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INTRODUCCIÓN 

En los momentos actuales, el mundo del Marketing Relacional es un objeto 

fundamental dentro de la sociedad para las empresas comerciales ya que cuenta con una 

serie de recursos importante para las organizaciones donde les permite crear y mantener 

relaciones productivas, sostenibles o de largo plazo con sus clientes y así mejorar la 

productividad y el desarrollo del mercado en un país, logrando una fidelización intima 

dentro del entorno, es por eso que, hay que explorar y conocer las características básicas 

de este instrumento para darles soluciones a la problemática que puedan existir dentro de 

las empresas de artículos y así conocer los resultados para crear ciertas estrategias y 

enmendar todo tipo de problemas que puedan surgir.  

Posteriormente, dentro del proceso de esta investigación se conocieron varias 

problemáticas que fueron parte para la exploración de este estudio, donde se pudo conocer 

que existen problemas de lealtad por parte de los individuos en la empresa GIOSPORTEC 

S.A. empresa de artículos deportivos en la Ciudad de Guayaquil. Razón por el cuál, surgió 

la siguiente interrogación ¿De qué manera incide el manejo inadecuado del marketing 

relacional para lograr una fidelización de clientes de artículos deportivos de la empresa 

GIO SPORTEC S.A, en la ciudad de Guayaquil? 

El enfoque de esta problemática esta direccionado en encontrar estrategias para mantener 

una fidelización dentro del mundo comercial, es por eso que, según  estudio en relación 

al tema, se logró identificar que el marketing relacional, tiene como propósito 

fundamental formar y conservar una relación entre el cliente y la empresa, establecida en 

la identificación de la atención, la recolección de datos y el soporte único en el cliente, 

con la finalidad de crear confianza, agrado, respeto, una relación duradera, conocer 

información significativa para la toma de decisiones, representación y desarrollo de la 

cartera de cliente que nos permita alcanzar resultados sostenible dentro de una sociedad 

(Burbano Pérez, Velástegui-Carrasco, Villamarin Padilla, & Novillo Yaguarshungo, 

2018) 

Por otra parte, la fidelización es fundamental para el desarrollo de una empresa y 

mantener una verdadera relación comercial que perdure, pero se requiere de estrategias 

primordiales para conservar esta conexión, es muy importante conocer la relevancia que 

tienen estos recursos donde es esencial saber emplear el marketing, según las teorías de 

la lealtad es que la empresa requiere tener un compromiso adecuado en la cartera de 

clientes para poder instaurar una relación estable. Es decir, que a partir de este momento 

se seguirá confiando en la empresa y, así mismo, recomendarlo a amigos y familiares, la 

calidad de atención que puedan tener convirtiéndose en ser única y favorable ya que 
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permitirá aumentar la cartera de clientes dentro de la permanecía en el mercado comercial 

(Inga Saavedra & Villegas Lozano, 2018). 

En la actualidad el marketing relacional es esencial dentro de las empresas ya que 

genera confianza para mantener una relación estable y verdadera, es así que los estudios 

confirman esta postura de forma significativa, razón por el cuál, esta investigación hace 

hincapié en el descubrimiento de nuevas ideas para mejorar la correspondencia comercial 

y alcanzar resultados positivos ya que esta herramienta es una guía para mejorar la 

conexión del mundo comercial. Es así que, dentro del marco teórico se propone varias 

estrategias para mantener y fundamentar todo el contenido de forma científica ya que se 

logró recopilar fuentes e informaciones relacionado al tema principal y proponer ciertos 

mecanismos en beneficio de los clientes y la organización desde el de vista teórico y 

práctico.  

Por otra parte, dentro del marco metodológico se justifica que se utilizaron varias 

técnicas de recopilación de información tales como cuestionarios, entrevista y encuestas 

virtuales a clientes y personas que están relacionada al mundo comercial. Una vez que es 

empleada esta fase, este trabajo maneja lo que es una investigación de campo, descriptiva 

y documental, debido a que se realizó la encuesta de la variable independiente y 

dependiente y que se logró identificar las consecuencias en la parte estadística mediante 

las fórmulas, tablas y gráficos para analizar los resultados obtenidos durante este proceso 

y así crear una propuesta para satisfacer las necesidades de las empresas.  

Posteriormente, esta investigación tuvo como objetivo principal Desarrollar Marketing 

Relacional para la fidelización de clientes de “Artículos Deportivos” de la empresa 

“GIOSPORTEC S.A” en la ciudad de Guayaquil, donde se realizó un estudio acerca de 

que estrategias de marketing puede lograr una fidelización con las empresas para 

mantener una relación estable y sostenible a largo plazo, ya que son las variables  de la 

temática que se pudo desarrollar dentro del marco teórico fundamentando su contexto, y 

el diseño de crear marketing para generar cambios positivos en los clientes siendo esta 

una herramienta aceptada con el propósito de contribuir en el desarrollo del mundo 

comercial y administrativo.   

Finalmente, esta investigación está dividida en varias partes: donde la primera sección 

que es el capítulo uno estará compuesto por el planteamiento del problema, formulación 

del problema, objetivo general, específicos, justificación, delimitación del problema, 
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hipótesis y línea de investigación institucional. En la segunda sección está compuesta por 

la revisión de literatura, donde va el marco teórico que es el desarrollo de las variables, 

una fusión de las dos, marco legal, marco conceptual. Por su parte, dentro de la tercera 

sección ira la metodología de la investigación, tipo de investigación, enfoque, población, 

muestra, y análisis de resultados. Por último, en la cuarta sección se detallarán lo que es 

informe final de la investigación, conclusiones, recomendaciones, referencias 

bibliográficas y anexos.  
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CAPÍTULO I 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

1.1 Tema 

Marketing Relacional para la fidelización de clientes de “Artículos Deportivos” de la 

empresa “GIOSPORTEC S.A” en la ciudad de Guayaquil.  

 

1.2 Planteamiento del Problema 

El manejo inadecuado del Marketing Relacional incide en la deslealtad por parte de 

los clientes en artículos deportivos de la empresa GIO SPORTEC S.A. en la ciudad 

de Guayaquil. 

En la actualidad las empresas buscan mantener una verdadera relación comercial en 

beneficio del desarrollo de una economía sostenible a nivel universal, es por eso que, 

tratan de buscar oportunidades para mejorar su participación dentro de lo comercial y 

así ser más competitivas debido a las demandas de negocios que existen ahora, 

generando competencias comerciales. Razón por el cual, es fundamental contar con 

una verdadera relación con los clientes con el propósito de alcanzar una fidelización 

por parte de ellos ya que son considerados esenciales para el desarrollo empresarial, 

donde cuyo objetivo siempre será la de buscar y mantener los beneficios adecuados 

para ambos entes.    

Así mismo, dentro de nuestro territorio se han observado muchas demandas de 

negocios productivos de industrias deportivas que están generando competencias, 

pero al mismo tiempo incrementando la oportunidad de crecer en la economía del 

país, es por eso que, se busca tácticas para tener una verdadera comunicación ya que 

esta es una de las causas que es obstáculo para defender y conservar la fidelización de 

los clientes, creando ciertas problemáticas para las organizaciones que están dentro 

del mundo comercial. Es así que, es fundamental contar con ciertas estrategias del 

marketing relacional.  

Por otra parte, hay que conocer que, en la ciudad de Guayas, provincia de Guayaquil 

ciertas empresas que están en relación a los negocios de emprendimientos en varias 

áreas han buscado deferente manera de hacer distribuciones de sus productos 
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logrando así atraer a sus clientes para poder sostenerlo, demostrando su eficiencia y 

calidez de atención para satisfacer al consumidor sus necesidades. Así mismo, la 

empresa GIO SPORTEC S.A. está enfocada en el diseño de crear artículos deportivos 

o productos para acondicionamientos físicos en deportes de alto rendimiento, tales 

como rodilleras, combos, digital, agilidad, balones, escaleras, prendas, resistencia, 

entrenamiento, etc. Su principal finalidad es dar una mejor atención que sea de calidad 

y que nos permita lograr cumplir con las cosas y demanda de los clientes y su visión 

está encaminada a mejorar todos los procesos que se ejecutan para así alcanzar una 

mayor cobertura.    

En contexto, si una empresa no logra crear nuevas estrategias utilizando el marketing 

relacional no podrá romper los obstáculos para dar un mejor servicio satisfacer a los 

consumidores y, por ende, la fidelización de ellos decaerá de una forma negativa y se 

crearan problemáticas que generen perdidas que nos llevara al cierre de la empresa. 

Es por eso que, es fundamental diseñar habilidades, técnicas para mejorar la 

comunicación con los consumidores y así poder mantener una relación sostenible y 

de largo plazo a nivel, local, nacional e internacional. 

Finalmente, si se logra controlar la comunicación, la competencia, el mercado se 

podrá alcanzar resultados positivos, empelando nuevos mecanismos, técnicas, 

habilidades para así poder satisfacer cualquier necesidad de un cliente o varios dentro 

del entorno comercial. Esta investigación planteará las interrogantes y los objetivos 

esenciales para poder identificar y darle solución a las causas y efectos que podrían 

ocasionar estos elementos. Es decir, se planteará recursos importantes para lograr una 

fidelización correcta y adecuada entre cliente y empresa en beneficio mutuo y 

permanente.   

 

1.3 Formulación del Problema 

¿De qué manera incide el manejo inadecuado de las estrategias del marketing 

relacional para lograr una fidelización de clientes de artículos deportivos de la 

empresa GIO SPORTEC S.A. en la ciudad de Guayaquil? 

 

 

 

 

 

 



6 
 

1.4 Sistematización del Problema 

¿Cuál es la fundamentación teórica del Marketing Relacional en la búsqueda de la 

fidelización del cliente de la empresa “GIOSPORTEC S.A.? 

