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Modelo de Marketing relacional y fidelizacion de clientes para la empresa TIA
S.A, en Quito, Ecuador

Relationship marketing and customer loyalty model for TIA Company S.A, in Quito, Ecuador

Resumen

La importancia del Marketing Relacional (MR) es trabajar orientado al cliente, en otras palabras,
entablar relaciones sélidas que perduren en el tiempo mediante interacciones que permitan
fidelizarlos y competir en el mercado. Este trabajo tuvo como propdésito analizar la relacion que
existe entre el marketing relacional y la fidelidad de los clientes (FC) de la empresa Tiendas
Industriales Asociadas (TIA) S.A, Quito, Ecuador. Para ello, se revisé la literatura para
identificar el instrumento y los estudios previos a esta investigacién. La recoleccion de datos se
realizd a través de un muestreo no probabilistico por conveniencia, con 252 clientes de la
empresa. Posteriormente, se realiz6 el analisis confirmatorio. Los resultados indicaron que se
cumple la hipotesis general propuesta, ya que el modelo empirico se ajusté al modelo teorico
propuesto y se encontré un efecto positivo y directo del MR sobre la lealtad de los clientes con
un B =0.653 y un p < 0.001. Los valores reportados para las medidas de ajuste (X? = 597.631,
GL = 315, p <.0001, CFI = 0.936, RMSEA = 0.060, TLI= 0.929, IFI=0.937, AGFI = 820, GFI=
850) indican un buen ajuste del modelo, lo que apoya la validez de los resultados obtenidos.

Abstract

The importance of relationship marketing (RM) is to work oriented to the customer, in other
words, to establish solid relationships that last over time through interactions that allow customer
loyalty and competition in the market. The purpose of this paper was to analyze the relationship
between relationship marketing and customer loyalty at Associated Industrial Stores (TIA) S.A.,
Quito, Ecuador. For this purpose, the literature was reviewed to identify the instrument and
studies prior to this research. Data collection was done through non-probabilistic convenience
sampling with 252 clients of the company. Subsequently, confirmatory analysis was performed.
The results indicated that the proposed general hypothesis is fulfilled, since the empirical model
fitted the proposed theoretical model and a positive and direct effect of RM on customer loyalty
was found with a B = 0.653 and a p < 0.001. The values reported for the fit measures (X2 =
597.631, GL = 315, p < .0001, CFI = 0.936, RMSEA = 0.060, TLI= 0.929, IFI=0.937, AGFI =
820, GFI= 850) indicate a good fit of the model, supporting the validity of the results obtained.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion de cliente, industria.

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty, industry.



Introduccion

La importancia del Marketing Relacional (MR) es trabajar orientado al cliente, en otras palabras,
entablar relaciones sélidas que perduren en el tiempo mediante interacciones que permitan
fidelizarlos y competir en el mercado. Al respecto, Espinoza y Céardenas, (2021) el MR
contribuye de forma importante con la estrategia de la empresa, fortaleciendo su orientacién
cliente e impactando en su satisfacciéon y lealtad por lo que brinda importantes herramientas
para mejorar la calidad de servicio. De la igual manera Cabral y Torres (2019), sefialan que la
importancia de la FC es retener a los compradores y conservarlos mediante algunas estrategias
como escuchar al cliente, innovar y en efecto un buen servicio.

Es por ello que, Mifio (2014) sefiala que la FC es hoy en dia una prioridad en las
empresas e insiste en que es la Unica manera de lograr ganancias sostenibles, el marketing
relacional se ha convertido en una estrategia eficaz que permite a las organizaciones retener
clientes satisfechos y leales.

Dentro de los estudios previos en la linea del MR vy la fidelizacidn de los cliente en Quito,
Ecuador, encontramos que, Salazar et. al (2017), estudiaron “El MR para mejorar la fidelizacion
de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del canton Latacunga, Ecuador”, y brinda
informacion relevante para que estas empresas puedan aplicar el programa MR usandolo y
mejorar su competitividad.

