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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo determinar la influencia del 

marketing relacional en la fidelización de los clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice 

Cream del Cantón Salcedo, para el desarrollo de esta investigación se aplicó el método 

hipotético-deductivo, en la que se partió de una hipótesis y en el trayecto de la investigación 

se llegó a comprobar la hipótesis planteada; este trabajo tiene dos tipos de investigación que 

son la descriptiva y la de campo con diseño no experimental lo que permitió obtener 

información relevante, así mismo para el desarrollo del presente trabajo se utilizó la técnica 

de la encuesta que fue aplicada a los clientes externos de la empresa obteniendo información 

directa y verídica. 

En cuanto a la hipótesis se la verificó mediante la prueba del chi-cuadrado, a través de la 

aplicación del programa estadístico SPSS, en el que se determinó la influencia de las 

variables de estudio, siendo la variable independiente el marketing relacional y la variable 

dependiente la fidelización de los clientes, en consecuencia, se obtuvo como resultado un 

nivel de significancia asintótica bilateral de 0,001 siendo un resultado menor a 0,05, de 

manera que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa planteada. Con 

base a los resultados obtenidos se recalca que la empresa de helados Ivonndy Ice Cream 

necesita estrategias que permitan mantener a sus clientes por largo plazo logrando su 

fidelidad, satisfaciendo todas sus necesidades y así lograr una mejor rentabilidad, por ende, 

se planteó una propuesta con varias estrategias de marketing relacional que ayuden a mejorar 

y a fortalecer la fidelización de sus clientes. 

Palabras claves: Marketing relacional, fidelización de cliente, estrategias, satisfacción. 
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CAPÍTULO I 

1 INTRODUCCIÓN 

En la Provincia de Cotopaxi Cantón Salcedo existen muchas empresas dedicadas a la 

producción y comercialización de helados tradicionales conocidos como los helados de 

Salcedo haciendo atractivo al Cantón y llamando la atención de los clientes. 

Hoy en día varias empresas del Cantón que se dedican a la misma actividad no cuentan con 

un adecuado método que les permita interactuar con sus clientes, es decir, no se logra 

establecer estrategias que permitan estar más relacionados con los consumidores, por lo que 

deberían poner más importancia en ellos, ya que los clientes son la razón de ser de la 

empresa. 

En la actualidad la competencia es muy fuerte en el Cantón, por este motivo se debe tener 

como prioridad a los clientes y mantenerlos leales, de esa manera la empresa logrará 

mantenerse en el mercado obteniendo resultados favorables y rentables. En este sentido este 

trabajo de investigación tiene como objetivo demostrar como el marketing relacional influye 

en la fidelización de los clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream.  

Por medio de la presente investigación la empresa Ivonndy Ice Cream puede conocer y 

aplicar estrategias que permitan fidelizar a sus clientes y percibir los beneficios y ventajas 

que traerán consigo estas estrategias, pues ésta debe de estar basada en la construcción de 

una propuesta de valor diferenciada en la calidad de servicio brindado, de tal manera que los 

clientes se sientan atendidos de manera adecuada fomentando así relaciones sólidas a largo 

plazo y recordando a la empresa el valor que posee el cliente. 

La investigación está estructurada con base al desarrollo del problema, seguidamente del 

objetivo general y los objetivos específicos, aludiendo también algunos antecedentes como 

respaldo de la investigación y fundamentos teóricos con respecto a las variables de estudio, 

la investigación acogió el método hipotético-deductivo, es una investigación descriptiva y 

de campo con diseño de estudio no experimental, para el levantamiento de la información se 

utilizó la técnica de la encuesta para la recolección y procesamiento de datos obtenidos.   

 



 

17 

1.1 Problema 

1.1.1 Planteamiento del problema 

Actualmente el marketing en las empresas ha tomado gran importancia ante tanta 

competitividad, por lo que requieren de tácticas que les permitan mantenerse en el mercado 

de tal manera que se debe tener como prioridad estrategias que permitan mantener a los 

clientes. 

El marketing relacional es un método enfocado en crear y mantener relaciones rentables y a 

largo plazo con los clientes mediante estrategias centradas en ellos (Molina, 2021). 

Muchas empresas desean ganar posicionamiento y maximizar su rentabilidad, por ello es 

imprescindible que se apliquen estrategias de marketing relacional y que éstas se innoven de 

forma constante para atraer y mantener fidelizados a los clientes y así cumplir con los 

objetivos propuestos. 

Hoy en día hay gran competencia, por lo que es importante establecer una relación sólida y 

duradera con los clientes, manteniéndose en contacto, conociendo sus necesidades, 

brindando la mejor atención, calidad y satisfaciéndoles al máximo, esto es el pilar 

fundamental de toda organización puesto que los clientes se acercan más a la empresa, a 

pesar de ello las empresas vienen aplicando estrategias tradicionales muy comunes y poco 

innovadoras, dando así poca importancia y haciendo que se esté en desventaja frente a otras 

empresas. 

En el Cantón Salcedo Provincia de Cotopaxi existen muchos negocios dedicados a la 

producción y comercialización de helados; no obstante, muy pocos cuentan con programas 

de fidelización que permitan establecer relaciones estrechas, amigables y perdurables a largo 

plazo, por ende, los clientes buscan otras empresas que les ofrezcan los mismos productos 

con un mejor servicio lo que puede ocasionar baja rentabilidad para las empresas. 

La empresa de helados Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo produce y comercializa 

helados manteniendo la calidad; sin embargo, tiene dificultades al momento de brindar el 

servicio al cliente, por la carga de trabajo y la inapropiada capacitación hacia el personal, lo 

cual no permite que se dé una atención personalizada y una comunicación entre empresa-

consumidor, otro de los factores donde radica el problema es la deficiente implementación 

de estrategias basadas en mejorar y alcanzar la fidelización de los clientes, teniendo en 

cuenta la alta competencia en el sector. Esto conlleva clientes insatisfechos y por ende una 
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baja fidelización, descartando así la posibilidad de crear vínculos con la empresa, y de 

mantener una relación confiable y perdurable. 

1.1.2 Formulación del problema 

¿Cómo influye el marketing relacional en la fidelización de los clientes de la empresa de 

helados Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo? 

1.1.3 Justificación 

La presente investigación se centra en la empresa de helados Ivonndy Ice Cream, misma que 

se dedica la producción y comercialización de los tradicionales helados de Salcedo, 

demostrando responsabilidad en ofrecer productos frescos, exquisitos y de calidad con 

variedad de sabores, está ubicada en el cantón Salcedo y aplica estrategias de manera 

empírica e incluso desconoce acerca del marketing relacional y al desconocer sobre ello la 

empresa presenta desventaja frente a la competencia, de manera que se requiere de acciones 

inmediatas para mantener leales a sus clientes e incluso aumentar su cifra. 

La empresa Ivonndy Ice Cream es una de varias empresas de helados que sustentan el 

desarrollo de la economía de la provincia de Cotopaxi, la variedad de sus productos 

ofrecidos, la variedad de sabores y su calidad están enfocados en la satisfacción de los 

clientes; sin embargo, también hay que tener una comprensión clara acerca de lo que 

realmente necesita el cliente para complementar su esfuerzo, por lo cual la implementación 

de estrategias de marketing relacional es una excelente opción para crear una relación 

duradera con los clientes y así mantenerlos totalmente satisfechos y fidelizados a la marca.   

El marketing relacional tiene varios beneficios para las empresas que lo apliquen, puesto que 

ayudan a su crecimiento, a mejorar su rentabilidad y sobre todo a conquistar y a fidelizar al 

cliente manteniéndolo contento lo que hará que el cliente se sienta importante y se genere en 

ellos un vínculo más cercano con la empresa. 

Por lo que el presente trabajo de investigación busca plasmar diversas estrategias de 

marketing relacional que sean eficientes y que contribuyan a mejorar y fortalecer la 

fidelización de sus clientes, lo que permitirá mantenerlos por largo plazo, logrando que 

difícilmente los consumidores miren a la competencia, y a la vez atraer el interés de posibles 

clientes potenciales, de forma que se obtenga una ventaja competitiva con estrategias 

enfocadas en los mismos. 
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1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo General 

Determinar la influencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes de la 

empresa de helados Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo. 

1.2.2 Objetivos específicos 

• Diagnosticar el estado del marketing relacional y la fidelización de los clientes de la 

empresa de helados Ivonndy Ice Cream. 

• Identificar los referentes teóricos del marketing relacional que inciden en la 

fidelización de los clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream. 

• Proponer estrategias de marketing relacional que ayude a mejorar la fidelización de 

los clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream. 
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CAPÍTULO II. 

2 MARCO TEÓRICO 

2.1 Antecedentes 

Salazar et al. (2017) en su investigación “El marketing relacional para mejorar la fidelización 

de los clientes en las Cooperativas de ahorro y crédito en el Cantón Latacunga-Ecuador” 

tiene como objeto el estudio del marketing relacional como estrategia de fortalecimiento de 

las pequeñas empresas del sector financiero y el diseño del esquema de un plan de marketing 

donde consten estrategias para fidelizar a los clientes. En el que se pudo deducir que es 

fundamental establecer interacción con el cliente es razón de mantener un contacto 

permanente mediante actividades, lo que aportaría en la generación de relaciones rentables. 

Este nuevo enfoque permite fidelizar y maximizar la rentabilidad de los clientes, usando 

diferentes estrategias, mecanismos y acciones para lograr confianza y valor (pág. 17).   

Rivera & Tafur (2016) dentro de su investigación “Estrategias de Marketing relacional para 

la fidelización de clientes de la Botica Intifarma, Pomalca-Chiclayo” tiene como objetivo 

determinar estrategias de marketing relacional para lograr la fidelización de clientes, en el 

cual concluye que las estrategias determinadas para la aplicación fueron: establecer 

relaciones a largo plazo con los clientes utilizando medios novedosos, conocimiento y 

manejo de datos de los clientes, utilización de promociones u ofertas, creación de 

herramientas que hagan posible que el mercado conozca el producto o servicio y la 

aplicación de una encuesta de satisfacción que ayude a mejorar el servicio (pág. 15). 