¿Cuál es la situación actual de los productos que oferta GIO SPORTEC S.A. para los 

clientes de los artículos deportivos? 

¿Qué estrategias de marketing relacional pueden generar vínculos de mayor duración 

dentro una empresa “GIOSPORTEC S.A.?  

¿Qué factores inciden para fidelizar a los consumidores de la empresa GIO SPORTEC 

S.A.? 

¿Qué estrategia de mercantilización es adecuada para la vinculación de nuevos 

consumidores de artículos deportivos de la empresa GIOSPORTEC S.A.?  

 

1.5 Objetivo General 

Desarrollar Marketing Relacional con el propósito de fidelizar a los clientes de 

“Artículos Deportivos” de la compañía “GIOSPORTEC S.A” en la ciudad de 

Guayaquil. 

 

1.6 Objetivos Específicos 

Establecer el nivel de fidelización del cliente actual en la organización GIO 

SPORTEC S.A. 

Analizar las estrategias del marketing relacional que permitirán mejorar la 

fidelización del cliente de la empresa GIO SPORTEC S.A. 

Determinar la situación actual de los productos de la empresa “GIO SPORTEC S.A”.  

Establecer los postulados teóricos del marketing relacional para la fidelización de 

clientes de la empresa “GIO SPORTEC S.A”. 

Identificar los factores que inciden en la Fidelización de clientes de la empresa GIO 

SPORTEC S.A. 

Establecer estrategia de marketing relacional adecuada para la vinculación de clientes 

de artículos deportivos de la empresa GIO SPORTEC S.A.  
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1.7 Justificación 

La presente investigación plantea crear ciertas estrategias que serán fundamentales 

para lograr sostener una fidelización a largo plazo con los clientes de la empresa 

GIOSPORTEC S.A. y atraer nuevos consumidores con la finalidad de incrementar el 

desarrollo de las empresas y las ventas, las tácticas ayudaran a reforzar las relaciones 

entre el cliente y la empresa logrando la estabilidad de sus empleados, de las personas 

que son participe del entorno, ya que son elementos esenciales  para el crecimiento de 

la empresa y así dar verdaderos resultados significativos para adquirir una excelente 

administración empresarial, este trabajo pudo adquirir de forma práctica las teorías 

que fundamentan el desarrollo del estudio de manera científica.   

De la misma forma, el enfoque esencial de esta investigación radica en la 

problemática que existe dentro del entorno comercial, es por eso que, dentro de su 

fase metodológica creara varias técnicas para la recopilación de información, 

plataformas virtuales y documentos en relación al tema, con esto se llevara a cabo el 

diseño de ciertas estrategias de marketing relacional, ya que cuenta con un conjunto 

de herramientas para fidelizar de forma segura y sostenible a todos los clientes de la 

empresa GIOSPORTEC S.A.  en la ciudad de Guayaquil beneficiando a todo el 

entorno comercial, a sus clientes, administradores y trabajadores.  

Por lo tanto, esta investigación se realizará para poder lograr una fidelización con los 

clientes de las empresas, ya que en la actualidad la comunicación, la competencia, los 

productos, son fundamentales para obtener una verdadera relación entre el cliente y 

la empresa. Finalmente, es importante tener en consideración estos recursos ya que 

serán útiles para poder tomar decisiones correctas en el instante de que pueda surgir 

un problema y darle una solución satisfaciendo las necesidades de los interesados 

dentro del entorno comercial y administrativo.  

 

1.8 Delimitación del Problema 

Este problema está delimitado a utilizar estrategias de marketing relacional que 

mejoren la fidelidad del cliente de la empresa GIO SPORTEC S.A.  Utilizando sus 

bases de datos de compradores activos e inactivos durante el año 2021 en la ciudad 

de Guayaquil. 

Campo:  Administración 

Área:  Marketing relacional   

Aspecto: Fidelización de los clientes 
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Delimitación espacial: La presente investigación se la realizara en artículos 

deportivos empresa GIO SPORTACE S.A. en la ciudad de Guayaquil.  

Delimitación temporal: La investigación se lo realizara durante el periodo 2021 – 

2022. 

Unidades de observación: Clientes externos e internos de la empresa GIO 

SPORTEC S.A. 

 

1.9 Hipótesis o Idea a Defender 

Si se desarrolla Marketing Relacional entonces se fidelizará a los clientes de artículos 

deportivos de la empresa “GIO SPORTEC S.A” en la ciudad de Guayaquil. 

 

1.10 Línea de Investigación Institucional/Facultad.   

El presente estudio corresponde al mando 1 sobre los consumos sustentables y 

sostenibles con atención a sectores tradicionalmente excluidos de la ecónoma social 

y solidaria, y le corresponde al perfil organizacional de incremento estratégico 

empresarial y comercial sustentables y a la línea de Facultad Marketing, comercio y 

negocios globales. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1 Marco Teórico (se incluyen los antecedentes) 

2.1.1. Antecedentes  

En el capítulo siguiente se recopilará informaciones relacionadas al tema de 

estudio para fundamentar científicamente las fuentes y contenido del trabajo 

y amparados en unas bases teóricas para argumentar las variables de estudios, 

para esto de explorará en trabajos ya realizados de diferentes autores, este 

apartado contará también con contenidos de investigaciones de las diferentes 

bibliotecas virtuales para fortalecer todo lo relacionado al marketing 

relacional.  

Dentro de las indagaciones se encontró un estudio como antecedente en 

relación al marketing relacional en la empresa LABORATORIOS BIOSANA 

S.A.C., de la ciudad de Lima en el año 2017.  El autor utilizó un tipo de 

investigación correlacional, de diseño no experimental tomando como 

muestra a 384 clientes para coleccionar datos estadísticos donde se utilizó 

como instrumento varios factores esenciales para medir las dimensiones, las 

misma que fueron: confianza, compromiso, satisfacción, lealtad actitudinal y 

cognitiva. Al aplicar esto se encontró como resultado que comprueban las 

hipótesis presentadas en la investigación, demostrando una relación positiva, 

directa y significativa entre las variables y las dimensiones siendo importante 

dentro del sector comercial. Por otra parte, también se conoció que el 

marketing relacional tenía un nivel del 85.1%, y de fidelización de los clientes 

de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C. fue de 78.9%, efectos positivos. 

Por último, la publicación y los investigadores concluyeron que los niveles del 

marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa 

Laboratorios Biosana S.A.C., presentan una correlación positiva y 

significativa. Manifestando que, a mayor nivel de marketing relacional, los 

clientes tienen mayor fidelización (Ortiz, 2017). 

Así mismo, se encontró una investigación similar al objeto de estudio, con el 

tema ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR 

LA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE DE LA EMPRESA, “EROS FIESTA 

BOULEVARD”, CAJAMARCA – Perú, 2017, con el objetivo de establecer 

que estrategias de marketing relacional perfeccionan de manera segura la 

fidelización del cliente en la empresa Eros Fiesta Boulevard. Se empleó como 

método de estudio una investigación descriptiva, correlacional y propositiva, 

utilizando ciertas técnicas de recopilación de datos como la observación y 

encuestas con el propósito de identificar las habilidades esenciales para 
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mejorar la relación de cliente y empresas (Ascoy Cerna & Arévalo Alcántara, 

2017).  

De igual importancia, se encontró una investigación con tema ‘EL 

MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA FIDELIZACIÓN DE 

LOS CLIENTES EN LAS COOPERATIVAS DE AHORRO Y CRÉDITO 

DEL CANTÓN LATACUNGA- ECUADOR´, donde se identificó mediante 

el estudio que unos de los principales problemas en el ámbito empresarial es 

la inoportuna aplicación de estrategias de fidelización de clientes, generando 

problemática en el ámbito comercial. Se empleó como método una 

investigación descriptiva, mediante la aplicación de las técnicas de análisis 

documental, observación y encuestas para la recopilación de datos utilizando 

un cuestionario aplicado a clientes de las Cooperativas. Finalmente, la 

metodología es de tipo cuantitativo y cualitativo, en donde se realizó una 

investigación de primaria y secundaria, siendo esta fundamental y básica para 

descifrar los resultados obtenidos en la investigación (Salazar Molina, Salazar, 

& Guaigua, 2017).  

Igualmente, se encontró un estudio relacionado al objeto de propuesto con 

tema: “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA LA 

FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DE FARMACIAS LA PRIMICIA EN LA 

CIUDAD DE GUAYAQUIL”, donde se empleó como técnica para recopilar 

datos encuestas y que fueron realizadas en el campo de estudio utilizando una 

metodología con enfoque mixto basado en el paradigma cuantitativo y 

cualitativo de tipo no experimental cuyos resultados estadísticos fueron  

desarrollados en contenidos y frecuencias. Finalmente, se logró identificar un 

diseño de estrategias de marketing digital en 4 factores; el Inbound marketing, 

email marketing, software de fidelización, software gestor de contenidos, con 

el propósito de mantener una relación sostenible a largo plazo con el cliente 

(Ponce Piguave, 2021).  

 

2.2 Marco Conceptual  

2.2.1. Calidad: se entiende por calidad un proceso que tienen una mayor 

rentabilidad y que los artículos son de marca o buen estado y que tienen mayor 

salida dentro de un mercado (Peiró, 2021). 

2.2.2. Comunicación: la comunicación es un elemento fundamental que nos 

ayuda a tener una mejor relación entre las partes beneficiada durante una fase 

entre cliente y la empresa (Gómez, 2016). 

2.2.3. Clientes: los clientes son la parte fundamental para una empresa ya que 

ellos son los elementos para generar la economía y el crecimiento de la 

empresa. 

2.2.4. Estudio: un estudio es esencial para el desarrollo de actitudes y 

habilidades mediante la incorporación de conocimientos nuevos o 

investigación científica. 
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2.2.5. Estrategia: toda estrategia es importante para una empresa, es por eso 

que, una organización debe de diseñar diferentes estrategias para la 

innovación de una compañía (Westreicher, 2020). 

