda una estrategia absoluta y concreta dentro
de una organizacion, sin embargo, se puede determinar que el servicio al cliente
dentro del marketing relacional no genera procesos de fidelizacion del cliente, esto
debido a que el cliente lo que necesita es una atencidon personalizada en donde
exista un resolucién ante un conflicto y el cliente pueda presencialmente demostrar

SuU emocion.

En la figura 4 se identifica la concentracion que existe de clientes dentro de los
factores explicados anteriormente en donde se identifica netamente Ia
segmentacion de 5 cluster, en el cual la fidelizacion del cliente se encuentra dividida
en dos pequefos grupos que en conclusion buscan la atencion personalizada del
mismo, a partir del respeto, cultura y escucha activa, otorgando un servicio al cliente
adecuado en donde sus requerimientos, quejas e incertidumbres puedan ser
solventadas.

Figura 5. Cluster de individuos en base a la incidencia del marketing relacional en
la fidelizacion del cliente
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Capitulo 4 Conclusiones

4.1 Conclusiones

A continuacion, se presentan las conclusiones obtenidas en el estudio del analisis

de las variables del marketing relacional y la fidelizacién de los clientes mayoristas

del mercado Dimevar.

Al fundamentar las variables que componen la fidelizacion de clientes en la
cartera de clientes mayorista con las teorias del marketing relacional, se
utilizo6 como referencia los enfoques de las Escuelas Nordica, Anglo-
Australiana y Norteamericana. Ademas de una amplia gama de teorias y
autores reconocidos en el campo del marketing como Philip Kotler, Gary
Armstrong y Alcaide sobre la importancia de generar valor a largo plazo para
los clientes de una empresa y para respaldar las métricas e indicadores de
cumplimiento asociados a cada variable. Se evidencio la importancia de las
variables afines con el marketing relacional definidas como Personalizacion,
Servicio al cliente / Informacion y Gestion de quejas / Experiencia del cliente
y la fidelizacién como Lealtad Comportamental, Lealtad Actitudinal y Lealtad
Cognitiva. El enfoque en el marketing relacional permiti6 comprender que la
construccion de relaciones solidas y duraderas con los clientes es
fundamental para lograr la fidelizacién. Al implementar estrategias basadas
en estas variables, las empresas pueden fortalecer los lazos con sus clientes
y promover una mayor retencion y repeticion de compra.

Los resultados de la encuesta aplicada como parte del estudio de mercado
en la distribuidora de productos de consumo masivo Dimevar proporcionaron
informacion valiosa sobre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes mayoristas. Muestra que existe relacion entre la gestién de quejas y
personalizacién y la lealtad comportamental, por otra parte, no se establece
relaciones significativas entre el restante de dimensiones de marketing
relacional y fidelizacién de clientes, lo lleva a la conclusion de que se necesita

la implementacion de un plan administrativo y estratégico que ayude a
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fortalecer la fidelizacion del cliente. Se puede determinar que el servicio al
cliente dentro del marketing relacional no genera procesos de fidelizacion del
cliente, esto debido a que el cliente lo que necesita es una atencion
personalizada en donde exista un resolucién ante un conflicto y el cliente

pueda presencialmente demostrar su emocion.

Estos hallazgos destacaron areas en las que la empresa podia mejorar para
fortalecer la satisfaccion del cliente y promover relaciones mas sdlidas. En
las empresas aun no existe una cultura que identifique a la diversidad de
clientes. atendiendo al analisis realizado por segmentos de observas que los
clientes emprendedores ubicados en un primer segmento estan enfocados a
la gestion de quejas, reclamos e inconvenientes con alta frecuencia de
incidencias lo que indica que mantienen la ausencia de un buen modelo de
gestion de servicio y atencion al cliente; en el segundo segmento se
evidencia a los emprendedores quienes presentan una lealtad actitudinal que
ayuda a que este siga en crecimiento dado a las recomendaciones que
recibe de diferentes clientes; por ultimo el tercer segmento las medianas
empresas se identifica que no mantiene una asociacion significativa con
dimensiones del marketing relacional, sin embargo, se puede sustentar que
la personalizacién es la mayor proximidad que diferencia a la mediana
empresa, esto debido a que al incrementar el tamafno comercial de una
empresa, también su personal para atencidn incrementa, es por tal razon,
que no solo una persona atiende a varios clientes; al contrario, la demanda
de clientes permite que exista mayor personalizacién dentro del mismo.