Señalan que las estrategias de marketing relacional favorecen la fidelización de los clientes, 

puesto que estas están enfocadas en mejorar la relación con los clientes de distintas maneras 

de tal modo que se pueda retener y mantenerlos leales estableciendo relaciones a largo plazo. 

En la investigación realizada por Sisa (2015) titulada “El marketing relacional y fidelización 

de clientes en la Fábrica Santavill Textiles de la ciudad de Ambato” tiene como objetivo 

determinar el impacto del marketing relacional en la fidelización de clientes, en el que 

concluye que establecer relaciones estrechas con los clientes agrega valor y satisfacción a la 

misma, por ende Santavill Textiles  debe anticipar a cumplir sus expectativas  como también 

concientizar y fortalecer la importancia de mejorar e innovar los productos (pág. 13). 

Por otro lado Falconí (2014) en su investigación titulada Plan de marketing relacional: 

Modelo de fidelización de clientes con el uso de estrategias de marketing para la empresa 

“BOUTIQUE CREATIVA” tiene como objetivo proporcionar un nuevo enfoque a empresas 
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nacionales que permitan incrementar el tamaño de sus mercados y mantenerse en el mercado, 

concluido el mismo se espera que pequeñas empresas e industrias puedan conocer los 

beneficios que otorgan una organización enfocada en el cliente al igual que las ventajas que 

dan la aplicación de estrategias de marketing para el crecimiento o penetración del mercado 

(pág. 5). 

Sanchez (2015) en su investigación titulada “Diseño de un plan de marketing relacional, para 

la fidelización de clientes en la empresa de Ferro Aleaciones y Plásticos, de la Ciudad de 

Guayaquil” considera que los clientes son el alma vital de la empresa ya que sin ellos la 

empresa no existe, el desarrollo del marketing relacional en una unidad de negocios es de 

vital importancia para una organización que maneja clientes, en la que la mayor variable de 

retención, es un buen servicio; el marketing relacional entrega una herramienta fundamental 

para conocer a fondo sus clientes y consumidores y saber la percepción de ellos hacia la 

empresa e industria, es por ello que en la investigación tiene como objetivo diseñar un Plan 

de Marketing Relacional para la fidelización de clientes de  una empresa de Ferro Aleaciones 

y Plásticos de la ciudad de Guayaquil, el cual permita mantener una relación positiva a largo 

plazo entre ambas partes (pág. 7). 

2.2 Fundamentación Teórica 

La investigación se fundamenta a través de diferentes conceptos teóricos que permitan 

comprender de mejor manera sobre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 

de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream. 

2.3 Datos generales de la Empresa Ivonndy Ice Cream 

2.3.1 Reseña Histórica 

El helado de Salcedo aparece en un convento a principios del año 1950, cuando existía una 

difícil situación económica y en busca del anhelo de mejores días, es cuando gracias a la 

inspiración de la monjita Rosa María Durán de producir el famoso helado de Salcedo quien 

con mucha dedicación logra mezclar ingredientes naturales como leche, frutas, entre otros, 

los mismos que se adquirían dentro del Cantón para la elaboración, es así como tuvo gran 

aceptación en los ciudadanos y se empieza a comercializar a través de un vendedor 

ambulante en sus principios, siendo así el inicio de los tradicionales helados de Salcedo. 

Gracias a este ícono gastronómico salcedense muchos emprendedores fueron formando sus 

negocios con el fin de mejorar e innovar el producto y obtener ingresos. 
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Es así como nace la empresa Ivonndy Ice Cream que tuvo sus inicios hace más de 20 años, 

ubicada en el Cantón Salcedo provincia de Cotopaxi, dedicada a la producción y 

comercialización de helados artesanales gracias a la idea de su propietario el Sr. Luis Ruiz, 

estableciendo un negocio netamente familiar. La empresa ofrece una variedad de helados 

como los tradicionales de 4 sabores y más de 20 sabores de helados para deleitar a sus 

clientes. Por su trayectoria en el tiempo que ha transcurrido ha sido reconocida por la calidad 

del producto que ofrece, demostrando responsabilidad de entregar productos frescos, 

exquisitos y de calidad a toda la comunidad salcedense y demás. 

2.3.2 Logotipo de la Empresa Ivonndy Ice Cream 

 

 

 

 

 

 

 

2.3.3 Misión de la empresa Ivonndy Ice Cream  

Ivonndy Ice Cream es una empresa productora y comercializadora de helados que ofrece una 

amplia gama de productos elaborados siguiendo estándares de higiene y calidad, utilizando 

ingredientes sanos y naturales para satisfacer las necesidades de todos nuestros 

consumidores.  

2.3.4 Visión de la empresa Ivonndy Ice Cream 

Ser una empresa de reconocido prestigio a nivel local como nacional por la calidad e 

innovación de nuestros productos a través de un proceso permanente de mejora continua 

aplicado a la resolución de problemas, con una adecuada planificación y organización para 

enfrentar todos los desafíos competitivos y de consumo.  

Figura 1 

Logotipo de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream. 

Nota. Logotipo de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream. Tomado de: 

https://heladerias.guiabbb.ec/01245735/Ivonndy_Ice_Cream 
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2.3.5 Valores corporativos 

Para nosotros, nuestros colaboradores y nuestros clientes son parte muy importante para 

nuestra empresa, por lo que contamos con algunos valores fundamentales que nos ayudan a 

trabajar armoniosamente: 

Trabajo en equipo: compartimos nuestras experiencias, conocimientos e ideas a nuestros 

compañeros de trabajo. 

Respeto: respetar y valorar a los demás, tomando en cuenta que todos valemos por igual. 

Solidaridad: ser solidarios de acuerdo a las necesidades de los demás. 

Honestidad:  ser honestos y decir siempre la verdad. 

Ética: demostrar los buenos modales, las prácticas y acciones correctas para orientar la 

conducta humana yendo en contra del engaño. 

Responsabilidad: cumplir con todas las obligaciones y los compromisos y asumir las 

consecuencias de nuestros actos. 

Compromiso: cumplir a cabalidad todas las tareas acordadas asignadas.  

2.3.6 Estructura Organizacional 

Figura 2 

Organigrama de funciones de la Empresa Ivonndy Ice Cream. 

 

 

 

  

 

 

 

 
Nota. Tomado de empresa de helados Ivonndy Ice Cream. Elaborado por Joselyn Pastuña 
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2.3.7 Ubicación Geográfica de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4 Marketing Relacional  

2.4.1 Concepto de Marketing Relacional  

Para profundizar en el concepto de marketing relacional, es pertinente tomar definiciones 

propuestas por varios autores sobre la temática. Esto permitirá comparar diferentes 

perspectivas y entender mejor este concepto.  

Para Burbano et al. (2018) el marketing relacional se centra en construir y mantener una 

relación entre el cliente y la empresa, que se basa en la personalización de la atención, la 

recopilación de datos y el apoyo fundamental en el cliente, con el propósito de generar 

confianza, satisfacción, una relación duradera, información relevante para la toma de 

decisiones, recomendación y ampliación de la cartera de clientes (pág. 2).  Por este motivo 

lo fundamental es valorar al cliente, siendo estos los principales actores para tener éxito, 

debido al impacto positivo que causa las relaciones entre el cliente y la empresa (Miranda et 

al., 2022). 

Según León et al. (2020) el marketing relacional es un conjunto de estrategias que consisten 

en brindar valor a los clientes actuales y potenciales para satisfacer de mejor manera sus 

necesidades y así lograr crear y mantener una buena relación entre empresa-consumidor, 

permitiendo a la empresa conocer mejor las necesidades del cliente, de esta manera las 

Figura 3 

Ubicación geográfica de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream. 

Nota. El gráfico representa la ubicación de la matriz de Ivonndy Ice Cream que se encuentra 

ubicado en el cantón Salcedo, Barrio norte, avenida norte diagonal al hospital "Yerovi 

Mackuart". Tomado de Google Maps: https://www.google.com 
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organizaciones podrán cumplir con todas sus expectativas y lograr ganarse la confianza de 

los consumidores (pág. 4). En este sentido la empresa no solo busca la parte transaccional 

del negico, es decir, que el cliente adquiera el producto, sino que propone establecer 

relaciones comerciales que entiendan cuáles son sus necesidades y motivaciones para 

adquirir el producto o servicio. 

De acuerdo con Cobo & González (2007) el marketing relacional adopta una verdadera 

orientación al mercado, a partir de la cual se busca la satisfacción del cliente y el 

establecimiento de una relación comercial duradera y satisfactoria para ambas partes, pero 

que además exige una adecuada coordinación interfuncional y el seguimiento de las acciones 

de la competencia (pág. 21). 

Tomando en cuenta las definiciones de los autores mencionados se puede inferir que el 

marketing relacional está enfocado netamente en el cliente, centrándose en crear, mantener 

y mejorar relaciones a largo plazo con los mismos y además fortalecerlas con el pasar del 

tiempo, permitiendo conocer mejor sus necesidades para cumplir con todas sus expectativas, 

logrando ganarse la confianza y satisfacción de los clientes. 

2.4.2 Importancia  

 El marketing relacional es esencial dentro de toda organización ya que permite tener un 

acercamiento más profundo con el cliente, es así como Tobar (2021), menciona que el 

marketing relacional es una herramienta muy importante para construir una relación con el 

cliente y de esta forma se desarrolle una estrategia de diferenciación con respecto a la 

competencia. De la misma manera Rueda et al. (2022) manifiestan que crear una relación 

con el cliente, el conocerlo más a profundidad, ver sus deseos y necesidades, permitirá 

organizar y planificar un conjunto de estrategias específicas para los mismos. 

De tal manera que podemos decir que la importancia del marketing relacional radica en tener 

una relación más cercana con el cliente, con la finalidad de conocerlo a fondo, saber sobre 

sus gustos, preferencias, necesidades y más, para establecer estrategias dirigidas a cada 

cliente que sean llamativas y que se diferencien de la competencia dándoles valor e 

importancia y así fomentar el cuidado de los clientes ante un mercado que cada vez es más 

competitivo.    
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2.4.3 Beneficios del Marketing Relacional  

 El marketing relacional aporta beneficios valiosos para las empresas abarcando el éxito de 

las mismas. Para Ridge (2023), los beneficios que se puede alcanzar cuando se logra 

establecer buenas relaciones con los clientes son los siguientes:  

Lealtad del cliente: cuando se logra establecer un vínculo sólido con los clientes se fomenta 

la lealtad hacia la empresa, construyendo una base de clientes fieles y satisfechos que 

seguirán confiando en los productos y servicios de la organización. 