De igual manera, Arrobo y Gavilanes (2017), exploraron estrategias y contribuciones de
MR para impulsar la calidad del servicio de la entidad DECIN Cia. Ltda., en la provincia del
Guayas, Ecuador, y detectaron insuficiencias en el servicio al cliente y la urgencia de trabajar
en el mejoramiento de la percepcion del cliente. Asi también, Valle y Tobar (2017), identificaron
la relacion existente entre la FC como factor clave del MR y la evolucion de la rentabilidad neta
alcanzada en los Talleres de Servicios en tres concesionarios automotrices de la Provincia de
Tungurahua en el Ecuador, identificando que existe una alta dependencia de las acciones
relativas al MR.

De la misma forma, Arguello (2017), se investigd el impacto de las estrategias hoteleras
en la FC en Riobamba, Ecuador, y se concluy6 que las estrategias de MR basadas en cambios
en el valor del cliente a lo largo del tiempo tienen un impacto significativo en los niveles de
lealtad del huésped.

Mientras que Garcia (2020), estudié "MR para aumentar la lealtad del cliente en la
empresa Alpesystem" y concluyé que el MR es esencial para los clientes ya que permite
compras repetidas de bienes y servicios.

En la actualidad la empresa Tiendas Industriales Asociadas (TIA) S.A, ubicadas en el
sector comercio, presenta areas de oportunidad en la definicion de estrategias de MR para FC,
de ahi que el objetivo de este estudio sea “analizar la relacion que existe entre el MR y la FC
de la empresa Tiendas Industriales Asociadas (TIA) S.A, Quito, Ecuador- 2023 y presentar un
modelo que considere estas variables, apoyado en la técnica multivariante de ecuaciones
estructurales.

Asi también, es importante expresar que los resultados de estudio seran un punto de
referencia para alcanzar la FC en el ramo de la comercializacion de productos de consumo
hogarefio y personal, para ello cabe sefialar segun datos del Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (INEC, 2022), Ecuador cuenta con 290,635 empresas del sector comercio / Industria
- comercio minorista, en Quito existen 58,223 empresas y en el sector Comité del Pueblo hay
5 empresas, también teniendo en cuenta que estan las microempresas (7) y emprendedores
(15), todas ellas pertenecientes al sector comercio minorista, de ahi la importancia de este
estudio.



Revision de la literatura

Marketing relacional

Berry (1983), definié el marketing relacional como “atraer, mantener y mejorar las relaciones
con los clientes”. De igual forma, Gronroos (1994) lo conceptualiza como el intercambio mutuo
y el cumplimiento de compromisos para mejorar y fortalecer las relaciones con el cliente donde
se cumplen los objetivos de ambas partes.

Por su parte, Morgan & Hunt (1994), sefialaron la RM como todas las
actividades/aplicaciones de marketing para atraer clientes mas rentables, desarrollar y
mantener relaciones con ellos. Mientras que Caliskan & Esmer (2019) sefialan que no es
posible dar una definicibn general Unica porque el propésito y el contenido del marketing
relacional varian segun la industria, el pais, el individuo y la empresa en el que se utiliza

De igual forma, es definido por Gummersson (1990), como una practica de
marketing disefiada para establecer, mantener y mejorar relaciones con clientes y otros socios
con el fin de lograr los respectivos objetivos de los socios. Para ello, Ballantyne (1994) sefialo
que el objetivo de MR es construir relaciones para proporcionar vinculos sostenibles en la
cadena de suministro.

Fidelizacion de los clientes

Segun Oliver (1999), la lealtad se define como el compromiso de repetir la compra de un
producto o servicio en el futuro, a pesar de la influencia de la situacion y los esfuerzos de
marketing diseflados para cambiar el comportamiento, y desde una perspectiva actitudinal, la
lealtad se conceptualiza como una actitud positiva hacia un minorista que conduce a un
comportamiento de compra repetido (Dick & Basu, 1994; Srinivasan et al., 2002). Para Butcher
et al. (2001), es una relacion psicologica a largo plazo entre un cliente y un proveedor en la que
ambos partes se identifican, lo protege de los demas y se niega a cambiarlo, asi también, para
Manuel (2004), es una actitud positiva hacia la marca que se muestra a través de compras
repetidas.