2.2.6. Empresa: la empresa tiene su legado y su marca y se deben de diseñar 

una buena administración para alcanzar los objetivos.  

2.2.7. Encuesta: la encuesta es una técnica que nos permite recopilar 

información para una determinada investigación.  

2.2.8. Email marketing: Es comprendido como la herramienta que envía 

publicaciones a través de mensaje comercial por correo empresariales 

electrónico, este recurso es una herramienta muy tradicional a lo largo de la 

época que ha permitido mantener una comunicativas efectivas y acertada 

fortaleciendo la fidelización y de marketing en los clientes (Ramos, 2012). 

2.2.9. Fidelización: la parte más esencial de una empresa que poder 

mantenerlo de forma duradera mediante las diferentes estrategias de 

marketing 

2.2.10. Fidelidad: conocida por su esencia y virtud siendo importantes para 

los seres humanos, en especial cuando se trata de relaciones amorosas estables 

y duraderas. 

2.2.11. Herramientas: son recursos que nos permiten crear un nuevo 

panorama y aumentar las ventas mediante la publicidad de marketing 

relacional utilizando los medios digitales. 

2.2.12. Idea: es un recurso que hace la representación mental de una cosa, sea 

real o imaginaria. 

2.2.13. Investigación: conocido como un estudio y sirve para realizar un 

análisis de un fenómeno y así buscar los resultados de las causas planteadas 

en una variable. 

2.2.14. Innovación: por su parte la innovación es mejora un proceso con el 

objetivo de realizar una transformación (Peiró, 2021). 

2.2.15. Leal: el término leal hace referencia a mantener una relación que 

perdure entre el cliente y una empresa para seguir creciendo en el ámbito 

comercial. 

2.2.16. Lealtad: La lealtad se trata de mantener una relación comercial dentro 

de una empresa, con el propósito de crecer de forma conjunta.  

2.2.17. Marketing: son las diferentes herramientas digitales que se utilizan 

para2. fidelizar a los clientes mediante ciertas publicidades (Mesquita , 2018). 

2.2.18. Marketing Relacional: Se la define unas estrategias de actividades, 

conjunto de instituciones y métodos para diseñar, comunicar, intercambiar, 

entregar ciertos productos en ofertas y que es muy influyente para los clientes, 

consumidores, y todo individuo que anhele ser parte del mundo comercial en 

una sociedad (Correa Henao, 2016). 

2.2.19. Método: los métodos nos permiten identificar las técnicas para 

argumentar una investigación y transcribirla para su debida presentación.  

2.2.20. Mercado comercial: Tiene por objetivo la comercialización de 

productos o servicios a empresas o individuos, para ello despliega una serie 



12 
 

de estrategia entre cliente y producto, intentando fidelizarlo a través de alguna 

marca. 

2.2.21.Organización: Sistema definido para conseguir ciertos objetivos 

dentro de un proceso administrativo, donde se direcciona un lugar cumpliendo 

ciertos procesos (Gracía , 2017). 

2.2.22. Plan: son procesos que nos permite crear recursos y elementos 

estratégicos para llevar a cabo una propuesta  (Sánchez Galán, 2015). 

2.2.23. Procesos: son las etapas en la que se realizan las actividades diseñadas 

en un área para su ejecución de acuerdo a un plan estratégico (Proceso , 2020). 

2.2.24. Programa: Son conocidos como una herramienta de trabajo y está 

diseñada para ofrecer marketing de publicidad a los clientes y así poder 

aumentar el volumen de las ventas de los artículos.  

2.2.25. Planeación y desarrollo de estrategias de marketing: dentro de 

cualquier campo es importante diseñar ciertas estrategias que permita generar 

más impacto dentro de una empresa, donde todo profesional tiene que tener 

como misión realizar una actividad estratégica de marketing, con la finalidad 

de elaborar y ejecutar métodos que logren alcanzar todos los objetivos. 

Finalmente, estas estrategias se dividen en fase como son: producto, precio, 

plaza y promoción (Pursell, 2021).    

2.2.26. Redes sociales: son las herramientas digitales que nos permitirán 

incrementar las ventas mediante las diferentes publicidades que se realicen 

dentro de una promoción por parte de la empresa.  

2.2.27. Relación empresarial: Las relaciones empresariales promueven el 

respaldo de los medios de las diferentes plataformas digitales con la 

oportunidad de mantener una fidelización con los clientes.  

2.2.28. Ventas: es lo que se realiza mediante la salida de un artículo a su 

desino favoreciendo a la empresa y aumentando el área financiera de la 

empresa 

 

 

2.3 Marco Legal  

En la actualidad los clientes son cada vez más reflexivos en el momento de realizar 

una compra a nivel global y en su entorno se debe de garantizar cada producto o 

artículos que se dese producir o exportan, y dentro de lo legal de acuerdo a la calidad 

de excelencia nos permitirán alcanzar las certificaciones adecuadas para la debida 

elaboración y repartición de los productos con los clientes garantizándoles de acuerdo 

a la ley, según texto de (Globalstd- Certificación , 2020). 

Además, según estudio informan que para alcanzar calidad es importante hacerlo 

mediante la garantía de ISO 22059 quien a través de sus estrategias ayudara a 

incrementar la salida del producto. Con la idea de ir perfeccionando y justificado 

internacionalmente mediante las personas indicadas y capacitadas que puedan 
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garantizar los derechos del consumidor como del fabricante, este estándar ayuda a 

comprender el papel de ambos al subrayar los roles y responsabilidades de las partes 

interesadas para conseguir una transacción exitosa. Por lo tanto, la esta investigación 

refleja los datos argumentativos de las leyes del marco legal para la ejecución de la 

mima, ya que las ISO permitirá una certificación de calidad (Globalstd- Certificación 

, 2020).  

Finalmente, la calidad que se pueden respaldar los artículos es mediante la 

suministración de la defensa contra los manejos mal utilizados que no favorecen de 

forma significativo a los clientes, por lo que ISO 22059 será utilizado como una 

herramienta que ayudará a extender la competitividad de las compañías y así lograr 

una fidelización en cualquier empresa y en especial a GIOSPORTEC.S.A. Ya que es 

la que se escogió para la implantación del estudio.  

Conforme a las leyes del consumidor y su importancia (2000) fundamenta las 

siguientes prácticas legales a tener en cuenta en el proceso empresarial, ya que el 

enfoque esencial es aplicar nuevos métodos de publicidad para alcanzar mantener y 

fidelizar a los consumidores. 

Además, en el Art. 6.- En el numeral 1 del Art. 7 de la ley, la referencia al término 

"comercial", se comprenderá que los datos de negocio son esenciales para el 

funcionamiento de la misma. Es decir, que en este apartado se va a conocer la 

importancia de las leyes legales que permitirán la ejecución de las estrategias de 

propaganda comercial que faciliten el acceso   para la fidelización de los clientes en 

las empresas.  

En contexto, con la aprobación de las leyes según el apartado 7 del artículo 23 (52) 

de la Constitución Política de la República, le queda para garantizar los derechos ya 

que es deber de la nación cumplir con los mandatos y planes señalados para lograr los 

resultados. Es decir, que las leyes legales son aportes esenciales para los clientes 

dentro de un proceso, ya que les permitirá ejercer con toda garantía la producción de 

los artículos.  

Por otra parte, dentro de la ley orgánica del consumidor en su artículo 92 (52) de las 

leyes ecuatoriana colocan con esencial la ley que argumentará los componentes de 

control de calidad, las 29 instrucciones que se mantienen y defienden al consumidor 

son la base para el incremento de las ventas de la empresa según los reglamentos. 

Asimismo, que el artículo 244, numeral 8 (54) dice que las autoridades del gobierno 

le tocaran concernir y salvaguardar los derechos de los clientes, sancionar la 
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información fraudulenta, la publicidad engañosa, la adulteración de los productos, la 

alteración de pesos y medidas, y el incumplimiento de las normas de calidad. 

Finalmente, durante el proceso de esta investigación es importante ejecutar estas leyes 

ya que el estudio es aplicable, razón por el cual se examinaron los temas: sobre 

derechos y obligaciones de los consumidores, la regulación de la publicidad y su 

contenido, las responsabilidades y obligaciones del proveedor y las prácticas 

prohibidas (Ley organica de defensa del consumidor, 2000). 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1 Metodología 

Para esta investigación el enfoque investigativo que se empleó es mixta debido a que 

se recopiló información mediante una encuesta realizada en relación al marketing 

relacional y su influencia para fidelizar a los clientes, esto se lo hizo a una parte de la 

población del lugar de estudio en la empresa GIOSPORTEC y también se ejecutó una 

entrevista a una de las autoridades del lugar de estudio, una vez obtenida los datos se 

lo llevo a sus respectivos análisis en relación al tema. 

3.2 Tipo de investigación 

Para esta investigación de estudio se aplicó el tipo de Investigación Bibliográfica o 

Documental tiene como propósito esencial la revisión de material bibliográfico 

efectivo en relación tema que se desarrolló. Por tal razón, se enfoca en dar a conocer 

el inicio a cualquier investigación fundamentando el trabajo con una base de 

información de investigación ya realizadas (Matos Ayala, 2020). Es decir, es la 

recopilación de datos primarios y secundarios de revistas, libros, bibliotecas digitales, 

blog, estudios de casas etc. para así argumentar y sustentar la investigación que se 

llevó a cabo. 

3.3 Enfoque 

El enfoque que utilizamos en esta investigación es el Enfoque Cuantitativo debido 

a que su proceso es de forma sistemática y formal cuyo propósito principal es 

medir los datos recopilados de las diferentes técnicas utilizadas, una vez listo esta 

etapa se lo llevo a su respectivo análisis estadístico con las diferentes frecuencias 

para alcanzar el porcentaje de estudio. Las directrices de las encuestas se la 

hicieron a los clientes externos de la empresa GIOSPORTEC S.A. como 

información para el estudio.  