Retención de clientes: uno de los mayores retos para las organizaciones es mantener 

satisfechos a sus clientes y evitar su abandono, por lo que mantener comunicación constante 

con ellos y brindarles experiencias únicas aumentará la posibilidad de retenerlos por largo 

plazo. 

Mejora la reputación de la marca: cuando se consigue superar las expectativas de los 

clientes y se les brinda una experiencia excepcional, se generará comentarios positivos, lo 

que contribuirá a mejorar significativamente la reputación de la marca. 

Ventaja competitiva en el mercado: las posibilidades de encontrar una ventaja competitiva 

en el mercado a través del marketing relacional son bastante altas, ya que establecer buenas 

relaciones con los clientes puede marcar la diferencia con los competidores. 

2.4.4 Características 

Existen algunas características del marketing relacional, sin embargo, para Miranda et al. 

(2022) las principales características son las que se mencionan a continuación:  

Conocer a los clientes: consiste en identificar sus necesidades, gustos y requerimiento 

específicos, y así poder identificar acciones de mejora y propuestas acordes a las necesidades 

del cliente. 

Visión de largo plazo: el marketing relacional tiene una visión de largo plazo, cuanto más 

sólida y duradera sea una relación comercial, se cumplirán mejor los propósitos de la 

empresa.  

Identificar al público: dentro del público de cada empresa existen diferentes grupos con los 

cuales se debe tener una relación específica, por lo que es de gran importancia conocer sus 

características y desarrollar estrategias adecuadas.  
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Orientados al cliente: la esencia del marketing relacional es ver por los clientes, es por ello 

que la organización debe poner más énfasis en el cliente para generar relaciones perdurables. 

2.4.5 Objetivos del marketing relacional 

Las empresas deben poner énfasis en la construcción de relaciones con los clientes, 

relaciones que perduren a lo largo del tiempo y así poder sostener vínculos más cercanos, de 

manera que respondan al esfuerzo de las organizaciones. Para Peralta (2021) los objetivos 

del marketing relacional son los siguientes: 

• Mejorar las relaciones con los clientes. 

• Incrementar los niveles de satisfacción del cliente. 

• Fidelizar a los clientes. 

• Construir relaciones comerciales duraderas en el tiempo. 

• Lograr una comunicación personalizada y bidireccional. 

• Incrementar las ganancias en base a la satisfacción del cliente. 

Los objetivos mencionados hacen énfasis al cliente, en darle valor y a la relación con el 

mismo, puesto que los clientes deben ser el centro de toda organización ya que sin ellos la 

empresa no tiene razón de existir, porque es el cliente quien le permite a la organización 

mejorar en todos los aspectos para brindarles mayor satisfacción y así hacerlos sentir felices 

y satisfechos. 

2.4.6 Elementos claves del Marketing Relacional 

Es importante tener en cuenta algunos elementos fundamentales que contribuirán al 

fortalecimiento de las relaciones con los clientes. Para Ridge (2023) estos elementos claves 

del marketing relacional son los siguientes: 

Base de datos: la base de datos juega un papel muy importante dentro del marketing 

relacional, porque a través de estos las empresas pueden recopilar, clasificar y analizar toda 

la información de sus clientes, de esta forma les permite comprender mejor sus necesidades, 

sus preferencias y al mismo tiempo les brinda la oportunidad de personalizar el servicio y 

ajustar las estrategias de marketing. 

Segmentación de clientes: esto consiste básicamente en dividir a los clientes en grupos 

similares en función de características semejantes, tales como hábitos o preferencias de 

compra, de esta manera las empresas pueden dirigir sus esfuerzos de marketing 

efectivamente adaptando mensajes y ofertas de acuerdo a las necesidades de cada mercado. 



 

28 

Comunicación personalizada:  la comunicación personalizada es pieza fundamental para 

fortalecer las relaciones con los clientes y para ello, la empresa puede recurrir a múltiples 

vías como redes sociales, correo electrónico y más, en donde se pueda enviar mensajes 

personalizados que sean relevantes para los clientes, puesto que se los hace sentir valorados 

y atendidos de manera personalizada. 

Excelente servicio al cliente: un adecuado y excelente servicio al cliente también es esencial 

para fortalecer las relaciones con los clientes, la empresa debe brindar un soporte rápido, 

eficiente y personalizado que ayuden a resolver cualquier inconveniente o duda que pueda 

tener el cliente, promoviendo la confianza y la satisfacción. 

Medición y mejora continua: finalmente es de gran importancia evaluar de forma constante 

los resultados de las estrategias de marketing relacional ejecutadas, ya que esto permite 

identificar qué aspectos están funcionando bien y cuáles necesitan de mejoras. Por medio de 

la retroalimentación de los clientes, la empresa puede ajustar y optimizar sus acciones para 

fortalecer aún más las relaciones con sus clientes.  

Cuando se ponga en práctica estos elementos clave del marketing relacional, las empresas 

tienen la oportunidad de establecer y fortalecer las relaciones con sus clientes y pueden 

generar resultados positivos en las mismas.   

2.4.7 Modelo de Marketing Relacional basado en las 6R 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4 

 Las 6R del Marketing Relacional. 

Nota. Adaptado de ESIC,2018. tomado de: https://www.esic.edu/rethink/comercial-y-

ventas/las-6r-del-marketing-seis-estrategias-probadas-rentabilizar-tus-clientes 
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Las empresas en repetidas ocasiones dejan escapar la oportunidad de crecer y mejorar su 

rentabilidad, por el hecho de que varias de ellas se enfocan en los productos ofrecidos y no 

en el cliente que es la fuente de ingresos principal, de manera que tienen que considerar al 

cliente como centro de toda organización y poner más énfasis en desarrollar y mejorar las 

relaciones con los mismos y que estas sean de largo plazo para que las empresas incrementen 

sus ingresos. Es así como Fernández (2017) menciona que, para seguir generando ingresos 

la empresa tiene que centrarse en los clientes a través de 6 pilares fundamentales que se 

mencionan a continuación: 

Relación: al igual que con los productos las relaciones con los clientes tienen y es necesario 

ser diseñadas por la empresa. Las relaciones deben gestionarse de tal manera que la empresa 

logre que sus clientes vayan transitando por un sendero de crecimiento a lo largo de los años. 

Cuando las relaciones no se planifican no es posible controlar la calidad de dichas relaciones 

y es ahí donde pude hacer que el cliente por alguna razón mire a la competencia (Fernández, 

2017). 

Retención: la rentabilidad de una empresa depende más de su capacidad de retener clientes 

que de su capacidad de captar clientes; puesto que cada uno representa un flujo de ingresos 

generado a lo largo del tiempo, de manera que cuanto más dure un cliente, más ingresos 

recibirá la empresa. La clave está en desarrollar estrategias que reduzcan la tasa de abandono 

(Fernández, 2017). 

Rentabilización: todo cliente puede ser más rentable de lo que es y lograr ese objetivo es 

responsabilidad de la empresa y no del cliente. La rentabilidad del cliente se puede 

incrementar mediante el aumento de actividad, la adecuada gestión de precios o de costos de 

atención de manera más efectiva (Fernández, 2017). 

Referenciación: hay un hecho que todos conocemos que es el boca a boca que suele ser la 

principal fuente de nuevos clientes para las empresas; este fenómeno resulta ser más potente 

que las acciones promocionales comunes y es gratuita, además que es un medio de 

comunicación con más credibilidad. Este medio debe ser considerado como un medio más a 

través del cual se pueden realizar campañas (Fernández, 2017). 

Recuperación: el cliente no abandona a la empresa por los errores que se han cometido, 

sino por la falta de respuesta ante éstos. La empresa debe comprender que una queja no es 

un problema, sino una segunda oportunidad que el cliente les está dando, de manera que un 

plan efectivo de seguimiento y respuesta oportuna ayudará a retener al cliente y el flujo de 
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ingresos que éste representa, la clave está en contar con los canales adecuados para recibir 

las quejas o reclamos y diseñar respuestas inmediatas y finalmente priorizar acciones de 

mejora (Fernández, 2017). 

Reactivación: resulta más fácil y más barato reactivar una relación con un cliente inactivo 

que captar nuevos clientes. Toda empresa tiene una cartera de exclientes dispuestos a volver, 

por lo tanto, es necesario contar con acciones permanentes que ayuden a reactivar la relación 

con aquellos clientes que caen en inactividad por alguna razón (Fernández, 2017). 

2.5 Fidelización de los clientes  

De acuerdo con Ospina (2020) la fidelización del cliente consiste en conservar clientes 

ganados, que continúan comprando los productos o servicios, gracias a las experiencias 

positivas que han tenido con la empresa. Para esto, se requiere de una serie de interacciones 

satisfactorias que desarrollen una relación de confianza a largo plazo con el cliente. 

A partir del autor citado, se puede decir que la fidelización del cliente es el resultado de una 

relación positiva entre la empresa y el consumidor, en la que las interacciones y las 

experiencias fueron positivas, sus expectativas y necesidades fueron cumplidas, de tal 

manera que se logre alcanzar la fidelidad y fomentar una relación perdurable con el cliente. 

Por otro lado, Cobo & González (2007) mencionan que la fidelización del cliente está muy 

vinculada con las ideas de calidad y servicio, ya que mediante su combinación se genera un 

círculo virtuoso en la que la satisfacción crea la fidelidad, la fidelidad produce nuevas ventas 

y por lo tanto aumenta la rentabilidad de la empresa, lo que permite a la empresa mejorar el 

servicio (pág. 13). Este criterio se relaciona con el autor Pedro Reinares citado en (Ahumada 

et al., 2023) en el que se menciona que la fidelidad depende de la satisfaccion del cliente y 

que esta satisfacción debe ser totalmente positiva y perdurable en tiempo. 