Este comportamiento puede expresarse también como una respuesta no aleatoria que
los consumidores expresan a una 0 mas marcas alternativas durante un periodo de tiempo
basandose en una evaluacion psicoldgica y procesos de toma de decisiones (Jugenheimer,
1979).

Por otra parte, Oliver (1999) y McMullan & Gilmore (2003), define la lealtad como un
fuerte compromiso de recomprar un producto o servicio deseado en el futuro, lo que resulta en
compras repetidas de la misma marca o grupo de marcas, a pesar de influencias situacionales
y esfuerzos de marketing que pueden causar cambios de comportamiento. Los mismos autores
exponen que el desarrollo de la lealtad se produce de forma secuencial a través de 4 etapas:
cognitiva, afectiva, conativa, y la ultima etapa es la de accion (McMullan & Gilmore, 20083;
Oliver, 1999).

De igual forma, Garcia Garcia & Fernandez de Marcos (2016) proponen que para
conceptualizar y medir la FC se realice 5 faces de lealtad: propensién a ser leal, fidelidad
conductual, recomendaciones boca oido, intenciones de volver a comprar y fidelidad actitudinal.

Marketing relacional para fidelizar a clientes
El MR o la construccién de relaciones con los clientes ha atraido mucho interés por parte de
investigadores y profesionales al mejorar la lealtad del cliente (Berry, 1995; Kuo & Feng, 2013;
Zinkan, 2012). Este se ha postulado como un enfoque importante a mediante el cual los
gerentes de marketing pueden lograr la participacion del cliente y mayores niveles de fidelidad
(Beckers et al., 2018; Kim et al., 2021), asi como para mantener o incrementar los fondos
recaudados (Zogaj et al., 2021).
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Los resultados de Tufekgi & Eser (2023), revelaron que el marketing relacional es tan
importante como la calidad del servicio en la FC. El alcance del MR (confianza, vinculo,
comunicacion, valor compartido, empatia, reciprocidad) y la calidad del servicio (interpersonal,
técnico, ambiental, de gestion) tienen diferentes efectos sobre la lealtad.

Por, lo que, la implementacion del MR contribuye a un mejor desempefio organizacional
de acuerdo con Minguez & Javier Sese (2022) y, sus beneficios incluyen la creacion de barreras
al cambio (Dwyer et al., 1987), la disminucién de la sensibilidad al precio de los clientes y la
reduccion de los costos de marketing (Berry, 1995).

Por otro lado, las préacticas de MR se pueden subdividir en marketing de bases de datos
(DM, caracterizado por el uso de TIC para apuntar y retener clientes), marketing de interaccion
(IM, caracterizado por el establecimiento de relaciones destinadas a crear interacciones
cooperativas) y marketing de redes (caracterizado por un enfoque de muchos a muchos con
relaciones conectadas entre empresas) (Coviello et al., 1997).

Las empresas que se enfocan en el MR, se caracterizan por un enfoque orientado a las
relaciones con los clientes, con una fuerte orientacién hacia las relaciones y la cooperacion a
largo plazo con los clientes y la cadena de suministro (Lamberti & Noci, 2010) . En este sentido,
algunos trabajos han postulado que la participacion de individuos en programas de marketing
relacional es un comportamiento cooperativo y colaborativo, y tiene el potencial de generar
beneficios significativos para la organizacion y crear valor econémico mutuo (Mollen & Wilson,
2010; Noble & Phillips, 2004).

Es por ello, que Parish & Holloway (2010), sugieren que los estudiosos del marketing
deberian considerar el impacto de variables relacionales adicionales y sus posibles
implicaciones para la retencion antes de emprender acciones de MR. Se espera que los
modelos que incluyen variables relevantes como moderadoras y mediadoras arrojen mas luz
respecto al vinculo satisfaccion-lealtad (Kumar et al., 2013).