 

3.4 Técnica e instrumentos 

La encuesta, Por su parte, este recurso también es considerado fundamental para 

esta investigación ya que permitió la adquisición de información a través de 

preguntas en un cuestionario con interrogantes múltiple opciones referentes al a 

las variables del tema. Este procedimiento se lo hizo a 31 clientes externos de la 

empresa GIOSPORTEC que se dedica a la producción de artículos deportivos en 

la ciudad de Guayaquil.  

La entrevista es un recurso fundamental para la investigación, ya que permite la 

recopilación de datos de forma verbal con las personas directas del lugar de los 

hechos de la problemática. En este caso se entrevistó al gerente administrativo de 

GIOSPORTEC (Murillo Torrecilla, 2017). 
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3.5 Población 

Para Westreicher (2020) población hace referencia al lugar que se toma para realizar 

un estudio y muestra para sacar una encuesta y esto se lo localiza de acuerdo al 

contexto del estudio. O sea, de acuerdo a la cita la población es la parte esencial del 

universo y que sirve para realizar una investigación. Por lo tanto, este estudio se toma 

a la población entera de consumidores de la compañía GIOSPORTEC de la ciudad de 

Guayaquil que cuenta con 610 clientes externos la misma que se le realizó la muestra   

para conocer el estado de relación y así mismo se hizo la entrevista al administrador 

de la empresa.  

Tabla 1 

Población 

Ítem Estrato Población 

1 Clientes Interno 610 

2 Total 610 

Elaborado por: Miranda (2022) 

3.6 Muestra 

Adicionalmente, la investigación debido a una población grande tu como propósito 

realizar una muestra para obtener un resultado la misma que fue aplicada a clientes 

externos, de la empresa de artículos deportivos GIOSPORTEC S.A. de la ciudad de 

Guayaquil, en donde se aplica la fórmula de la muestra de la población de los clientes 

del entorno de la empresa, y el total de clientes externos es de  236.  

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

Por lo tanto, queda lo siguiente: 

n = tamaño de la muestra 

Z= Nivel de Confianza (1.96) 

P = Probabilidad a favor de (0.5) 

Q = Probabilidad en contra (0.5) 

POBLACIÓN 

N = Población o universo (610) 

e = Margen de error (0.05) 

Posteriormente, se muestra el cálculo de la muestra del estudio realizado: 

𝑛 =
(1.96)2 ∗ (236) ∗ (0.5) ∗ (0.5)

(0.5)2(236 − 1) + (1.96)2 ∗ (0.5) ∗ (0.5) 
 

𝑛 =
226.6

59.7104
 

                                                                              𝑛 =236 
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Finalmente, la encuesta se la realizo a todos los clientes externos de la empresa 

GIOSPORTEC.S.A de la ciudad de Guayaquil que vende artículos deportivos, el 

propósito de la misma radica en que se le  aplicó la muestra con el objetivo de  

conseguir los resultados necesarios para el análisis correspondiente, la encuesta 

aplicadas a las personas responden según sus necesidades según su satisfacción de 

atención, depende del análisis de implementaran las estrategias adecuada del 

marketing para fidelizar más clientes en GIOSPORTEC.   

3.7 Análisis de resultados 

A continuación, se desarrollará el análisis de los datos conseguido en la encuesta 

realizada a la muestra de la población de la empresa GIOSPORTEC.S.A. En esta fase 

se realizó la tabla con sus respectivas frecuencias y porcentaje de los indicadores de 

cada pregunta. Una vez hecho este análisis se grafica el resultado obtenido con los 

datos de la tabla de cada una de las preguntas.  

Tabla 2 

Nivel de satisfacción de los clientes de la empresa GIOSPORTEC 

1. ¿Cómo califica el servicio al cliente en la empresa GIOSPORTEC?     

Variable  
Frecuencias  Frecuencias Frecuencias  

Porcentajes  
Absolutas  Aumentadas relativas  

Buena 118 118 0,5 50% 

Muy buena  50 168 0,21186441 21% 

Mala  51 219 0,21610169 21% 

Regular  17 236 0,0720339 8% 

Total  236    1 100% 

Fuente: GIOSPORTEC. 

 Elaborado por: Miranda (2022) 

 Figura  1 Nivel de satisfacción de la empresa  

Fuente: GIOSPORTEC. 

 Elaborado por: Miranda (2022) 

Total 100%

Buena 50%

Muy Buena 21%

Mala 21%

Regular 8%

1. ¿Cómo califica el servicio al cliente en la 
empresa GIOSPORTEC? Frecuencias 
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Análisis e interpretación  
 

De acuerdo al resultado de la encuesta del 100% de los individuos el 50% ha tenido 

una muy buena, 21% buena y el 21% mala y un 8 % su situación ha sido regular. 

Según el análisis se puede reflexionar y mencionar que no todos los clientes han 

tenido una experiencia gratificante durante su visita en el momento de hacer una 

compra. Es decir, que es importante crear estrategias de marketing para que los 

clientes salgan satisfecho en el momento de hacer una compra.  

Tabla 3 

Nivel de satisfacción en el Tipo de requerimiento solicitado  

2. ¿Qué tipo de requerimientos ha solicitado en GIOSPORTEC?     

Variable  

Frecuencias  Frecuencias Frecuencias  

Porcentajes  
Absolutas 

 

Aumentadas 
relativas  

Devolución de compra  21 21 0,08898305 8% 

Cambio de productos 62 83 0,26271186 26% 

Visita de un asesor  58 141 0,24576271 25% 

Envió de reformas 37 178 0,15677966 16% 

Envió de mercadería  58 236 0,24576271 25% 

Total  236   1 100% 

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 

 

Figura  2  Tipo de requerimiento solicitado por el cliente de GIO SPORTEC 

Fuente: GIOSPORTEC 

Elaborado por: Miranda (2022) 

0%

Devolución de 
compra 

5% Cambio de 
productos

13%

Visita de un asesor 
12%

Envió de reformas
8%

Envió de mercadería 
12%

Total 
50%

2. ¿QUÉ TIPO DE REQUERIMIENTOS HA SOLICITADO EN 

GIOSPORTEC? FRECUENCIAS 
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Análisis e interpretación  

Por consiguiente, del 100% de los encuestados el 26% han realizados cambio de 

productos, un 8% han hecho devolución de compra, un 25% ha recibido visita de 

asesor, otro 16% le han enviado reformas nuevas y un 25 % han pedio que le envíen 

la mercadería.  

Se puede señalar que dentro de la empresa no todos los clientes mantienen una 

fidelización duradera, debido a la falta de estrategias de marketing, es por eso que, es 

importante implementar recurso que ayuden a ser leal a los consumidores.    

Tabla 4 

 Nivel de satisfacción de GIOSPORTEC al responder requerimiento   

3.-¿GIOSPORTEC responde a sus requerimientos como cliente de forma?   

Variable  
Frecuencias Frecuencias Frecuencias 

Porcentajes  
 Absolutas  Aumentadas  relativas  

Rápida  78 78 0,33050847 33% 

Lenta  46 124 0,19491525 20% 

No contesta  112 136 0,47457627 47% 

Total  236   1 100% 

Fuente: GIOSPORTEC. 

 Elaborado por: Miranda (2022) 

  

 

 
          Figura  3 GIOSPORTEC responde a sus requerimientos como cliente de forma. 

          Fuente: GIOSPORTEC 

          Elaborado por: Miranda (2022) 

 

Rápida 
33%

Lenta 
20%

No contesta 
47%

Total 
100%

3.-¿GIOSPORTEC responde a sus 
requerimientos como cliente de forma? 

Frecuencias
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Análisis e interpretación  

En la siguiente interrogante del 100% de los encuestados un 20% informó que la 

empresa responde a los requerimientos de forma lenta, otro 33% de forma rápida, un 

47% dijo que la empresa GIOSPORTEC no contesta lo requerimiento de los clientes.  

Se puede concluir, que dentro de los encuestados no todos tienen grandes expectativas 

en relación al servicio y los productos, muchos están a medias indeciso en el momento 

de adquirir un producto. Es decir, que se la ausencia de estrategias que ayuden a que 

los clientes salgan satisfechos cuando realizan una compra. 

Tabla 5 

Nivel de contacto por parte de la empresa GIOSPORTEC 
 

4.-¿El contacto que ha tenido con GIOSPORTEC posterior a su compra de artículos deportivos, 

en su mayoría se ha originado por lo siguiente:  ? 
  

Variable  
Frecuencias Frecuencias Frecuencias 

Porcentajes  
 Absolutas Aumentadas  relativas  

No ha habido contacto  105 105 0,44491525 44% 

GIOSPORTEC se ha conectado con usted 66 171 0,27966102 28% 

Usted ha iniciado la comunicación  65 236 0,27542373 28% 

Total  236   1 100% 

 

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 

 
         Figura  4: El contacto que ha tenido con GIOSPORTEC posterior a su compra de artículos deportivos, en su         

mayoría se ha originado por lo siguiente factores. 

        Fuente: GIOSPORTEC 

       Elaborado por: Miranda (2022) 

 

 

Total
100%

no ha habido 

contacto 44%

GIOSPORTEC se ha conectado 

con usted 28%

Usted ha iniciado la 

comunicación14%

4.-¿El contacto que ha tenido con GIOSPORTEC 
posterior a su compra de artículos deportivos, 

en su mayoría se ha originado por lo 
siguiente:? Frecuencias
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Análisis e interpretación  

Así mismo, en esta pregunta en relación a como describían los productos, del 100% 

de los encuestados un 44% dijo que GIOSPORTEC no ha tenido contacto con los 

clientes, otro 28% informó que la empresa se contacta con los consumidores y otro % 

se manifestó que ello mismo inician la comunicación con la empresa.  