Para que las empresas logren alcanzar los resultados esperados, deben conocer sus 

necesidades, saber sobre la calidad y la atención que los clientes desean recibir para 

brindarles lo que desean e incluso darles más de lo que piden, ya que así se logrará tener una 

relación a largo plazo con los clientes y de esa forma las organizaciones puedan satisfacer 

completamente al consumidor y a la vez ir mejorando y ampliando su servicio.  

2.5.1 Importancia de la Fidelización de Clientes 

Hoy en día la fidelización es un aspecto muy importante, debido a la creciente competencia. 

Es así como cada organización desarrolla estrategias diferenciadoras para lograr una relación 



 

31 

duradera con sus clientes, ya que mantener a los clientes y lograr su fidelidad puede 

contribuir con el cumplimiento de metas y objetivos de la organización (Pérez et al., 2022). 

Para Suarez (2023), el mantener a los clientes fieles no solo garantiza ventas futuras, sino 

que también sostiene el futuro de las empresas, porque los clientes no solo compran el 

producto o servicio, sino que lo recomendarán a otros, fomentando así la supervivencia de 

la empresa. Por otro lado López & Schol (2022), añaden que la fidelización es un factor 

determinante para el crecimiento de una empresa, por lo que es necesario tomarla en cuenta 

al momento de su desarrollo. 

De acuerdo con Flores et al. (2023) la fidelización crea una buena reputación de la empresa, 

genera recomendaciones positivas y atrae a nuevos clientes lo que garantiza mayores 

ingresos. Por lo que se puede deducir que existe una relación directa proporcional entre 

clientes fieles y el incremento de ventas, ya que un cliente leal realizará compras recurrentes, 

prefiriendo a la empresa por encima de la competencia incrementando sus ingresos y 

asegurando su rentabilidad. 

2.5.2 Beneficios de la Fidelizacion de Clientes 

Cuando la empresa tiene como prioridad a sus clientes y los mantiene fieles puede obtener 

varios beneficios. Para Suarez (2023) los beneficios que puede alcanzar son los siguientes:  

• Se obtienen más clientes a través de sus recomendaciones: si se logra conseguir la 

fidelidad de los clientes, ellos hablarán positivamente de la empresa convirtiéndose 

en defensores y promotores de la marca y así llegar a más clientes potenciales.  

• Incremento de ventas: cuando la empresa consigue la fidelidad de los clientes se 

generan mayores ventas, ya que un cliente fiel tiende a realizar compras de manera 

recurrente; una herramienta de gran ayuda son los programas de fidelización, puesto 

que cambian el comportamiento del consumidor, ya que se estima que el 60% de los 

clientes prefieren a las empresas que ofrecen un programa de fidelización que 

aquellas que no lo hacen. 

• Ofrecen retroalimentación: cuando ya existe una relación cercana con los clientes, 

serán ellos mismo quienes proporcionen información de lo que piensan sobre los 

productos y el servicio brindado, de manera que puedan mejorar para satisfacer por 

completo al cliente. 

• Reduce costos de publicidad: si se logra alcanzar con éxito la fidelización del cliente, 

no es necesario invertir en publicidad, debido a que se tiene un gran número de 
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clientes que están dispuestos a ser los embajadores de la marca y estarán al pendiente 

de las acciones de la empresa. 

Cuando las empresas se centran en el cliente, comprenden sus necesidades, le dan valor e 

importancia obtienen grandes beneficios, puesto que si sus esfuerzos realizados son positivos 

la empresa tendrá grandes cambios y asegurarán el éxito  de la misma. 

2.5.3 Programas de Fidelización  

Según Ridge (2023) los programas de fidelización es una herramienta efectiva para fidelizar 

a los clientes. Estos programas proponen incentivos y recompensas a los clientes fieles, como 

descuentos exclusivos, puntos acumulados o regalos especiales, estos beneficios adicionales 

fomentan la fidelidad y motivan a que los clientes sigan interactuando y comprando en la 

empresa. 

Muñis (2018) argumenta que al diseñar y ejecutar un programa de fidelización no hay que 

centrarse solamentente en los clientes que más consumen, sino que también deben centrarse 

en aquellos que no siendo consumidores frecuentes tienen el potencial para hacerlo y si se 

le da algún atractivo probablemente consumirá más de lo que consume en la empresa. Es así 

como se tendrá una relación más cercana con los clientes haciéndolos sentir felices y 

satisfechos. 

Al implementar un programa de fidelización se debe tomar en cuenta muchos aspectos del 

consumidor como su nivel de compra, tiempo en el que lleva siendo cliente de la empresa, 

gustos, preferencias y en fin todo lo que tenga que ver con el cliente para desarrollar 

estrategias llamativas e innovadoras para motivarlos a seguir comprando en la empresa y así 

obtener múltiples beneficios tanto para la empresa como para los clientes. 

2.5.4 Fases en el Proceso de Fidelización  

El cliente pasa por 4 fases importantes que se explican a continuación:   

1. Fase de interés, este es el primer paso en el proceso de la fidelización, en esta etapa 

los clientes demuestran interés en el producto o servicio que ofrece la empresa, pero 

aún no lo adquieren o consumen, por lo tanto, es considerado un cliente potencial. 

2. Fase de experiencia, en esta fase el cliente potencial comienza a comprar el producto 

o servicio e inicia una relación con la empresa. 
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3. Fase de inmersión, en esta fase el cliente se convierte un cliente habitual y ven a la 

empresa como un referente al que recurren cuando necesitan satisfacer sus 

necesidades que se pueden cubrir con los productos o servicios que ofrece la misma. 

4. Fase de fidelización, es la última fase del proceso de fidelización y se produce cuando 

los clientes ya no ven a la empresa como una alternativa, sino que la perciben como 

única al momento de realizar sus compras y satisfacer sus necesidades (Álvarez, 

2022). 

Es importante considerar cada una de estas fases y generar experiencias positivas con el 

cliente para conseguir la fidelización esperada, cabe mencionar que esto ayuda para la 

subsistencia de la empresa dentro de los mercados que cada vez son más competitivos. 

2.5.5 Factores fundamentales para la fidelización  

Para alcanzar la lealtad las empresas deben enfocarse en los clientes logrando que estos 

retornen constantemente al negocio. La fidelidad siempre va de la mano de un buen servicio, 

aunque no es el único factor, dado que el producto ofrecido también genera fidelización. 

Para Pacheco (2017) citado en Arcentales & Avila (2021) los factores que permiten 

establecer una fidelización son los siguientes: 

• La comunicación 

• La información  

• El marketing  

• Los incentivos 

• La experiencia 

• La calidad percibida 

• Resolución de problemas 

• Buen profesionalismo 

Estos factores mencionados dan paso a la fidelización y es principalmente responsabilidad 

de la empresa y del personal de ventas los cuales tienen contacto frecuente con los clientes, 

por lo que se requiere de capacitaciones y un alto nivel de compromiso para alcanzar la 

fidelidad del cliente. 
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CAPÍTULO III.  

3 METODOLOGÍA 

3.1 Método  

El presente trabajo investigativo fue llevado a cabo por medio del método hipotético 

deductivo ya que se partió de una hipótesis y tras realizar la investigación se comprobó la 

verdad llegando a conclusiones lógicas y válidas. Según Puebla (2010), el método hipotético 

deductivo es una aproximación a la verdad, es uno de los métodos más aceptados en la 

actualidad ya que se considera una descripción del método científico, al plantear una 

hipótesis en base a los datos disponibles y luego aplicar la deducción para llegar a una 

conclusión (pág.5). 

Para la obtención de los resultados esperados se realizó mediante las siguientes fases: 

3.1.1 Observación del fenómeno a estudiar 

El fenómeno a estudiar es el marketing relacional y la fidelización de los clientes de la 

empresa de helados Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo mediante los objetivos 

propuestos a alcanzar. 

3.1.2 Identificación del problema  

En la presente investigación se planteó el problema mediante la observación y recopilación 

de datos e información relevante para posteriormente dar solución a la problemática de la 

empresa. 

3.1.3 Formulación de la hipótesis 

La hipótesis se formuló para generar una suposición para que posteriormente sea 

comprobada, esta se formuló con la variable independiente que es el marketing relacional y 

la dependiente que es la fidelización de los clientes, ya que es objeto de estudio.  

3.1.4 Deducir consecuencias elementales de la hipótesis 

Es necesario extraer las consecuencias que se deriva de la hipótesis, se partirá de manera 

general para llegar a establecer particularidades, por este motivo se desarrolló desde la 

observación de las variables. 

3.1.5 Verificación de la hipótesis 

En este apartado la hipótesis planteada se refuta o se valida. La hipótesis de esta 

investigación se validó en su transcurso, a partir de la problemática de la empresa, mediante 
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el establecimiento de teorías, conceptos de algunos autores y en base a técnicas e 

instrumentos utilizados. 

3.2 Tipo de Investigación. 

Dentro de la presente investigación se hizo uso de dos tipos: 

3.2.1 Investigación descriptiva  

De acuerdo con Morales (2012), la investigación descriptiva consiste primordialmente en 

caracterizar un determinado fenómeno o situación concreta mostrando sus rasgos más 

peculiares o diferenciadores, su objetivo reside en llegar a conocer situaciones, costumbres 

y actitudes predominantes a través de la descripción precisa de las actividades, objetos, 

procesos y personas. Se utilizó este tipo de investigación con el fin de conocer la realidad 

del problema de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream, describiendo y explicando los 

acontecimientos y detallando las características y aspectos relevantes para la comprensión 

de los resultados que se obtuvieron y nos permitieron llegas a obtener información verídica.  

3.2.2 Investigación de campo  

Para Arias (2012)  la investigación de campo es aquella que consiste en la recopilación de 

información directamente de los sujetos o de la realidad donde sucedieron los hechos, sin 

manipular, ni controlar ninguna variable, en otras palabras, el investigador obtiene 

información pero sin alterar las condiciones existentes, de tal manera, que se hace uso de 

este tipo de investigación porque se recopilaron datos directamente de los clientes de la 

empresa de helados Ivonndy Ice Cream, que fueron objeto de estudio, para ello, se hizo uso 

de técnicas e instrumentos que facilitaron la recolección de información desde el lugar de 

los hechos sin alterar ninguna de las variables lo que garantizó la obtención de datos 

fidedignos y confiables para dar solución a la problemática de la empresa. 