En este contexto, Gremler et al., (2020) propuso un modelo estructural donde la inversién
relacional percibida muestra un impacto positivo en la lealtad del cliente a través del valor
percibido. A pesar de la importancia del valor percibido en la determinacién de los resultados
de las relaciones, estudios previos no lo han incluido como constructo en sus modelos de
inversion relacional (Recuero Virto et al.,, 2019), sin embargo sus hallazgos brindan apoyo
empirico al papel del valor percibido como mecanismo clave de los resultados del MR.

De igual forma, Karami et al., (2023) examinaron empiricamente un modelo integral para
comprender como el habito como factor inconsciente influye en la relacion entre clientes y
proveedores de servicios la linea del servicio personal en una relacion duradera. Quienes
identificaron los beneficios relacionales, la satisfaccion, la confianza, el compromiso y el habito,
donde probaron sus impactos en la intencién de volver a visitar. Los resultados revelaron que
todas las dimensiones de los beneficios relacionales afectaron positivamente la satisfaccion, la
confianza y el compromiso, lo que a su vez influyé significativamente en la intencion de volver
a visitar.

Asi también, Mujianto et al., (2023) propuso un modelo de lealtad que demuestra que el
establecimiento de la lealtad tradicional de los puestos minoristas a los proveedores en la era
de la transformacion digital en Indonesia se constata por la existencia de sitios web de calidad
de proveedores con aplicaciones de pedidos seguras para transacciones; aplicaciones que
proporcionan informacién confiable, facil de entender y féacil de usar para los clientes que
compran en puestos minoristas tradicionales para realizar pedidos de mercancias al por mayor.



Metodologia

Esta investigacion es cuantitativa, de corte transversal, no experimental y de alcance
explicativo. Segun Coll (2022) el estudio transversal es un tipo de investigacion centrado en
analizar datos de diferentes variables sobre una determinada poblacion de muestra,
recopiladas en un periodo de tiempo. Es no experimental porque de acuerdo con Arias y
Covinos (2021), en este disefio no hay condiciones experimentales a las que se sometan las
variables de estudio, los sujetos son evaluados en su contexto natural sin alterar ninguna
situacion; no se manipulan las variables de estudio, y de alcance explicativo, para ello, se usé
el modelado de ecuaciones estructurales (SEM), que explica la interrelaciéon entre multiples
variables (Hair, J. F., William, C. B., Barry, J. B., & Rolph, 2010).

Para recolectar datos, se utilizaron dos instrumentos: Para medir la variable el MR el
elaborado por Gallegos et al., (2020) con 4 dimensiones: Confianza, compromiso,
comunicacion y manejo de conflictos. Para medir, la variable FC el de Garcia y Fabero (2016),
con 3 dimensiones: Manifestaciones de lealtad, fidelidad actitudinal y propension a ser leal.

Cabe senalar, que la poblacion sujeta de este estudio fueron los clientes de las Tiendas
Industriales Asociadas (TIA) S.A, segun los datos otorgados por la propia entidad, la poblacién
la conforman 259 clientes de acuerdo con sus registros en base de datos.

Por lo tanto, la muestra la conformé la totalidad de la poblacién, con 259 clientes en
Quito, Ecuador. Por lo que, se optd por un muestreo “no probabilistico por conveniencia®, para
ello Castro (2022) el muestreo no probabilistico por conveniencia es donde las muestras de la
poblacion se seleccionan solo cuando estan convenientemente favorable para el investigador.
La muestra fue recolectada en julio de 2023.

Asi entonces, se consideré como criterios de inclusion: que sean clientes sean fijos de
la empresa Tiendas Industriales Asociadas (TIA) S.A., ubicados en Quito, Ecuador, y que
fueran mayores del8 afos.