Se puede mencionar que de todos los encuestados la mayoría informó que la empresa 

GIOSPORTEC no mantener una comunicación con sus clientes. Razón por el cual, 

existen clientes que no están satisfechos con los productos. Lo que demanda aplicar 

nuevas estrategias que sean innovadora y satisfacer a los comerciantes y poderlos 

fidelizar de forma segura y permanente. 

Tabla 6 

Nivel de Sustracción con respecto al trato vía telefónica de la empresa GIOSPORTEC 
 

5. El trato telefónico del personal de GIOSPORTEC ha sido:   

Variable  
Frecuencias Frecuencias Frecuencias 

Porcentajes  
 Absolutas  Aumentadas  relativas  

Bueno  56 56 0,23728814 24% 

Muy bueno  38 94 0,16101695 16% 

Excelente  29 123 0,12288136 12% 

No contesta  48 171 0,20338983 20% 

Regular  24 195 0,10169492 10% 

Pésimo  41 236 0,17372881 18% 

Total  236   1 100% 

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 
 

 
        Figura  5: El trato telefónico del personal de GIOSPORTEC ha sido :  

        Fuente: GIOSPORTEC 

Elaborado por: Miranda (2022) 

 

Total
100%

Bueno 24%

Muy Bueno 16%

Excelente 12%

No contesta 20%

Regular 10%

Pésimo 18%

5. El trato telefónico del personal de GIOSPORTEC 
ha sido: Frecuencias
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Análisis e interpretación  

En este apartado en relación a la interrogante de cómo era el trato por teléfono de la 

empresa hacia el cliente dentro de le empresa, del 100% de los encuestados un 24% 

informó que el trato es bueno, otro 16% dijo que es muy bueno, un 12% es excelente, 

un 20 % dijo que no contestan la línea telefónica, otro 10% la atención es regular, y 

un 18% se manifestó que la atención es pésima.  

Se puede llegar a la conclusión de que los encuestados en su parte clientes internos 

informaron que la empresa no demuestra una atención de calidad, tampoco hace 

referencia a que la atención es mala, pero se ve la importancia de aplicar recursos o 

ideas innovadoras que puedan llegar a los consumidores para lograr fidelizarlo y que 

ellos tengan confianza en la empresa.  

Tabla 7 

Satisfacción sobre el nivel de información que brinda a la empresa  
 

6. ¿Información sobre qué productos desearía recibir de la empresa?       

Variable  
Frecuencias  Frecuencias  Frecuencias  

Porcentajes  
Absolutas Aumentadas relativas  

Artículos para entrenamiento 45 45 0,19067797 19% 

Balones  29 74 0,12288136 12% 

Ropa deportiva  53 127 0,22457627 23% 

Prendas deportivas especiales  45 172 0,19067797 19% 

Entrenamiento con tecnología digital 64 236 0,27118644 27% 

Total  236   1 100% 

 

Fuente: GIOSPORTEC. 

 Elaborado por: Miranda (2022) 

 

 

 
        Figura  6: Información sobre qué productos desearía recibir de la empresa.  

         Fuente: GIOSPORTEC 

Elaborado por: Miranda (2022)  

Total 100%

Articulo para entrenamiento 
19%

Balones 12%

Ropa deportiva 23%

Prendas deportivas especiales 
19%

Entrenamiento con tecnología 
digital 27%

6. ¿Información sobre qué productos 
desearía recibir de la empresa?       

Frecuencias 
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Análisis e interpretación  

Del 100% de los clientes encuestados informó que les gustaría recibir informaciones 

son artículos para entrenamiento con un 19%, un 12% sobre balones, un 23% informó 

sobre ropas deportivas, un 19% prendas deportivas especiales y un 27% dijo que le 

gustaría recibir información sobre entrenamiento digitales.  

Se puede indicar que los encuestados en su mayoría dijeron que, es importantes 

diseñar nuevas estrategias digitales como entrenamiento y que sean innovadoras, para 

así poder fidelizar a los clientes nuevos y a los que están indeciso en el momento de 

adquirir un artículo para su uso. Es decir, que toda empresa requiere de cambios 

estratégicos para llegar a mantener una relación duradera con los clientes.   

Tabla 8 

Nivel de satisfacción de calidad o característica del producto  

 

7. ¿Qué característica es la más importante a la hora de comprar su artículo 

o prenda de vestir en GIOSPORTEC? 
    

Variable  
Frecuencias Frecuencias Frecuencias 

Porcentajes  
 Absolutas  Aumentadas  relativas  

Calidad 56 56 0,23728814 24% 

Característica de uso 45 101 0,19067797 19% 

Comodidad 44 145 0,18644068 19% 

Precio 25 170 0,1059322 10% 

Marcas  66 236 0,27966102 28% 

Total  236   1 100% 

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 

 

 

  Figura  7: Que características es la más importante a la hora de comprar su artículo o prenda de vestir en                  

GIOSPORTEC? 

Fuente: GIOSPORTEC 

Elaborado por: Miranda (2022) 

Total 100% Calidad 24%

Caracteristicas de uso 19%

Comodidad 19%

Precio 10%

Marcas 28%

7. ¿Qué característica es la más importante a 
la hora de comprar su artículo o prenda de 

vestir en GIOSPORTEC? Frecuencias



24 
 

 

Análisis e interpretación  

En la siguiente interrogante se puede analizar que del 100% de los encuestados, un 

24% dijo que observa la calidad del producto, otro 19% la característica del uso del 

artículo, un 19% la comodidad, un 10% mira lo que es el precio y un 28% se fija en 

las marcas.  

Se concluye que no todos los clientes realizan una compra de forma según sus 

cualidades, cada cliente maneja al estilo su agenda para ir a comprar artículos, pero 

solo son pocos los que compran de forma por necesidad, es allí la problemática ya 

que es importante atraer a los consumidores con mayores frecuencias. Es por eso que, 

se requiere de estrategias de marketing con publicidad que llamen su atención con el 

propósito de que los clientes se enamoren del artículo.  

Tabla 9 

Nivel de satisfacción al momento de la comunicación por parte de GIOSPORTEC 
 

 

8.¿Por qué medio de comunicación prefiere para que lo contacte 

GIOSPORTEC? 
    

Variable  
Frecuencias Frecuencias Frecuencias 

Porcentajes  
 Absolutas  Aumentadas  relativas  

WhatsApp 65 65 0,27542373 28% 

Redes sociales  88 153 0,37288136 37% 

Telefónicamente  45 198 0,19067797 19% 

E- mail 38 236 0,16101695 16% 

Total  236   1 100% 

Fuente: GIOSPORTEC. 

 Elaborado por: Miranda (2022) 

 
        Figura  8: ¿Por qué medio de comunicación prefiere para que lo contacte GIOSPORTEC?. 

Fuente: GIOSPORTEC 

Elaborado por: Miranda (2022) 

Total 100%
WhatsApp 28%

Redes Sociales 37%

Telefónicamente 19%

E-mail 38%

8.¿Por qué medio de comunicación prefiere 
para que lo contacte GIOSPORTEC?
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Análisis e interpretación  

Según los resultados obtenidos del 100% de los clientes encuestados, un 28% informó 

que le gustaría ser contactado por intermedio de WhatsApp, otro 37% dijo por 

cualquier de las redes sociales que tener, un 19% por señal telefónica y un 16% por 

correo.  

En relación al análisis se puede mencionar que los clientes en su mayoría les gustarías 

se contactados por todos los medios digitales más influyente o recibir información en 

el medio que genere confianza en el momento de realizar una compra, esto demanda 

a que la empresa debe de diseñar nuevas estrategias de marketing para así poderle 

brindar a los clientes toda la información en relación a los productos.   

Tabla 10 

Nivel de satisfacción al momento de buscar un producto  
 

9. ¿En qué sitios busca usted información sobre artículos deportivos? 

Variable  
Frecuencias  Frecuencias  Frecuencias  

Porcentajes  
Absolutas Aumentadas relativas  

Google 85 85 0,36016949 37% 

Redes sociales 98 183 0,41525424 41% 

YouTube 12 195 0,05084746 5% 

Revistas deportivas  17 212 0,0720339 7% 

Páginas webs deportivas  24 236 0,10169492 10% 

Total  236   1 100% 

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 

 

   Figura  9 ¿En qué sitios busca usted información sobre artículos deportivos? .  

   Fuente: GIOSPORTEC 

Elaborado por: Miranda (2022) 

 

 

 

 

Total 100% Google 37%

Redes Sociales 41%

You Tube 5%

Revistas …

Páginas webs deportivas 10%

9. ¿En qué sitios busca usted información sobre 
artículos deportivos? Frecuencias 
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Análisis e interpretación  

Por otra parte, el resultado obtenido en la siguiente interrogante se puede analizar que 

del 100% de los encuestados un 37% de clientes informó que busca información en 

Google, un 41% en las redes sociales, un 5% en YouTube, un 7% revistas deportivas 

y un 10% en páginas webs.  

Se puede reflexionar que no todos los clientes manejan las diferentes fuentes de 

información, aunque en sus mayorías de los encuestados es entendido en las redes 

sociales. Esto quiere decir que, la empresa debe de mejorar su atención con los 

clientes, atraerlo de una forma que lo puedan fidelizar, y así que ellos sean fieles y al 

mismo tiempo crear canales de medios digitales para recibir nuevos consumidores.  

Tabla 11 

Nivel de satisfacción a la hora de buscar artículos en las redes sociales 
 

 

10. ¿Qué red social usted frecuenta usted? 