3.3 Diseño  

3.3.1 Diseño no experimental 

El diseño de investigación al cual se inclinó el presente trabajo se fundamentó desde la 

contribución de Montano (2020), quien afirma que la investigación no experimental es 

aquella en la que las variables de estudio no se controlan ni manipulan. Para el desarrollo de 

la investigación los autores deben observar los fenómenos a estudiar en su entorno natural, 

obteniendo datos directos para posteriormente analizarlos. Para alcanzar los objetivos 

propuestos de la presente investigación se observó la situación real de la empresa de helados 
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Ivonndy Ice Cream, pero sin alterar ni manipular las variables de estudio con la finalidad de 

no alterar los resultados y el propósito de la investigación.  

3.4 Técnicas de recolección de Datos 

3.4.1 Técnicas 

De acuerdo con Medina et al. (2023) “una técnica es un método sistemático utilizado para 

obtener información directa de las personas que están relacionadas con el objeto de estudio, 

con la finalidad de responder a una pregunta o resolver un problema en específico”. 

Para el desarrollo de esta investigación se utilizó la técnica de la encuesta, que fue aplicada 

a los clientes externos de la empresa Ivonndy Ice Cream con el objetivo de obtener la 

información de manera directa y verídica.  

3.4.2 Instrumentos  

Para Zapata (2023) “un instrumento es un recurso metodológico que se materializa, 

expresados en un dispositivo o formato (impreso o digital) que se utiliza para registrar, 

recoger o almacenar los aspectos relevantes del estudio recabado de las fuentes adecuadas”. 

Para recoger la información se diseñó un cuestionario dirigido a los clientes externos de la 

empresa de helados Ivonndy Ice Cream con preguntas que facilitaron la interpretación y el 

análisis de los resultados. 

3.5 Población de estudio y tamaño de muestra 

3.5.1 Población  

Para Rojas (2017) la población es la totalidad del fenómeno a estudiar, donde sus unidades 

tienen una característica común que se estudia y a partir de la cual da origen a los datos de 

la investigación. Para el desarrollo de esta investigación se tomó como población de estudio 

a los 300 clientes externos que están en el registro que lleva la empresa Ionndy Ice Cream 

del año 2022. 

Tabla 1 

Población de la empresa Ivonndy Ice Cream. 

Clientes Unidad de Observación N° 

Externos  Clientes externos que están en el registro que lleva la empresa 

Ivonndy Ice Cream del año 2022. 

300 

Nota. La tabla muestra el total de población de la empresa Ivonndy Ice Cream. Elaborado 

por Joselyn Pastuña 
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3.5.2 Muestra  

Según López & Fachelli (2015) definen la muestra una parte o subconjunto de unidades que 

representan un conjunto llamado población o universo, seleccionadas aleatoriamente y que 

se somete a observación científica con el objetivo de obtener resultados válidos para el 

universo total investigado. 

Tomando en cuenta que la muestra es una parte representativa de la población se 

consideraron los 300 clientes externos de la empresa Ivonndy Ice Cream para determinar la 

muestra con la que se trabajó en esta investigación. Para calcular el tamaño de la muestra de 

una población utilizamos la siguiente fórmula:  

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄 ∗ 𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
 

Donde:  

Z2 = Nivel de confianza  

P = Probabilidad de ocurrencia  

Q = Probabilidad de no ocurrencia  

E = Error de estimación máximo aceptado   

N = Total de la población   

n = Tamaño de la muestra  

𝑛 =
1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5 ∗ 300

0,052 ∗ (300 − 1) + 1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5
 

𝑛 =
288,12

1,7079
 

𝑛 = 169 

3.6 Hipótesis 

Espinoza (2018) argumenta que la hipótesis es un enunciado presumible de la relación entre 

dos o más variables de estudio. Son pautas para una investigación porque muestran lo que 

estamos buscando o tratando de demostrar y se definen como las apelaciones iniciales del 

fenómeno investigado; formuladas como proposiciones. Estas deben referirse a una situación 

social real, sus términos deben ser precisos, claros, así como medibles y observables.  
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H1: El marketing relacional influye en la fidelización de los clientes de la empresa de helados 

Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo. 

H0: El marketing relacional no influye en la fidelización de los clientes de la empresa de 

helados Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo. 

3.7 Métodos de análisis, y procesamiento de datos.  

3.7.1 Técnicas de procesamiento de información  

Para el procesamiento de la información recopilada se utilizó el sistema SPSS, este software 

permitió realizar los análisis de los datos e interpretarlos de manera fácil y sencilla, además 

permitió hacer gráficos para representar la información y entenderla de mejor manera y a la 

vez ha permitido comprobar la hipótesis planteada en la investigación. 
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CAPÍTULO IV.  

4 RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1 Análisis de resultados 

A continuación, se da a conocer los resultados obtenidos con su respectivo análisis e 

interpretación después de realizar la encuesta a los clientes externos de la empresa de helados 

Ivonndy Ice Cream.  

Género de los clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream 

Tabla 2 

Género de los clientes de la empresa Ivonndy Ice Cream. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Masculino 59 34,9 34,9 34,9 

Femenino 110 65,1 65,1 100,0 

Total 169 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos IBM SPSS  

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

Análisis: el análisis de la pregunta refleja que la mayoría de los clientes de la empresa de 

helados Ivonndy Ice Cream son de género femenino con un total de 65,09% mientras que, 

el 34,91% de la población restantes son de género masculino. 

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Figura 5 

Género de los clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream 
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Interpretación: la empresa Ivonndy Ice Cream cuenta con clientes que en su gran mayoría 

son de género femenino, debido a que gran parte de las mujeres tienen sus pequeños negocios 

en los que ofrecen los helados de la empresa para obtener ganancias de los mismos, por ende, 

se debe diseñar estrategias llamativas que cautiven tanto al género femenino, como al género 

masculino.    

Pregunta 1: ¿Cuánto tiempo lleva siendo cliente de la Empresa Ivonndy Ice Cream? 

Tabla 3 

Tiempo que llevan siendo clientes de la empresa Ivonndy Ice Cream. 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 0-1 año 86 50,9 50,9 50,9 

1-3 años 52 30,8 30,8 81,7 

Más de 3 años 31 18,3 18,3 100,0 

Total 169 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Análisis: el análisis de la pregunta refleja que el 50,89% de la población encuestada son 

clientes de la empresa de 0 a 1 año, el 30,77% de la población encuestada son clientes de 1 

a 3 años y el 18,32% de la población encuestada restante son clientes de más de 3 años.  

Fuente: Base de datos IBM SPSS  

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Figura 6 

Tiempo que llevan siendo clientes de la empresa Ivonndy Ice Cream 
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Interpretación: la empresa de helados Ivonndy Ice Cream en su mayoría no tienen clientes 

que se mantengan a la empresa por largo plazo, ya que la mayor parte de encuestados 

muestran ser clientes de 0 a 1 año lo que demuestra que su fidelidad es baja, sin embargo, se 

puede mejorar e incrementar la cifra de clientes mediante estrategias que fomenten la 

fidelidad y así poder evitar su pérdida y mantenerlos por largo plazo, ya que un aumento de 

clientes representa oportunidad de crecimiento para la empresa.  

Pregunta 2: ¿Cómo calificaría la atención al cliente brindado por parte del personal de 

ventas de la Empresa Ivonndy Ice Cream?  

Tabla 4 

Calificación de atención al cliente brindado por el personal de ventas. 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Buena 62 36,7 36,7 36,7 

Mala 68 40,2 40,2 76,9 

Regular 39 23,1 23,1 100,0 

Total 169 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

 

 

 

 

 

 

 

 

Análisis: el análisis de la pregunta refleja que el 36,69% de la población encuestada 

considera que la atención al cliente brindado por parte del personal de ventas de la empresa 

Ivonndy Ice Cream es buena, el 40,24% de la población encuestada considera que la atención 

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Figura 7 

Calificación de atención al cliente brindado por el personal de ventas 
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brindada es mala y el 23,08% de la población restante indica que la atención brindada por 

parte del personal es regular. 

Interpretación: se puede observar que el personal de ventas de la empresa Ivonndy Ice 

Cream, no ha logrado brindar una atención de calidad en su totalidad, ya que la mayoría de 

los clientes que fueron encuestados perciben una mala atención, por lo que se debe mejorar 

el servicio brindado e implementar estrategias específicas y capacitar al personal para 

obtener resultados positivos, puesto que el cliente es la fuente de ingresos principal y pueden 

volverse promotores de la marca cuando percibe una excelente atención al cliente.  

Pregunta 3: ¿Usted recomienda a la Empresa Ivonndy Ice Cream con amigos, familiares o 

conocidos? 

Tabla 5 

Recomendación de la empresa Ivonndy Ice Cream. 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 65 38,5 38,5 38,5 

A veces 35 20,7 20,7 59,2 

Nunca 69 40,8 40,8 100,0 

Total 169 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Base de datos IBM SPSS  

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Figura 8 

Recomendación de la empresa Ivonndy Ice Cream 
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Análisis: el análisis de la pregunta refleja que el 38,46% de la población encuestada siempre 

recomienda a la empresa Ivonndy Ice Cream con amigos, familiares o conocidos, el 20,71% 

de la población indica que a veces recomienda a la empresa con amigos, familiares o 

conocidos, y el 40,83% de la población restante señala que nunca recomienda a la empresa 

Ivonndy Ice Cream con amigos, familiares o conocidos. 

Interpretación: la empresa Ivonndy Ice Cream cuenta con un nivel bajo de recomendación 

y aunque existe un porcentaje de cliente que siempre recomiendan a la empresa con amigos, 

familiares o conocidos, se debe requerir acciones de mejora para incrementar la satisfacción 

de los clientes de manera que también se aumente la recomendación de la empresa y así 

poder aumentar la cartera de clientes y por ende la rentabilidad de la empresa. 

Pregunta 4: ¿El personal de ventas de la empresa Ivonndy Ice Cream le brinda un trato 

personalizado? 