Asi también, para analizar de datos se realizo la limpieza de estos basados en la
medicion multivariante de distancia de Mahalanobis (2018), para posteriormente analizarlos y
se han eliminado 7 casos quedando una muestra final de 252.



Resultados y discusion

Perfil sociodemografico de los clientes

En cuanto al segmento de clientes, el grupo mas grande es "Comité del Pueblo" con un 77,9%
de los clientes, seguido por "Colinas del norte" con un 6,2%. Los otros segmentos tienen
porcentajes mucho mas bajos, con la mayoria representando menos del 1% de los clientes.
Ademas, con respecto al género, el 59,8% de los clientes son mujeres y el 40,2% son hombres.
Con respecto a la edad, el grupo mas grande de clientes se encuentra en el rango de 26 a 35
anos, representando el 29,3% de los clientes. El siguiente grupo mas grande es el de 36 a 45
afos con el 24,7% de los clientes. El grupo mas pequefio es el de 46 a 55 afos, que representa
solo el 11,2% de los clientes.

Tabla 1.

Perfil de los consumidores (n=252)

Categorias Frecuencia Porcentaje
Almos y Edén 1 0,4%
Calderdn la planada 1 0,4%
Colinas del norte 16 6,2%
Comité del Pueblo 201 77,9%
El Edén y Comité del Pueblo 2 0,8%
El inca 1 0,4%
La carolina 1 0,4%
La loma de la bota 2 0,8%
Segmento de La quintana 4 1,6%
clientes Lano chico y la concordia 1 0,4%
Las casas 1 0,4%
Llano chico 1 0,4%
Los montes de obajo 1 0,4%
Pueblo unido 1 0,4%
Zona 11 10 3,9%
Zona 6 8 3,1%
Zona 8 5 1,9%
Zona 9 1 0,4%
Género Femen@no 155 59,8%
Masculino 104 40,2%
18 - 25 45 17,4%
26 - 35 76 29,3%
Edad 36 - 45 64 24,7%
46 - 55 29 11,2%
+ 55 45 17,4%

Andlisis factorial confirmatorio de los instrumentos
Estos resultados corresponden a un analisis factorial confirmatorio de las escalas marketing
relacional y fidelizacién de clientes utilizando diversas medidas de ajuste.

El Chi-cuadrado es una medida de ajuste que compara los datos observados con los
datos esperados segun el modelo, por lo que un valor mas bajo indica un mejor ajuste. En este
caso se visualiza un valor aceptable. La significancia es igual a 0.000, los valores aceptables
para esta medida son los inferiores a 0,05, lo que indica que existe una diferencia significativa.
El GFI (indice de bondad de ajuste) mide la proporcion de varianza y covarianza que explica el
modelo. Los valores aceptables son los superiores o iguales a 0.80, lo que indica que el modelo
ajustado explica suficiente varianza y covarianza, por presentar valores superiores a los
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parametros.

Por otro lado, se presenta el RMSEA (error cuadratico medio de aproximacion) mide el
error de aproximacion del modelo. Los valores aceptables son los inferiores o iguales a 0,08,
lo que indica que el modelo tiene un buen ajuste. EI NFI (indice de ajuste normalizado), el CFl
(indice de ajuste comparativo), el TLI (indice de Tucker-Lewis) y el IFI (indice de ajuste
incremental) miden la mejora del ajuste del modelo. Los valores aceptables para estas medidas
son los superiores a 0,90, lo que indica que el modelo tiene un buen ajuste.

El AGFI (indice ajustado de bondad de ajuste) es similar al GFI, pero se ajusta en funcion
del nimero de parametros del modelo. Los valores aceptables son los superiores o iguales a
0,80, lo que indica que el modelo ajustado explica suficiente varianza y covarianza en relacion
con el nimero de parametros del modelo. Ademas, la confianza del instrumento utilizado para
recoger los datos se midié mediante el alfa de Cronbach y el omega de McDonald. Los valores
aceptables para ambas medidas son los superiores o iguales a 0,70, lo que indica que el
instrumento utilizado es fiable. Los resultados muestran que el modelo tiene un buen ajuste y
que los instrumentos utilizados para recoger los datos son fiables.