Variable  
Frecuencias  Frecuencias  Frecuencias  

Porcentajes  
Absolutas Aumentadas relativas  

Facebook 64 64 0,27118644 27% 

Instagram 45 109 0,19067797 19% 

Twitter 10 119 0,04237288 4% 

WhatsApp 86 205 0,36440678 36% 

LinkedIn  4 209 0,01694915 2% 

YouTube 8 217 0,03389831 3% 

tik Tok  19 236 0,08050847 9% 

Total  236   1 100% 

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 

  
       Figura  10  Qué red social usted frecuenta usted.  

       Fuente: GIOSPORTEC 

       Elaborado por: Miranda (2022) 

Total 100%
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WhatsApp 36%
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10. ¿Qué red social usted frecuenta usted? 
Frecuencias 
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Análisis e interpretación  

Finalmente, en una de las ultimas interrogantes del 100% de los clientes encuestados, 

un 27% maneja Facebook, otro 19% Instagram, pero un 4% Twitter, un 36% 

WhatsApp, un 2 % LinkedIn, un 3% YouTube y con un 9% utiliza la red de tik tok. 

Se concluye, que no todos los clientes de la empresa tienen la mayor satisfacción de 

las redes sociales varias, pero para lograrlo en su totalidad hay que crear estrategias 

de marketing para poder enamorar a los clientes y así tenerlo altamente satisfecho, 

seguro y lo más importantes fidelizados. 

Análisis de la encuesta  

En los contextos anteriores se presentaron detalladamente los resultados del 

cuestionario realizados a clientes internos de la empresa GIOSPORTEC S.A empresa 

de artículos deportivo en la ciudad de Guayaquil con una población base de 610 

consumidores dentro del mercado donde se le realizó preguntas en relación al servicio 

de la empresa, productos y atención a los clientes, promociones, entre otras.  

Para llevar a cabo un análisis de forma más clara se diseñó n archivo de Microsoft 

Excel, en donde se detalló los datos obtenidos mediante las interrogantes para 

posteriormente ser analizado mediante las frecuencias, tablas, porcentajes y los 

gráficos que dan de forma precisa a considerar los inconvenientes que existen en la 

empresa con el propósito de crear estrategias para fidelizar a los clientes de forma 

permanente.  

Por otra parte, también se recopilaron datos demográficos que estudia 

estadísticamente las poblaciones humanas, las dimensiones, estructura, evolución, y 

características generales de una empresa, también los procesos concretos  que son 

fundamentales para la formación, conservación de los entes esenciales que conforman 

a una empresa, y entre las cuales se preguntó la atención de los clientes, la calidad del 

producto, la forma de cómo se da la información, la herramienta que utilizan para 

realizar promociones y publicidad, entre otras.  

Finamente el tamaño de la muestra fue de 610 clientes mixtos externos de la empresa, 

entre la edad de 25 años a los 60. Que son lo que realizan las compras de forma 

consecutiva ya sea para uso personal o comercial, teniendo un porcentaje no muy alto 

de la atención y servicio de la empresa. Razón por el cual, es importante crear un plan 

estratégico de marketing relacional para fidelizar a estos clientes y así mantenerlo 

fieles con el propósito de que la empresa aumente los clientes y las ventas.   
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Finalmente, en el punto de las Amenazas existen un sin número de competidores que 

afecta a la empresa logrando una inestabilidad económica, haciendo que la compañía no 

brinde promociones por miedo de perdidas relevantes de ventas, las competencias que 

existe a los alrededores son amenazas y hay que combatirlas mediante estrategias de 

marketing. 
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CAPÍTULO IV 

INFORME FINAL 

4.1. Tema 

 

“Fidelización de los clientes de GIOSPORTEC S.A. Aplicando la estrategia de las 6 

Rs del marketing relacional”. 

4.2. Objetivo general  

Presentar estrategias de marketing relacional que permitan fidelizar a los clientes de la 

empresa de artículos deportivos GIOSPORTEC S.A.   

4.3. Objetivos específicos 

 
 Realizar estrategias de marketing relacional que cautiven la atención del público en 

general.  

 

 Fidelizar a los clientes de la empresa de artículos deportivos GIOSPORTEC por 

medio de la satisfacción de sus necesidades.  

 

 Aumentar las ventas y la estabilidad de los clientes de la empresa GIOSPORTEC.  

4.4. Desarrollo  

Para el diseño de la propuesta en este capítulo primero se realizara el interno de la 

empresa GIOSPORTEC S.A. y luego realizando un análisis del entorno externo, en 

función de cuyos resultados se establecerán las estrategias de Marketing Relacional con 

distintas actividades que se aplicaran para la fidelización de los clientes de la 

organización, manifestando así el propósito y beneficio económico de la trasformación 

en la propuesta y su viabilidad financiera teniendo en cuenta el valor actual neto y la tasa 

interna de retorno, se presentará un plan estratégico de acción que detalla las actividades 

que se llevarán a cabo en este proceso y que permitirán una relación duradera entre la 

empresa y los clientes. Así mismo, es importante enfocarse en la   retención, la 

rentabilización, la reactivación de los 610 clientes, la recuperación de los clientes que la 

competencia se ha llevado y la referenciación de los consumidores, consiguiendo que los 

compradores aumenten de manera significativa a través de la generalización de las 

referencias para poder ampliar la base de clientes captando a los potenciales y 

manteniendo a los clientes actuales. 
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4.4.1. Análisis del entorno interno. 

 

Misión. - Construye una crediticia reputación en el ámbito deportivo; tanto en el 

campo deportivo profesional como en los campos de salud y diversión deportiva.   

Visión. - Nuestra visión, objetivo y propósito es formar parte del crecimiento en 

rendimiento y agilidad mental y física de los deportistas y así invertir en el desarrollo, 

investigación e innovación en las prácticas deportivas. 

Valores. - Los valores que representa la empresa para que sea parte de la cultura 

organizacional de sus colaboradores son: 

Calidad. - La propuesta de la empresa es el diseño de unas estrategias de alto nivel 

para así dar  un trabajo que garantice estabilidad  y de un servicio de calidad. 

Equipo. - la importancia radica en realizar un trabajo en equipo ya que esto permite 

adquirir habilidades y así compartir esfuerzos, colaborar juntos y multiplicar los éxitos 

tanto para los clientes como para la empresa. 

Lealtad. - Siendo personas comprometidas con los clientes y con la estrategia 

organizacional de la empresa y aumentar el mercado sostenible de forma general. 

FODA del análisis del entorno interno  

 
   Figura   11 

   Fuente: GIOSPORTEC. 

   Elaborado por: Miranda (2022) 

Se utilizó esta herramienta FODA para el análisis interno de la empresa 

GIOSPORTEC, donde se logró conocer la problemática de la organización  obteniendo 
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como resultados que una de las fortalezas que tiene la compañía es la de brindar un buen 

servicio a sus clientes siendo el punto más fuerte de la compañía, mantienen una 

actualización constante de sus bases de datos para brindar información segura a sus 

clientes, el análisis estadístico financiero que tiene la compañía es muy rentable, teniendo 

un personal bien capacitado en otorgar información relevante de la compañía.  

En el punto de las Oportunidades, se logró conocer que la empresa acoge cada mes a 

nuevos clientes, vendiéndoles sus productos con muy buena calidad, empleando un sin 

número de estrategias de ventas por los productos hacia sus clientes otorgándoles una 

satisfacción y fidelidad al mismo tiempo por la compra realizada, pero es importante 

fortalecer esta área con nuevos métodos. 

En el lado de las Debilidades se conoció que la empresa GIO SPORTEC una de sus 

debilidades es la deserción de clientes aquella que afecto a la compañía, la mala 

comunicación del personal administrativo hacia el cliente acerca de sus productos, la 

desactualización de información y promociones que existe dentro de la organización 

deben son causas negativas de la organización es por eso que hay que darles un 

mantenimiento a las bases de datos de la compañía. 

4.4.2. Matriz de Factibilidad  

Tabla 12  

Factibilidad del proyecto 

Preguntas de 

Análisis 

¿De qué manera incide el manejo inadecuado del marketing relacional para lograr una 

fidelización de clientes de artículos deportivos de la empresa GIO SPORTEC? en la 

ciudad de Guayaquil? 

Objetivo 

General del 

plan:  

 Implementar un plan estratégico de Marketing Relacional para fidelizar a los clientes 

en la empresa de artículo GIOSPORTEC S.A de la ciudad de Guayaquil. 

Contexto de la 

Investigación: 

Empresa GIOSPORTEC S.A.  

Factibilidad 

Operacional: 

Gestión logística 

del personal de la 

empresa  

Aceptación y 

ejecución de 

contratación de 

recursos y estrategia 

para la publicidad  

Cronogramas 

tentativos para la 

publicidad y 

promociones de los 

productos. 

Planificación de 

actividades de los 

artículos que serán 

publicados con 

descuentos. 

Factibilidad 

Técnica: 

Existencia de 

tecnología y red 

para desarrollar 

las publicidades 

den plan. 

Dimensionar la 

instalación y 

establecer la calidad 

de dispositivos, su 

capacidad y 

velocidad para cada 

tipo de proceso. 

Este plan de acción 

tiene como 

viabilidad 

solucionar la 

comunicación y el 

manejo adecuado 

de las estrategias de 

marketing 

relacional. 

 Aplicar múltiples 

habilidades de 

publicidad de redes 

sociales, para 

facilitar la compra 

de los clientes.      
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Factibilidad 

Financiera: 

Inversión inicial, 

formas de 

financiación 

propia y ajena, 

Ingreso de 

ventas.  

La implementación 

de las estrategias de 

marketing 

relacional es 

innovadora y 

requiere 

presupuesto para el 

rediseño de la 

publicidad y 

promociones. 

Se busca beneficio 

para satisfacer la 

necesidad de los 

clientes y 

expectativa para 

fidelizarlo mediante 

promociones y 

descuentos. 