Tabla 6 

Trato personalizado a los clientes de la empresa Ivonndy Ice Cream. 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 68 40,2 40,2 40,2 

A veces 31 18,3 18,3 58,6 

Nunca 70 41,4 41,4 100,0 

Total 169 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña  

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Base de datos IBM SPSSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña  

Figura 9 

Trato personalizado a los clientes de la empresa Ivonndy Ice Cream 

40,24%

18,34%

41,42% Siempre

A veces

Nunca



 

44 

Análisis: el análisis de la pregunta refleja que el 40,24% de la población encuestada indica 

que siempre se les brinda un trato personalizado, el 18,34% de los encuestados mencionan 

que a veces se les brinda un trato personalizado y el 41,42% de los encuestados indican que 

nunca se les brinda un trato personalizado.  

Interpretación: se puede observar que el personal de ventas de la empresa Ivonndy Ice 

Cream no ha logrado tener un trato personalizado con sus clientes, ya que hay un porcentaje 

significativo que indican que nunca se les ha brindado este trato personalizado, por lo que se 

debe considerar y mejorar este aspecto para poder tener una relación a largo plazo con los 

clientes, ya que este trato personalizado se basa en hacerle sentir valorado e importante al 

cliente y así evitar que elija a la competencia. 

Pregunta 5: ¿El personal de ventas resuelve sus quejas y reclamos de manera oportuna, 

eficiente y efectiva? 

Tabla 7 

Resolución de quejas de manera oportuna, eficiente y efectiva. 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 56 33,1 33,1 33,1 

A veces 60 35,5 35,5 68,6 

Nunca 53 31,4 31,4 100,0 

Total 169 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Figura 10 

Resolución de quejas de manera oportuna, eficiente y efectiva 
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Análisis: el análisis de la pregunta refleja que el 33,14% de la población encuestada indica 

que el personal de ventas siempre resuelve sus quejas y reclamos de manera oportuna, 

eficiente y efectiva, el 35,50% de los encuestados indican que a veces se resuelven sus quejas 

y reclamos de manera oportuna, eficiente y efectiva, mientras que el 31,36% de la población 

restante indica que nunca se resuelven sus quejas y reclamos. 

Interpretación: se puede observar que hay un porcentaje significativo de clientes que 

consideran que sus quejas y reclamos no son resueltos de manera oportuna, eficiente y 

efectiva, por lo que es de suma importancia mejorar y tomar en cuenta todas las quejas y 

reclamos dándole solución a los problemas presentados de manera inmediata para reducir la 

cantidad de clientes inconformes e insatisfechos ante esta situación. 

Pregunta 6: ¿Cómo calificaría la calidad de los productos de la Empresa Ivonndy Ice 

Cream? 

Tabla 8 

Calidad de los productos de la empresa Ivonndy Ice Cream. 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Buena 140 82,8 82,8 82,8 

Mala 10 5,9 5,9 88,8 

Regular 19 11,2 11,2 100,0 

Total 169 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Figura 11 

Calidad de los productos de la empresa Ivonndy Ice Cream 
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Análisis: el análisis de la pregunta refleja que el 82,24% de la población encuestada 

considera que los productos de la empresa Ivonndy Ice Cream son de buena calidad, el 

11,24% de los encuestados consideran que los productos son de calidad regular y el 5,92% 

de la población restante indican que son de mala calidad. 

Interpretación: se puede observar que el nivel de aceptación de los productos ofrecidos por 

la empresa de helados Ivonndy Ice Cream en su mayoría es aceptable ya que cumplen con 

todas sus expectativas y se sienten satisfechos con respecto a la calidad del producto, sin 

embargo, se debe tomar en consideración parte de la población que indicó que el producto 

es malo y regular para hacer mejoras en los mismos y que ayuden a incrementar esa 

aceptación. 

Pregunta 7: ¿Con qué frecuencia compra usted los helados a la Empresa Ivonndy Ice 

Cream? 

Tabla 9 

Frecuencia de compra en la empresa Ivonndy Ice Cream. 

Opciones  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Frecuentemente 60 35,5 35,5 35,5 

Algunas veces 80 47,3 47,3 82,8 

Rara vez 29 17,2 17,2 100,0 

Total 169 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña  

Figura 12 

Frecuencia de compra en la empresa Ivonndy Ice Cream 
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Análisis: el análisis de la pregunta refleja que el 35,50% de la población encuestada indica 

que compran los productos en la empresa Ivonndy Ice Cream de manera frecuente, el 47,34% 

de los encuestados señalan que compran los productos algunas veces y el 17,16% de la 

población encuestada restante indica que compran los productos de rara vez. 

Interpretación: se puede observar que la empresa Ivonndy Ice Cream no ha logrado 

fidelizar a sus clientes en su totalidad, ya que en su mayoría recurren a comprar los productos 

de manera poco frecuente, por lo que se debe implementar estrategias que sean llamativas 

para los clientes y así poder fidelizarlos logrando que recurran a adquirir los productos de 

manera frecuente.   

Pregunta 8: ¿El personal de ventas de la Empresa Ivonndy Ice Cream le brinda confianza? 

Tabla 10 

Confianza brindada a los clientes de la empresa Ivonndy Ice Cream. 

Opciones  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 60 35,5 35,5 35,5 

A veces 33 19,5 19,5 55,0 

Nunca 76 45,0 45,0 100,0 

Total 169 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Figura 11 

Confianza brindada a los clientes de la empresa Ivonndy Ice Cream. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 
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Análisis: el análisis de la pregunta refleja que el 35,50% de la población encuestada indican 

que el personal de ventas siempre les brinda confianza, el 19,53% de la población encuestada 

indica que el personal de ventas a veces les brinda confianza, y el 44,97% de la población 

restante señala que el personal de ventas nunca les brinda confianza.     

Interpretación: se puede observar que el nivel de confianza que transmite el personal de 

ventas de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream es baja, ya que existe un porcentaje 

significativo de clientes con los que no se ha logrado entablar una relación, lo cual no permite 

tener una mejor comunicación entre empresa-cliente, de manera que se debe tener una 

capacitación especializada al personal que está en contacto frecuente con el cliente para 

mejorar este aspecto y alcanzar la lealtad del cliente. 

Pregunta 9: ¿Le parece que el precio es proporcional a la calidad del producto brindado? 

Tabla 11 

Proporcionalidad entre precio-calidad del producto. 

Opciones Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido No 12 7,1 7,1 7,1 

Si 157 92,9 92,9 100,0 

Total 169 100,0 100,0  

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Figura 13 

Proporcionalidad entre precio-calidad del producto 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 
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Análisis: el análisis de la pregunta refleja que el 92,90% de la población encuestada 

consideran que el precio si es proporcional al producto ofrecido por la empresa Ivonndy Ice 

Cream, mientras que el 7,10% de la población restante consideran que no lo es por algún 

motivo. 

Interpretación: se puede mencionar que la empresa de helados Ivonndy Ice Cream, tiene 

clientes que en su mayoría están conformes con el precio de acuerdo con la calidad del 

producto ofrecido, no obstante, también existe un pequeño porcentaje de clientes que no 

están de acuerdo con el precio, por lo que se debe realizar descuentos por sus compras 

realizadas y otros incentivos para así mantenerlos contentos y conformes. 

Pregunta 10: ¿Le gustaría recibir incentivos por sus compras realizadas? 

Tabla 12 

Incentivos por compras realizadas en la empresa. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Si 169 100,0 100,0 100,0 

 

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Figura 14 

Incentivos por compras realizadas en la empresa 

100%

Si



 

50 

Análisis: el análisis de la pregunta refleja que el 100% de la población encuestada les 

gustaría recibir incentivos por sus compras realizadas para sentirse motivados a seguirlo 

haciendo y así mantenerse contentos con la empresa Ivonndy Ice Cream.  

Interpretación: se puede observar que el 100% de los clientes de la empresa de helados 

Ivonndy Ice Cream le gustaría recibir incentivos por su participación en la empresa, de 

manera que se debe implementar un programa de incentivos para motivar a los clientes a 

seguir comprando y de esta manera generar compras frecuentes, haciendo que elijan a la 

empresa por encima de la competencia produciendo fidelización y recomendación de la 

marca.   

4.2 Discusión de resultados  

Los hallazgos obtenidos mediante la aplicación de la encuesta a los clientes externos de la 

empresa de helados Ivonndy Ice Cream, demuestra que la empresa necesita fortalecer y 

mejorar la fidelización de sus clientes mediante estrategias de marketing relacional, debido 

a que las acciones para fidelizarlos no son aplicadas a todos sus clientes, lo que hace que 

existan clientes que se sientan poco valorados e insatisfechos con la empresa, además que se 

ha venido manejando estrategias de manera empírica sin tener ningún seguimiento, lo que 

hace notar que la empresa desconoce de estas estrategias de gran ayuda para mantener a sus 

clientes y que a la vez contribuyen a cumplir con uno de los objetivos principales de toda 

organización que es el de aumentar su rentabilidad. 

La empresa tiene una aceptación favorable en cuanto a la calidad de sus productos y estipula 

que por su calidad sus ventas se incrementarán, y no toman en cuenta que esto también va 

de la mano con la aplicación de estrategias dirigidas especialmente a sus clientes, 

descuidando y dando poca importancia a los mismo, dejando en un segundo plano su 

verdadera fuente de ingresos y por ende a la relación con ellos, la empresa no toma en 

consideración el tener una relación más cercana con el cliente, el cual  permite mantenerlos 

por largo plazo haciendo que la elijan en todo momento; la problemática de la empresa radica 

en la calidad de servicio brindado a los clientes, razón por la cual existen quienes no están 

conformes, además la empresa ha venido aplicando estrategias comunes y poco llamativas 

y es necesario fortalecer este ámbito para obtener resultados positivos en la empresa de 

helados Ivonndy Ice Cream. 

Con los resultados obtenidos se puede evidenciar que la empresa tiene que aplicar estrategias 

que permitan mantener leales a todos sus clientes, brindándole un servicio de calidad, 
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preocuparse por ellos, haciéndolos sentir importantes y valorados para que se sientan 

satisfechos y se demuestre resultados favorables, por ende, se necesita la ejecución de estas 

estrategias de manera inmediata.  