Tabla 2

Analisis factorial confirmatorio y fiabilidad de los instrumentos

Medidas de ajuste Valores aceptables Marketing Fidelizacion de
Absolutas relacional clientes
Chi-squared - 68,725 292,252
P-value < 0.05 0.000 0.000
GFI >0.80 0.946 0.881
RMSEA <0.08 0.070 0.078
NFI > 0.90 0.953 0.901
CFI > 0.90 0.973 0.937
TLI > 0.90 0.961 0.926
IFI > 0.90 0.974 0.938
AGFI >0.80 0.905 0.841
a de Cronbach > 0.70 0.922 0.952
w de McDonald > 0.70 0.923 0.953

Modelo estructural sobre la influencia del MR en la fidelizacién de clientes

De acuerdo con la informacién proporcionada, se puede indicar que se cumple la hipotesis
general propuesta, ya que el modelo empirico se ajusté al modelo tedrico propuesto y se
encontrd un efecto positivo y directo del MR sobre la lealtad de los clientes con un B = 0.653 y
un p < 0.001. Los valores reportados para las medidas de ajuste (X? = 597.631, GL = 315, p <
.0001, CFI = 0.936, RMSEA = 0.060, TLI= 0.929, IFI=0.937, AGFI = 820, GFI= 850) indican un
buen ajuste del modelo, lo que apoya la validez de los resultados.



Figural

Modelo confirmatorio de la investigacion — hipotesis general.
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Modelo estructural sobre la influencia del marketing relacional en la fidelizacion, lealtad
y propension a ser leal.

Se llevd a cabo un analisis de ecuaciones estructurales (SEM) y los resultados muestran que el
modelo ajustado es bueno, ya que los indicadores alcanzados exponen que el modelo tedrico
propuesto se ajusta bien a los datos empiricos. Los valores informados para las medidas de ajuste
son los siguientes: X? = 360.028 con 164 grados de libertad; la probabilidad asociada a este valor
es menor a 0.0001. El valor de CFI es de 0.942, el valor de RMSEA es de 0.069, el valor de TLI es
de 0,932 y el valor de IFI es de 0,942, el valor de AGFI es de 0,839 y el valor de GFI es de 0,875,
lo que sugiere un ajuste aceptable.

Por otro lado, las hipotesis especificas del modelo estructural son aceptadas (figura 2), debido
a que presenta un B = 0.989 y un p < 0.001 entre el MR y las manifestaciones de lealtad. Asimismo,
el marketing relacional es predictora de la fidelidad actitudinal ya que presenta un = 1.00 y un p
< 0.001. Ademas, se presenta un efecto significativo entre el marketing relacional y la propensién
a serleal conun B = 0.984 y un p < 0.001



Figura. 2

Modelo confirmatorio de la investigacion — hipotesis especificas
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Discusion

Los resultados confirman que el marketing relacional es predictora de la fidelidad actitudinal,
para ello Caliskan & Esmer (2019) en sus resultados concluy6 que cuanto mas implementan
las tacticas de MR, mayor sera la calidad de la relacién con el cliente, que luego regresa como
desempenio de la relacién con el cliente y, en consecuencia, desempefio financiero.

Por su parte, Styles & Ambler (2003), expresa gue el énfasis en el marketing relacional
esta en las relaciones mutuamente beneficiosas a largo plazo entre compradores y vendedores
y las redes industriales, la interaccion para desarrollar y construir estas relaciones y un enfoque
en variables como la confianza, la cooperacién, el compromiso y la dependencia.

Dentro del MR, la lealtad es el centro de su orientacidn; por tanto, es pertinente apuntar
a estrategias enfocadas al logro (Baptista & de Fatima Ledn, 2013). Por su parte, Reinartz &
Kumar (2002), en sus hallazgos indicaron que los clientes a largo plazo generan mayores
ganancias.