La empresa 

GIOSPORTEC 

buscará medios de 

ingreso a través de 

los socios y los 

comerciantes para 

lograr las metas. 

Factibilidad 

Ambiental: 

Programa de 

capacitación para 

los colaboradores 

con la idea de 

mejorar la 

atención al 

cliente y la 

comunicación.  

La empresa 

GIOSPORTEC 

aliados a los 

trabajadores son los 

encargados de 

emplear este 

proceso.  

El investigador y 

colaboradores 

administrativos son 

los encargados de 

elaborar el 

cronograma de 

planificación para 

impartir 

conocimientos a los 

trabajadores.  

La empresa lograra 

capacitar a los 

encargados de la 

atención para que 

estén preparados y 

así promover una 

verdadera relación 

y costumbre.  

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 

 

4.4.3. Estrategias de las seis R del marketing relacional 

4.4.3.1. Primero estrategia la relación (R1).  

Crear una sociedad ‘centro de reuniones GIOSPORTEC S.A.’  

Esta estrategia va dirigido a todos los clientes activos de la empresa con el propósito 

de mantenerlos de forma duradera con la compañía, y para térnelos identificados, también 

se organizarán eventos de reuniones que permitirá intercambiar ideas y mejorar ciertas 

acciones en pro mejora de la empresa GIOSPORTEC.   

 Como primera opción se establecerá tener contacto de comunicación mediante los 

diferentes medio de redes sociales, mails o whatsapp  con el cliente con la 

finalidad  de  hacerle una pequeña actividad brindándoles asesorías de 

comunicación del producto vía Whatsapp de sus promociones con la idea de 

mantener informado al cliente por medio de la empresa, también por redes sociales 

y mails,   creando una  fidelidad  hacia el cliente, darle un presente con la idea de 

mantenerlo dentro de la empresa.    

 En segunda instancia también se realizarán publicidades de las promociones de 

algún artículo, se realizarán ofertas promocionales por cumpleaños por cada 

cliente otorgándoles un 50% de descuento en cada producto de la empresa 
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GIOSPORTEC S.A, así mismo, también descuentos especiales a los miembros 

que están presente en la reunión organizada por la empresa GIOSPORTEC S.A.  

 Como tercera opción se entregará una tarjeta de descuento del 50% para rebajas 

exclusivas de los productos que se venden dentro de la compañía, esta tarjeta de 

descuento será para los clientes fijos de la empresa, la idea es que el cliente 

adquiera un producto de buena calidad, para así ellos puedan comunicarles a 

amigos y familiares. 

 Finalmente, para realizar este evento se lo promocionará mediante los medios de 

redes sociales de la empresa a todos los clientes para que asistan a la reunión y se 

lo hará a través de La web GIOSPORTEC, Google, Facebook, Instagram, 

WhatsApp y por e-mail personalizado. 

La empresa de artículos deportivos GIOSPORTEC S.A.  Debido a la competencia que 

hay en el mercado debe poner énfasis en mejorar la oferta y promociones al público en 

general con el propósito de alcanzar un aumento en las ventas y el incremento de los 

clientes dentro de la compañía. Es por eso que, es fundamental utilizar herramientas o 

recurso como la promoción de ventas de artículos, descuentos de los productos, por pagos 

de débito, por cantidad que se compre, estas actividades consisten en buscar medios 

llamativos para llegar con la oferta de la compañía al público de forma general. 
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Premiación a clientes por festividades especiales  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estas actividades se la pueden realizar mediante técnicas esenciales como fiestas 

patronales, festividades varias, cumpleaños de los clientes, o descuento por cantidad de 

los productos. Que son recursos que ayudan de forma directa la atención de los clientes y 

aumento de las ventas y al mismo tiempo se lo puede fidelizar de forma permanente.  

R2=Rentabilización 

4.4.3.2. Descuentos especiales en compra de artículos deportivos para clientes TOP. 

 

Es importante darle relevancia y valor a los clientes que pueden ser más rentable de lo 

normal, razón por el cual es esencial que la empresa pueda conseguir esa oportunidad por 

medio de la comunicación con estos tipos de clientes de alto nivel, debido a que estos 

consumidores son los que más aportan a la economía de la empresa consumiendo los 

productos en mayor volumen, la rentabilidad de estos clientes puede aumentar si se 

 

 

GIOPORTEC S.A. 

TE PREMIA POR 

TU FIDELIDAD 

Figura  12  Premiación a clientes por festividades especiales 

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 

 50% de 

Descuento por 

cumpleaños   
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extiende la gestión de su atención. Finalmente, las estrategias consisten en que, para 

valorar la permanencia de estos clientes permanente, se gestionara las siguientes acciones.  

 Una de las acciones a tomar es contactar a estos clientes de base mediante los 

datos que estén registrados en las redes, vía telefónica, e-mail y WhatsApp. 

Una vez que tenemos el contacto y la comunicación según agenda y se 

ofrecería una promoción especial por el día de su cumpleaños, o de algunos 

eventos festivos durante el año, lo importante es mantener a los clientes 

satisfecho y que pueda mantener una relación permanente. Esto permitirá que 

la empresa aumente la economía y la rentabilidad será más significativa.  

 Por otra parte, se tomará en cuenta la permanecía de los clientes de alto nivel 

y se lo dará un bono por consumo masivo, descuentos especiales y así mismo 

se le impartirá un obsequio por la fidelidad que ha mantenido durante años en 

la empresa GIOSPORTEC S.A. en eso radica esta estrategia en satisfacer las   

necesidades de los consumidores.  

 Estos clientes recibirán también los mismos beneficios mencionados en la R1 

y los que se comuniquen en el futuro, pues son clientes muy especiales y 

descuentos por ser parte de la empresa.  

 Mediante la página web de GIOSPORTEC se realizará publicaciones y 

promoción de los premios, bonos, descuentos y sorteo de artículos deportivos 

con la idea de fidelizar a los clientes y atraer a nuevos para que formen parte 

del grupo de esta familia.    

El incremento de los negocios en la actualidad se debe a una seria de ideas que son 

esenciales para el aumento de ventas, es por eso que, GIOSPORTEC S.A. debe de 

implementar este tipo de estrategias como concursos mediante las redes sociales y una 

página web donde se hagan publicaciones. 
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Promociones de descuentos especiales para clientes fijos y de volumen  

 

R3=Retención  

4.4.3.3. Para los clientes permanente y los que se quieren quedar fijamente en la 

empresa GIOSPORTEC S.A. será parte de un gran sorteo de artículos o de un tour 

de viajes, más un bono especial.  

Si la empresa quiere mantener clientes fijo y permanente y para prevenir deserción 

comercial es importante crear estrategias para tener satisfecho a todos los clientes de 

GIOSPORTEC S.A.   Según los análisis de resultados muchos clientes se van por la mala 

atención, porque no hay métodos que les permitan quedarse de forma permanente y esto 

genera menos crecimientos, el cual se puede prestar atención ya que el incremento de 

clientes activos sumado los clientes nuevos no son permanente ya que hay clientes que 

ya no regresan debido esencialmente a la ausencia de gestión posventa. Para prevenir 

esto, se ha ejecutado un plan estratégico de tener una comunicación seguida con los 

clientes y así conocer sus necesidades pos compra.  

 Como primera acción en esta estrategia se comenzará a buscar en la base de 

clientes los contactos mediante vía telefónica, e-mail y WhatsApp. Así mismo, 

tendrá los mismos beneficios de las anteriores estrategias que se hizo a los clientes 

de lo anterior, se le dará las felicitaciones por su cumpleaños, por navidad y año 

Figura  13 Promociones de descuentos especiales para clientes fijos y de volumen 

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 
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nuevo, una promoción especial en el cual recibirán un cupo de descuentos y la 

participación en un sorteo de un viaje con el propósito de mantenerlo de forma 

permanente.  

 Se realizará publicidad de marketing este sorteo de viaje a los clientes que 

intentaron salir de la empresa GIOSPORTEC S.A. y así poderlo mantener de 

forma duradera y que este satisfecho de los productos de la organización.   

 También se le entregará una tarjeta con cupo disponible para que saque artículos 

a crédito y que pueda pagar en cuotas pequeñas, descuento por pagar en efectivo, 

así mismo los clientes podrán ir a la empresa llevando a un cliente nuevo y por 

esto se le dará un regalo como premio por su fidelización y su promoción con 

otras pernas.  

 Todos estos clientes tendrán también los mismos beneficios mencionados en la 

estrategia  1 y de relación y 2 de rentabilización con el propósito de que los clientes 

estén satisfecho de la organización  y así poder retener a los clientes que se quieren 

retirar.   

Ofertas a clientes por su fidelidad con la empresa  

            

Mediante la página web de GIOSPORTEC se realizará publicaciones y promoción 

de los premios, bonos, descuentos y sorteo de artículos deportivos con la idea de 

 GISOPORTEC S.A PREMIA TU 

FIDELIDAD 

PREMIOS: 

 BONOS, DESCUENTOS Y SORTEOS DE ARTICULOS DEPORTIVOS  

Figura  14 

 Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 
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fidelizar a los clientes y atraer a nuevos para que formen parte del grupo de esta 

familia.    

R4=Referenciación 

4.4.3.4. Obsequio de un bono especial y descuentos únicos a clientes que recomienden 

a otro a comprar y ser parte de los artículos de GIOSPORTEC S.A  

Se entiende por referenciación a un método para comenzar a promocionar los artículos 

productos o servicios a nuevos clientes a través de referencias de los productos, de la 

atención y recomendación ya sea verbalmente o por medios de los canales de 

comunicación de redes sociales o contactos vía telefónicamente, con el propósito de 

aprovechar esa esencia positiva de los clientes permanentes, esta es una estrategias 

esencial para la empresa y sus colaboradores que generará aumento de clientes y de la 

economía y fidelización de nuevos consumidores para la organización y se tomaran las 

siguientes acciones.    