Además, se realizó un análisis de los precios, tomando en cuenta algunas de las empresas 

dedicadas a la producción y comercialización de los helados en los que los precios 

mayoristas de los productos tienen una pequeña variación que van desde 0,35 ctvs. hasta 

0,40 ctvs, por lo que se puede establecer ajustes a los precios para tener una ventaja frente 

a la competencia.  

Con respecto a todo lo mencionado, según Burbano et al. (2018), Peralta (2021), Tobar 

(2021) y Miranda et al. (2022) el marketing relacional ayuda a tener una relación más cercana 

con el cliente con el propósito de generar confianza, una relación duradera y alcanzar la 

satisfacción total, desarrollando estrategias atractivas y diferenciadoras para los clientes, ya 

que ellos son los principales actores para tener éxito.    

4.3 Comprobación de hipótesis 

Para comprobar la hipótesis se consideraron las dos variables de estudio: el marketing 

relacional tomada como variable independiente y la fidelización de clientes tomada como 

variable dependiente; de tal manera que la hipótesis se ha formulado de la siguiente manera: 

H1: El marketing relacional influye en la fidelización de los clientes de la empresa de helados 

Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo. 

H0: El marketing relacional no influye en la fidelización de los clientes de la empresa de 

helados Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo. 

Como se ha mencionado anteriormente para comprobar la hipótesis se consideraron las 

variables de estudio que son el marketing relacional como variable independiente en el que 

se empleó la pregunta número 2, por otro lado, la fidelización de clientes representa la 

variable dependiente en la que se empleó la pregunta número 3 de la encuesta. Se consideró 

estas dos preguntas ya que permite medir el nivel de influencia que existe entre el marketing 

relacional y la fidelización de los clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream del 

Cantón salcedo. 

Por lo tanto, se ha utilizado el cálculo de Chi-Cuadrado mediante el sistema SPSS y teniendo 

en cuenta un margen de error de 0,05 ha permitido la obtención de los siguientes resultados 

presentados a continuación:  
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Tabla 13 

Frecuencia observada de procesamiento de casos. 

Resumen de procesamiento de casos 

 

                                 Casos 

Válido Perdidos Total 

N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje 

¿Cómo calificaría la atención al cliente 

brindado por parte del personal de 

ventas de la Empresa Ivonndy Ice 

Cream? * ¿Usted recomienda a la 

Empresa Ivonndy Ice Cream con 

amigos, familiares o conocidos? 

 

 

 

169 

 

 

 

100,0% 

 

 

 

0 

 

 

 

0,0% 

 

 

 

169 

 

 

 

100,0% 

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Tabla 14 

Frecuencia esperada de procesamiento de datos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 
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Tabla 15 

Pruebas de Chi-Cuadrado. 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor Gl 

Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 62,547a 4 .001 

Razón de verosimilitud 73,595 4 .001 

Asociación lineal por lineal 25,436 1 .001 

N de casos válidos 169   

Fuente: Base de datos IBM SPSS 

Elaborado por: Joselyn Pastuña  

Después de examinar las variables de investigación mediante la prueba de Chi-cuadrado de 

Pearson, se confirma la aceptación de la hipótesis alternativa de la investigación realizada y 

se rechaza la hipótesis nula; esto se debe a que el chi-cuadrado que se calculó es inferior a 

0,05. Por lo tanto, se acepta la hipótesis alternativa, lo que demuestra que el marketing 

relacional influye en la fidelización de los clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice 

Cream del Cantón Salcedo. 
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CAPÍTULO V.   

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 Conclusiones  

• Se concluye en el diagnóstico realizado de la empresa que las estrategias de 

marketing relacional influyen de manera positiva en la fidelización de los clientes de 

la empresa de helados Ivonndy Ice Cream, sin embargo, la empresa no se ha 

preocupado por ponerlas en práctica con todos sus clientes, la falta de actividades 

que permiten establecer una relación duradera con los clientes dentro de la empresa 

ha dado lugar a clientes que se sienten poco satisfechos e inconformes, es por ello 

que la empresa considera las estrategias de marketing relacional para fomentar una 

relación duradera con los clientes permitiendo mantenerlos por largo plazo, 

generando fidelización y a la vez atraer el interés de posibles clientes potenciales.  

• La fundamentación teórica de marketing relacional, así como también la fidelización 

del cliente, constituyen el punto de partida para establecer, mantener y fortalecer las 

relaciones con los clientes, además proporciona una base sólida para comprender la 

incidencia entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes en relación 

con la empresa Ivonndy Ice Cream. 

• Las estrategias de marketing relacional dentro de la empresa de helados Ivonndy Ice 

Cream, tienen mucha relevancia, además trae consigo numerosos beneficios que 

ayudará a la empresa a ser más competitiva y a obtener buenos resultados en la 

comercialización de los productos ofrecidos; las estrategias se han diseñado en base 

a los análisis de los resultados con la finalidad de generar valor al cliente y así lograr 

fidelizarlos.  
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5.2 Recomendaciones 

• Se recomienda la implementación de diferentes estrategias de marketing relacional 

para lograr la fidelización de los clientes en su totalidad, agregarle valor al servicio 

brindado, darles un trato personalizado, mantenerse en contacto con los clientes, 

atender y resolver todas sus quejas y reclamos, darles incentivos, transmitirles 

confianza y mejorar la comunicación, realizando un adecuado seguimiento para 

mantener a los clientes satisfechos y conformes con la empresa Ivonndy Ice Cream 

para alcanzar el objetivo principal de la organización. 

• Se recomienda mantenerse actualizado con las nuevas tendencias y las teorías 

actuales de marketing relacional y fidelización de los clientes para continuar 

mejorando las estrategias y métodos de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream 

para tener una ventaja competitiva mediante estrategias que sean atractivas y que 

impacten al cliente en primera instancia. 

• Se sugiere a la empresa de helados Ivonndy Ice Cream la ejecución de las estrategias 

presentadas dentro de la propuesta para lograr el crecimiento de la empresa, aumentar 

sus ventas y por ende mejorar su rentabilidad, ganando posicionamiento en la mente 

del consumidor y así tener una ventaja frente a la competencia. 
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CAPÍTULO VI. 

6. PROPUESTA 

Tema: Estrategias de marketing relacional que ayuden a mejorar la fidelización de los 

clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo. 

Introducción 

Según los análisis de los resultados obtenidos la presente investigación requiere de 

estrategias de marketing relacional apropiadas que ayuden a mejorar la fidelización de los 

clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream, y así incrementar la rentabilidad de la 

empresa. 

Para llegar a obtener resultados positivos se tomó en cuenta el análisis de los resultados de 

las encuestas aplicadas a los clientes externos de la empresa Ivonndy Ice Cream para llegar 

a establecer estrategias adecuadas con la finalidad de mantener a los clientes satisfechos en 

su totalidad, tener una relación a largo plazo con ellos y aumentar la participación en sus 

compras. 

Para que todo lo mencionado con anterioridad llegue a ser eficiente la presente propuesta 

consta de una serie de estrategias para lograr la fidelización tomando en cuenta la calidad 

del producto ofrecido, la calidad del servicio brindado y la satisfacción del cliente , es por 

ello que las estrategias se basaron en las 6R del marketing para potenciar las ventas mediante 

la conservación de los clientes actuales y llegando a captar nuevos clientes; alcanzando 

mayor posicionamiento en la mente del consumidor.   

Objetivo General 

Proponer estrategias de marketing relacional que sirvan como modelo para mejorar la 

fidelización del cliente de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream. 

Objetivos específicos  

• Realizar un diagnóstico en la empresa de helados Ivonndy Ice Cream 

• Diseñar estrategias adecuadas de marketing relacional 

• Determinar las actividades necesarias para cumplir con las estrategias propuestas 

Contenido de la propuesta 
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La presente propuesta de estrategias de marketing relacional para fortalecer y mejorar la 

fidelización de los clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo 

se sustenta mediante las 6R; las cuales están basadas en los siguientes puntos: 

Figura 15  

Puntos de la Propuesta 

 

 

 

 

      

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Elaborado por: Joselyn Pastuña 

Desarrollo de estrategias 

Tabla 16 

Planteamiento de la Propuesta. 

Estrategias de Marketing Relacional basadas en las 6R 

Relación   

Objetivo Promover las relaciones con los clientes de la empresa de helados 

Ivonndy Ice Cream 

Estrategia Desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes de la empresa 

Responsables Gerente y jefe de personal de ventas 

Acciones: 

✓ Personalizar el servicio tomando en cuenta que cada cliente es diferente. 

✓ Mantener contacto permanente con el cliente mediante llamadas telefónicas, 

mensajes de texto y emails. 

Estrategias basadas 

en las 6R 

Relación  

Retención  

Reactivación  

Rentabilización 

Referenciación  

Recuperación  
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✓ Transmitir confianza durante todo el proceso de compra del cliente. 

✓ Realizar encuestas de satisfacción periódicos para conocer la opinión de los 

clientes acerca de los productos ofrecidos y el servicio brindado y así poder 

mejorarlo. 

Tiempo de 

ejecución 

El tiempo de ejecución será de manera permanente 

Retención  

Objetivo  Reducir el número de abandono de clientes de la empresa Ivonndy Ice 

Cream 

Estrategia  Implementar un programa de incentivos dirigido a todos los clientes de 

la empresa 

Responsables Gerente y jefe de personal de ventas 

Acciones: 

✓ Premiar la lealtad de los clientes de la empresa. 

✓ Dar premios canjeables mediante la acumulación de puntos, para incentivar a los 

clientes que están iniciando a realizar sus comprar en la empresa. 

✓ Realizar sorteos tomando en cuenta a todos los clientes de la empresa. 

Tiempo de 

ejecución 

El tiempo de ejecución será de forma mensual 

Rentabilización 

Objetivo Aumentar la venta de los productos ofrecidos por la empresa Ivonndy 

Ice Cream 

Estrategia Ajustes de precios competitivos y realizar incentivos 

Responsables Gerente y jefe de personal de ventas 

Acciones: 

✓ Realizar promociones y descuentos en fechas especiales. 

✓ Realizar un análisis de precios competitivos en el mercado. 

✓ Disminuir un mínimo de porcentaje del precio de acuerdo con el volumen de 

compra de los productos. 