Un factor dentro del modelo propuesto es la confianza y en este sentido, (Caliskan &
Esmer, 2019) sefiala que cuando se gana la FC, ésta regresa a la empresa como un retorno
financiero, toda vez que de acuerdo con Cambra-Fierro et al., (2014), la FC genera un cierto
flujo de ventas e ingresos futuros, mientras que las actividades no transaccionales como los
blogs, las referencias, la cocreacion y el boca a boca positivo pueden servir para atraer nuevos
clientes y también generar ventas futuras. De igual manera, las relaciones sociales entre el
cliente y la empresa son fundamentales para la evolucion de la relacion, la confianza y el
compromiso, y las transacciones comerciales (Caliskan & Esmer, 2019).

Otra dimension del MR en este modelo es la “comunicacion, respaldado por Drollinger,
(2017) y Faulkner et al. (2016), quienes sefialan que con los planes de MR, las organizaciones
sin fines de lucro también mejoran la comunicacion con sus miembros al facilitar interacciones
y puntos de contacto que permiten la participacion, contenido generado por el usuario, el
intercambio de informacién y el didlogo entre la organizacion y sus donantes, todo bajo el
supuesto de que estos mecanismos relacionales fomentaran comportamientos que estan
alineados con los valores y objetivos de la organizacion (Drollinger, 2017; Faulkner et al., 2016).

De igual forma, los resultados confirmaron que existe un efecto significativo entre el MR
y la propensién a ser leal. En este contexto (Reichheld, 2003), expresa que es ampliamente
reconocido que es mucho mas barato retener a los clientes existentes que atraer nuevos, y que
la lealtad esté estrechamente vinculada al crecimiento del negocio y es clave para la longevidad
de cualquier marca. Por tanto, pequefios cambios en las tasas de retencion de clientes pueden
afectar significativamente los beneficios obtenidos, de ahi el interés en fidelizar clientes como
estrategia de marketing defensiva (Garcia Garcia & Fernandez de Marcos, 2016).

Conclusiones

Con base en estos resultados se puede afirmar que se cumple la hipétesis general propuesta,
lo que sugiere que las estrategias de marketing relacional son efectivas para fomentar la lealtad
de los clientes, debido a que se encontré un coeficiente de regresion  de 0,653 y una
significancia estadistica p < 0,001. Ademas, los resultados del analisis de estructuras
estructurales (SEM) muestran que se aceptan las hipoétesis especificas del modelo estructural.
Se encontrd una fuerte relacion entre el MR y las manifestaciones de lealtad, con un coeficiente
de regresion B de 0,989 y una significancia estadistica p < 0,001.

Ademas, se demostr6 que el MR es un predictor fuerte de la fidelidad actitudinal, con un
coeficiente de regresion B de 1,00 y una significancia estadistica p < 0,001. También se
encontré un efecto significativo entre el marketing relacional y la propension a ser leal, con un
coeficiente de regresion 3 de 0,984 y una significancia estadistica p < 0,001. Estos resultados
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son importantes porque demuestran que el MR es una estrategia efectiva para fomentar la
lealtad de los clientes en diferentes niveles, lo que puede ser Gtil para las empresas que buscan
retener a sus clientes a largo plazo. En general, el estudio destaca la importancia del MR en la
retencion de clientes y sugiere que las empresas pueden obtener beneficios significativos al
implementar estrategias de MR efectivas.

Dentro de los elementos a considerar al disefiar un modelo de MR para empresas
comerciales en Quito, Ecuador, se encuentran la confianza, la comunicacion y el manejo de
conflictos, los cuales facilitan el relacionamiento con los clientes y apoyan los procesos para
alcanzar los objetivos organizacionales.

Por otro lado, para fidelizar los clientes de una empresa comercial en Quito, Ecuador
mediante un plan de MR, es preciso evaluar las manifestaciones de lealtad, la fidelidad
actitudinal y las acciones que debe implementar la empresa para fomentar la lealtad en el
cliente.