Por ultimo, los resultados del analisis de las variables marketing relacional
y fidelizacién de los clientes mayoristas en la distribuidora, evidenciaron que
existe mayor concentracién de clientes en los negocios donde la gestién de
quejas, la atencién al cliente y la cultura orientada al cliente son factores o
ejes principales del marketing relacional. Ademas, la implementacion de las

estrategias de marketing relacional demostré generar confianza al momento
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del consumo y la posibilidad de compartir una atencién directa con el negocio.
En este sentido, se observd una relacidn estricta de fidelizacion
comportamental, actitudinal y cognitiva, es decir, existe una relacion de
atencion personal y fidelizacién del cliente. No obstante, la aplicacion del
servicio al cliente como componente del marketing relacional no tiene
influencia en su fidelizacion. mantener un buen departamento para gestionar
quejas e inconvenientes (buena calidad de atencion al cliente) y otorgar
mayor personalizacion en los consumos, la frecuencia de compra del
producto y el intercambio entre consumidor y empresa (lealtad
comportamental), sera mayormente significativa. Por otra parte, no se
establece relaciones significativas entre el restante de dimensiones de

marketing relacional y fidelizacién de clientes.

4.2 Recomendaciones

Realizar investigaciones adicionales o considerar la inclusion de otras
variables relevantes para obtener una comprension mas completa de los
determinantes de la fidelizacién en este contexto.

Desarrollar un analisis para la construccion de relaciones solidas y duraderas
con sus clientes. A través de acciones de programas de lealtad, la
personalizacion de la experiencia del cliente, la comunicacién efectiva y el
seguimiento constante de las necesidades y preferencias individuales.
Ejecutar un estudio de marketing empresarial destinado a la implementacion
de herramientas para mejorar el servicio al cliente y la comunicacién de
informacion relevante. Para ello, es importante optimizar la eficiencia y
rapidez en la atencion al cliente, brindando respuestas oportunas y
soluciones efectivas a sus necesidades. Ademas, se sugiere mejorar la
precision y claridad de la informacion proporcionada, asegurando que sea

comprensible y util para los clientes.
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Apéndice

Apéndice 1. Cuestionario

a)

Genero
Masculino___
Femenino__
Edad

De 25a35afos

De 36 a45 afos

De 46 a 55 afios

Mayor de 55 afios

¢ En qué categoria de negocio se encuentra su empresa?
Emprendedor

Pequefa empresa

Mediana empresa

Gran empresa

No.

Dimensiones

MARKETING RELACIONAL

Personalizaciéon

Siento que la empresa me ofrece un trato personalizado.

La empresa se preocupa por conocer mis necesidades y

preferencias.

Recibo recomendaciones de productos o servicios adaptados

a mis requerimientos especificos.




Servicio al cliente / Informacién

Considero que el servicio al cliente de la empresa es eficiente
y rapido.

La empresa proporciona informacion clara y precisa sobre sus

productos y servicios.

Recibo asesoramiento o guia adecuada al momento de

realizar mis compras.

Gestién de quejas / Experiencia del cliente

La empresa atiende mis quejas o reclamos de manera

satisfactoria.

He tenido una experiencia positiva en mis interacciones con la

empresa ante cualquier inconveniente o problema.

Siento que la empresa se esfuerza por solucionar cualquier
inconveniente que pueda tener y brindarme resultados

positivos.

10

¢ Esta de acuerdo con los canales que la empresa brinda para

mejorar el servicio de la empresa?

Escucha activa

11

Considero que la empresa demuestra interés en escuchar mis

opiniones y sugerencias.

12

Siento que mis comentarios y feedback son tomados en

cuenta por la empresa para mejorar sus productos o servicios.

13

He recibido respuestas o soluciones satisfactorias a mis

consultas o inquietudes planteadas a la empresa.




Cultura orientada al cliente / Marketing interno

Considero que el personal de las diferentes areas de la

14 | empresa esta comprometido en brindar un excelente servicio
al cliente.

15 Siento que el personal de la empresa esta capacitado para
responder a mis requerimientos o consultas.
Incentivos y privilegios

16 La empresa me ofrece beneficios o servicios exclusivos por ser
un cliente mayorista.

17 Los incentivos ofrecidos por la empresa son atractivos y me
motivan a seguir realizando compras con ellos.

18 Recibo descuentos o promociones especiales como cliente
mayorista.
FIDELIZACION DE CLIENTE
Lealtad Comportamental

19 Tengo la intencién de seguir relacionandome a largo plazo con
la empresa.

20 Prefiero comprar los productos de esta empresa debido a mi
experiencia positiva con ellos.
Siempre comparo precios y ofertas de otras empresas antes

21 | de comprar los productos de esta empresa. (pero siempre

regreso a Dimevar).

Lealtad Actitudinal




22

¢ Qué tan probable seria que continle comprando

productos/servicios de nuestro proveedor en el futuro?

23

Recomendaria los productos de esta empresa a mis amigos y

familiares.

24

Hablo positivamente sobre la empresa a otras personas.

Lealtad Cognitiva

25

No consideraria comprar en otra empresa que no sea esta

distribuidora de productos de consumo masivo.

26

No tengo ninguna queja o inconveniente respecto a los

productos o servicios ofrecidos por esta empresa.

27

Me gusta ser un cliente fiel y recurrente de esta empresa.

28

Estaria dispuesto(a) a pagar un precio superior por los
productos de esta empresa con tal de seguir comprando en

ella.

29

Considero que esta empresa satisface todas mis necesidades

como cliente mayorista de productos de consumo masivo.
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