Tiempo de 

ejecución  

El tiempo de ejecución será de manera mensual 

Referenciación  

Objetivo Aumentar el número de clientes a través de la referenciación de los 

clientes de la empresa Ivonndy Ice Cream 
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Estrategia Desarrollar una dinámica de referenciación con los clientes e 

incrementar la presencia en redes sociales para dar a conocer la empresa 

y sus productos 

Responsables Gerente y jefe de personal de ventas 

Acciones: 

✓ Realizar una dinámica con los clientes en el que por referenciar a 5 nuevos 

clientes se les de premios como incentivos.  

✓ Crear redes sociales más utilizadas como Facebook, Instagram y tik tok para 

llegar a los clientes y dar a conocer sus productos. 

✓ Promover el uso de las redes sociales para que los clientes difundan su 

experiencia en la empresa. 

✓ Brindar información sobre los productos ofrecidos para que puedan elegirlos de 

acorde a sus gustos y preferencias. 

Tiempo de 

ejecución 

El tiempo de ejecución será de forma semanal 

Recuperación  

Objetivo Disminuir la cantidad de quejas y reclamos de los clientes de la empresa 

Ivonndy Ice Cream para tenerlos satisfechos 

Estrategia Mejorar el sistema de quejas y reclamos de la empresa y mejorar el 

servicio al cliente 

Responsables Gerente y jefe de personal de ventas 

Acciones: 

✓ Brindar solución inmediata ante los problemas que susciten con los clientes. 

✓ Detectar los motivos más frecuentes de quejas y reclamos de los clientes para no 

volver a cometerlos. 

✓ Enviar mensajes por medio de WhatsApp o correo electrónico detallando como 

se solucionará el problema presentado. 

✓ Capacitar al personal de ventas de la empresa cada mes para brindar un servicio 

de calidad. 

Tiempo de 

ejecución 

El tiempo de ejecución será de manera permanente para la resolución 

de quejas y reclamos y de manera mensual para la capacitación del 

personal 

Reactivación 

Objetivo Reactivar a los clientes de la empresa Ivonndy Ice Cream que están 

inactivos  

Estrategia Implementar el servicio post venta 
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Responsables Gerente y jefe de personal de ventas  

Acciones: 

✓ Realizar llamada o enviar mensajes después del proceso de compra de los 

clientes para saber si quedó satisfecho con el producto y el servicio brindado. 

✓ Realizar una visita personal para conocer los factores por los cuales el cliente 

decidió ya no comprar en la empresa. 

✓ Realizar ofertas mejoradas para incentivar al cliente a volver a comprar en la 

empresa. 

Tiempo de 

ejecución 

El tiempo de ejecución será de forma mensual 

Confianza 

Estrategia Fomentar la confianza en los clientes de la empresa de helados Ivonndy 

Ice Cream 

Responsables Personal de ventas 

Acciones:  

✓ El personal de ventas debe escuchar más al cliente y hablar menos para 

comprenderlo por completo y difundir confianza. 

✓ Tener empatía y saber cómo ayudar al cliente.  

✓ Proporcionar todos los datos que el cliente solicite. 

✓ Demostrar honestidad con los clientes de la empresa. 

✓ Hacer uso de testimonios de clientes fieles y recurrentes de la empresa con la 

finalidad de generar confianza. 

Fuente: Elaboración propia 

Elaborado por: Joselyn Pastuña  

Las estrategias presentadas mediante el modelo de las 6R se plantearon con la finalidad de 

mejorar la fidelización de los clientes de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream, estas 

estrategias deben ser ejecutadas de manera responsable y se debe realizar un adecuado 

seguimiento para cumplir con el principal objetivo del modelo presentado, además que al 

aplicar estas estrategias se obtendrán múltiples benéficos tanto para la empresa como para 

sus clientes. 

Además de las estrategias presentadas debemos tomar en cuenta que para cumplir con los 

objetivos de la organización también es necesario enfocarse en los clientes internos de la 

organización para impulsar un ambiente de trabajo más comprometido, productivo y se 
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esfuercen por realizar un trabajo de calidad, de manera que las estrategias propuestas para 

alcanzar la fidelidad del cliente resulten ser más efectivas logrando buenos resultados dentro 

de la empresa de helados Ivonndy Ice Cream. Es por ello que se presenta a continuación una 

propuesta de estrategias: 

1. Programas de capacitación: desarrollar programas de capacitación a los 

colaboradores de la empresa es la clave para obtener buenos resultados, los 

trabajadores deben mantenerse en constante aprendizaje para influir positivamente 

en el desempeño laboral y para establecer metas profesionales, estos programas de 

capacitación incluirán actividades, dinámicas y talleres de aprendizaje.  

2. Otorgar incentivos a los colaboradores de la empresa: para aumentar la 

motivación de los colaboradores es esencial tenerlos incentivados. Dentro de estos 

incentivos se pueden incluir horarios flexibles, vales de despensa, descuento en 

tiendas y otros incentivos para mejorar su desempeño laboral y ver buenos 

resultados. 

3. Reconocer y recompensar el buen desempeño de los colaboradores: Implementar 

un programa de reconocimiento laboral en la empresa puede brindar resultados 

positivos tanto para el negocio como para el personal. Este programa se centrará en 

otorgar al empleado certificados de reconocimiento, darle un bono económico o 

mencionar sus logros en reuniones de equipo de la empresa para que se sientan 

motivados. 

4. Realizar eventos motivacionales: para aumentar la motivación y productividad de 

los colaboradores se puede realizar eventos de recreación y actividades fuera de la 

oficina. De esta forma, se fortalecen los vínculos de equipo y los colaboradores se 

sienten como parte de la familia organizacional. 

5. Fomentar la comunicación interna: fomentar una comunicación interna en el lugar 

de trabajo que sea fluida y transparente crea un ambiente en el que los empleados se 

sienten valorados. Esto se puede lograr escuchando sus ideas y preocupaciones para 

promover la participación y la motivación. 

 

 

 

 

https://www.zendesk.com.mx/blog/reconocimiento-laboral/
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ANEXOS 

Anexo 1 Matriz de consistencia  

Título: El marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa de helados 

Ivonndy Ice Cream del Cantón Salcedo. 

Formulación del 

Problema 

Objetivo General Hipótesis 

¿Cómo influye el marketing 

relacional en la fidelización 

de los clientes de la empresa 

de helados Ivonndy Ice 

Cream? 

Determinar la influencia del 

marketing relacional en la 

fidelización de los clientes 

de la empresa de helados 

Ivonndy Ice Cream del 

Cantón Salcedo. 

El marketing relacional 

influye en la fidelización de 

los clientes de la empresa de 

helados Ivonndy Ice Cream 

del Cantón Salcedo. 

Problemas derivados Objetivos específicos Hipótesis  

¿Cuál es la situación del 

marketing relacional y la 

fidelización de los clientes 

de la empresa de helados 

Ivonndy Ice Cream? 

Diagnosticar el estado del 

marketing relacional y la 

fidelización de los clientes 

de la empresa de helados 

Ivonndy Ice Cream. 

 

¿Qué referentes teóricos 

sustentan el marketing 

relacional y su incidencia en 

la fidelización de los 

clientes de la empresa de 

helados Ivonndy Ice Cream? 

Identificar los referentes 

teóricos del marketing 

relacional que inciden en la 

fidelización de los clientes 

de la empresa de helados 

Ivonndy Ice Cream. 

 

¿Cuáles son las estrategias 

del marketing relacional que 

permiten la fidelización de 

los clientes de la empresa de 

helados Ivonndy Ice Cream? 

Proponer estrategias de 

marketing relacional que 

mejoren la fidelización de 

los clientes de la empresa de 

helados Ivonndy Ice Cream. 

 

Nota: Elaborado por Joselyn Pastuña 
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Anexo 2 Matriz de operacionalización de variables 

Variable Independiente: El marketing relacional  

Concepto Categoría Indicadores Técnicas/Instrumentos 

“El marketing de 

relaciones 

corresponde a 

fortalecer el trato 

social, 

prácticamente 

basado en crear 

relaciones 

duraderas con los 

clientes al cual se 

direcciona la 

organización, por 

lo que una de las 

prioridades del 

consumidor es 

recibir un buen 

servicio y 

percibir bondad y 

ambiente 

acogedor del 

lugar” (Alvarado, 

2021, pág. 10) 

Relaciones 

duraderas con los 

clientes 

 

 

 

 

Servicio 

 

 

 

 

 

Consumidores  

 

 

 

 

-Tasa de retención de 

clientes 

-Nivel de satisfacción 

del cliente 

-Net Promoter Score 

 

 

-La escala de esfuerzo 

del cliente 

-Nivel de quejas y 

reclamos 

-Tasa de abandono 

 

 

-Tipo de consumidores 

-Preferencias del cliente 

-Nivel de aceptación  

Técnica:  

Encuesta  

Instrumento: 

cuestionario 

Nota: Elaborado por Joselyn Pastuña 
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Variable dependiente: fidelización de clientes 

Concepto Categoría Indicadores Técnicas/Instrumentos 

“La fidelización 

es lograr que los 

clientes realicen 

compras 

recurrentes y se 

conviertan en 

clientes habituales 

para la empresa 

generando 

confianza, y para 

ello es necesario 

darles incentivos y 

privilegios para 

conservar esa 

fidelización” 

(Triana, 2018, 

pág. 16) 

Clientes 

habituales 

 

 

 

 

 

Compras 

recurrentes 

 

 

 

Confianza 

 

 

 

 

Incentivos y 

privilegios 

-Customer Loyalty 

Index 

-Tasa de ratio upsell 

-Precios de la 

competencia 

 

-Tasa de recompra 

-Nivel de interacción 

-Frecuencia de 

información  

 

 

-Nivel de credibilidad 

-Nivel de expectativa 

-Nivel de 

confiabilidad  

 

 

-Tipos de 

promociones 

-Tipos de descuentos 

-Valor agregado 

Técnica:  

Encuestas  

Instrumento:  

Cuestionario  

Nota: Elaborado por Joselyn Pastuña 
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Anexo 3 encuesta dirigido a los Clientes externos de la empresa de helados Ivonndy Ice 

Cream 
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