Para futuros trabajos de investigacion, se recomienda ampliar el espectro de empresas
a estudiar en el rubro comercial, y replicar el estudio en otros rubros como son manufacturero,
educativo, comercios digitales, entre otros.
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3. Instrumentos de recoleccién de datos.

Instrumento: Marketing Relacional

El motivo de la siguiente encuesta tiene como propdésito conocer la opinion respecto al
Marketing Relacional en la empresa TIA S.A. La informacién de utilizacion es para fines
netamente académicos, pues es de caracter anonima. Por eso le invitamos a contestar con
sinceridad.

Escala de Marketing Relacional:

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

ESCALA
. | CONFIANZA
N g 3 4 L

1 [|éiConsidera gue el gerente demuestra sentido de poder y confianza?

2 |iConsidera gque el gerente actUa de una manera correcta y tiene su respeto?

3 |éConsidera gue el gerente le trasmite orgullo por estar asociado a &l?

COMPROMISO

4 |iConsidera gue el gerente con su ejemplo aumenta sus deseos de lograr el éxito?

5 |éConsidera gue el gerente contribuye a desarrollar en mi un sentido de pertenencia
e identidad en la empresa?

6 |iConsidera gque el gerente motiva a los demas a tener confianza en si mismos?

COMUNICACION

7 |éConsidera gue el gerente toma en cuenta distintas perspectivas cuando trata de
resolver los problemas?

8 |éConsidera gue el gerente ayuda a crear y recrear propuestas de trabajo?

9 |éConsidera gue el gerente anima a reselver los incenvenientes e innovar nuevas
ideas?

10 |éConsidera gue el gerente anima a ser critico y reflexivo?

MANEIO DE CONFLICTOS

11 |(iConsidera gue el gerente lo trata como persona individual mas gque como
miembro de grupo?

12 |éConsidera gue el gerente hace seguimiento de tus errores y ayuda a resolverlos?

13 |éiConsidera gue el gerente escucha atentamente sus intereses personales?
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Instrumento: Fidelizacion de Clientes

El motivo de la siguiente encuesta tiene como propdésito conocer la opinion respecto al
Marketing Relacional en la empresa TIA S.A. La informacion de utilizacion es para fines
netamente académicos, pues es de caracter anonima. Por eso le invitamos a contestar con
sinceridad.

Escala de Fidelizacion de Clientes:

1 Nada relevante

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Completamente relevante

MANIFESTACIONES DE LEALTAD

=

]
=
P2
L¥5)
E =9
[¥) ]

Prefiero comprar en tiendas conocidas como en la empresa TIA S.A

A menudo me arriesgo a comprar en la empresa TIAS.A

Me aburre comprar siempre en la misma tienda TIA 5.A

Si me agrada un negocio, no suelo cambiar TIA S.A

Cuando necesito alguno de sus productos lo adquiero en TIA S.A

Actualmente esta es la tienda en la que compro, en TIA 5.A

Es frecuente que adquiriera productos de TIAS.A

Recomendaria esta tienda de TIA S.A a los amigos y familiares.

oo |~ | |wW M| =

Diria cosas positivas sobre esta tienda TIA S.A a todas las personas.

Desanimaria a los amigos y familiares a comprar en TIA S.A

=
[=]

=
==

Tengo intencion de comprar en esta tienda TIA S.A

FIDELIDAD ACTITUDINAL

12 |Prefiero seguir comprando en la Tienda TIA 5.A, a pesar de que otras
ofrecieran mejores condiciones.

13 |Prefiero seguir comprando en esta tienda TIA S.A

14 |Es probable que en el futuro vaya a la empresa TIA 5.A

15 |La tienda TIA 5.A percibo poco agradable e incdmoda

FPROPENSION A SER LEAL

16 |En general, disfruto comprando en esta tienda TIAS.A

17 |Me disgusta la experiencia de comprar en TIA S.A

18 |Me siento muy bien con el trato que el personal de la tienda TIAS.A me
brinda
19 |Percibo que personal de la tienda TIA S.A es poco entusiasta
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