 En primer lugar, se buscará en la base de datos a los clientes permanentes de 

mayor volumen para ofrecerle esta promoción valorando su fidelidad y 

comentarle la intención de llevar a invitados especiales para asociarlo con la 

empresa y los productos.  

 Se promocionará el evento mediante los canales de marketing y publicidad de la 

empresa como la página de web, Facebook, Instagram, correo y WhatsApp, ya 

que son medias utilizados por los clientes con mayores frecuencias.  

  Finalmente, todos los clientes externos de la empresa pueden ser partícipe de esta 

gran estrategia y promoción ya que a todos se le enviara la invitación y se le 

comunicara.   
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Promociones y ofertas para clientes por referencias realizadas 

 

 

 

 

 

 

 

                

 

 

R5=Reactivación 

4.4.3.5. GIOSPORTEC S.A.  Lanzará una campaña de promoción para clientes con 

el propósito de aumentar la reactivación, donde se dará un bono de entrada en 

cualquier artículo deportivo, del 50% de descuento en tarjetas de afiliado y sorpresa 

varias. 

 

Esta promoción va dirigida a toda persona que han visitado la tienda en una ocasión y 

que no han vuelto, lo importante es averiguar la manera de tener una comunicación vía 

telefónica, correo o algún medio de contacto para informarle de los beneficios que está 

lanzando GIOSPORTEC SA.  La idea es que los clientes vean que se está valorando su 

presencia en el lugar donde compro y así poderlo fidelizar de una forma duradera. Es por 

eso que, se gestionara las siguientes acciones.  

 En primera instancia se buscará en la base de datos los contactos del cliente para 

así invitarle por algún evento especial, como cumpleaños y algunas festividades 

de eventos, y se lo contactará mediante llamada telefónica o WhatsApp y ofrecerle 

los beneficios directos que obtendrá al volver a comprar en GIOSPORTEC S.A.  

 Así mismo, se llevará a cabo un sorteo de artículos deportivos por más visitas y 

link a la página web de la empresa GIOSPORTEC S.A.  se le comunicara vía 

GIOSPORTEC S.A. TE INVITA A SER PARTE DE LA GRAN FAMILIA COMERCIAL. HABRA SORPRESAS Y 

MUCHOS PREMIOS PARA CLIENTES AL MOMENTO DE REFERIRLOS 

 

Figura  15 

Figura  16 

 

  Figura 15  

Fuente: GIOSPORTEC. 

 Elaborado por: Miranda (2022) 

CAMPAÑA DE PROMOCIÓN PARA 

CLIENTES REACTIVOS BONO 50% 

AL ARTICULO DEPORTIVO EN 

TARJETAS DE AFILIADO 
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telefónicamente, por WhatsApp o e-mail, ya que es un mecanismo de atracción 

para lograr que estos clientes regresen a comprar y así poderlo fidelizar de forma 

duradera.  

En la actualidad las empresas se manejan con marketing o ventas en líneas, eso 

enmarca a la revolución de las tecnologías de la información y comunicación 

considerándose imprescindible dentro del mercado comercial, al manejar herramientas 

que conecten a la compañía con el mundo entero, empresa de artículos deportivos 

GIOSPORTEC S.A.  si mantiene cuenta como Facebook, Instagram, WhatsApp, recursos 

fundamentales para el incremento de las ventas y aumento de los clientes esto determina 

que estas herramientas pueden ser explotadas para fidelizar a los clientes de la 

organización. 

Oferta de reactivación  

 

 

 O FERTA DE  

 

 

 

 

 

 

 

Entonces, las plataformas sociales son ideales para incrementar las ventas, pero su 

efecto no es tan inmediato como quisiera. De hecho, la relación entre marca y cliente en 

Redes Sociales exige que la empresa se muestre más humana, lo que quiere decir que 

antes de generar estrategias de venta, hay que ganarse la confianza del público objetivo. 

Por lo tanto, ¿Qué hay que hacer? La primera acción recomendada es que se empiece a 

crear una estrategia basada en contenido. Defina en su prospección de cliente, cuál es el 

tipo de contenido con el que se registra mayor interacción. Es decir, a su audiencia online 

puede gustarle el contenido en video, en texto, con elementos gráficos, sin ellos, etc.  

Figura  16   

Fuente: GIOSPORTEC. 

 Elaborado por: Miranda (2022) 
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R6=Recuperación  

4.4.3.6. GIOSPORTEC S.A. promocionará un bono especial por el regreso de los 

clientes que se han desertado, más descuento en la primera compra de todos los 

productos, también recibirá una tarjeta de afiliado con un crédito a largo plazo. 

En la actualidad a nivel local, regional y global muchos clientes se han alejado de la 

empresa, debido a muchos factores, como la pandemia del covid-19, las crisis 

económicas, falto de comunicación, mala atención, y falto de seguimiento por parte de la 

empresa. El propósito de estas estrategias es localizar a aquellos clientes para informarle 

de los beneficios y promociones que está brindando GIOSPORTEC S.A. si retornan a la 

tienda por algún producto. Esto se lo hará recordando las demás estrategias mediante las 

siguientes acciones.     

 En primer lugar, se buscará en la base de datos o factura de la primera compra del 

cliente que ha desertado y se lo tratara de comunicar mediante los medios de 

comunicación, teléfono, correo, WhatsApp. Para informarle de los beneficios que 

será acreedor si asiste a la reunión familiar de GIOSPORTEC S.A. 

 También se desarrollará una publicidad en la página web de la empresa 

promocionando los artículos y los eventos, donde se enviará invitación a todos los 

clientes y a los que han comprado pero que no han vuelto, la idea es atraerlo, 

mediante el marketing y así poderlo fidelizar. 

Promociones con bono del 50% más tarjetas de afiliados para recuperación de 

clientes  

 

 

 

 

Imagen  1 

GIOSPORTEC S.A. PREMIA TU REGRESO, MEDIANTE BONO DE 

50% DE DESCUENTO Y TARJETA DE AFILIADO CON DESCUENTOS 

ESPECIALES 

Figura  17 

 Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 
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4.5. Impacto, producto, beneficio obtenido 

 
La creación de esta propuesta estratégica beneficiara de forma directa a los clientes de 

la empresa GIOSPORTEC S.A.  Así mismo, incrementará de forma significativa la parte 

financiera y esto va a permitir identificar la marca del contenido, la comunicación con los 

consumidores y el proceso de fidelizarlo será de forma duradera siendo el objetivo 

principal.   

Finalmente, con la propuesta de establecer descuento y promociones de compras 

frecuentes, y mayor cantidad se busca motivar a los clientes para que visiten el punto de 

venta y adquieran los productos ahí descritos, mientras que la creación de la página web 

y el botón de compras son estrategias dirigidas a el otro sector del mercado que por sus 

diferentes actividades o por ubicarse lejos del punto de venta no puede visitar 

personalmente la tienda. Las redes sociales y pagina web permitirá motivar a los clientes 

a comprar los productos de la empresa por vía del internet y entrega a domicilio. 

4.6. Presupuesto de propuesta de Marketing 

Tabla 13 

Nivel de presupuesto 

 Presupuesto de propuesta de Marketing  

 

Aspecto Recurso Valor 

mes 

Total 

Anual 

Recursos digitales 5 computadoras 500,00 $2.500 

Programas Windows 

10 profesional 

Licencias 17,00 $17,00 

Internet Plan Netlife 35,00 $420,00 

Teléfono Planilla 25,00 $300,00 

Operarios  Sueldos  420,00 5,040 

Luz planilla 75,00 $900,00 

Envíos    Producto  20,00 $240,00 

   Marketing    Publicidad     25,00 $300,00 

   Programas   Aplicaciones     15,00 $180,00 

Total     1,132 $2,364.54 

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 
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4.7. Cuadro de proyecciones de ventas a tres años  

Tabla 14 

Nivel de proyecciones 

Fuente: GIOSPORTEC. 

 Elaborado por: Miranda (2022) 

 

 

4.8. Plan de acción  
 

Tabla 15  

Actividades  

Proceso  Actividad Marzo  Abril  Mayo  Junio  Julio  Agosto 

 Marketing de Contenido       

1 Fechas de inicio de promociones        

2 Socialización de promociones y eventos       

3 Artículos para fuerzas de ventas y promociones       

 Publicidad Online       

4 Promociones a clientes fijos y de volumen        

5 Promociones a clientes para reactivación        

6 Premiación a clientes por festividades 

especiales 

      

7 Promociones a clientes por referenciación y 

regreso   

      

8 Promociones para retener a clientes        

Fuente: GIOSPORTEC.  

Elaborado por: Miranda (2022) 

 Años Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 

2018 500 300 900 700 1.000 1.500 1.500 1.200 2.500 1.500 800 3.500 

2019 800 1.600 1.000 850 1.200 900 1.800 1.900 2.800 2.000 950 4.000 

2020 950 1.200 500 300 700 1.200 500 400 500 500 600 700 

2021 1.200 1.000 1.200 900 1.220 1.200 1.700 1.800 2.000 2.500 2.000 4.500 

2022 1425 1450 1000 700 1070 1050 1200 1400 1000 2000 1900 3100 

2023 1650 1620 1040 705 1086 990 1130 1430 620 2150 2225 3070 

2024 1875 1790 1080 710 1102 930 1060 1460 240 2300 2550 3040 
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CONCLUSIONES 

Lo expuesto a lo largo de este trabajo permitió llegar a las siguientes conclusiones: 

En cuanto al marketing relacional se ratifica que es una herramienta fundamental para la 

empresa y así poder mantener una relacional comercial duradera debido a las habilidades 

que tiene este recurso, ya que logró impactar de forma significativa en la fidelización de 

los clientes. Es decir, que esta técnica sirve para familiarizar a la empresa con los clientes.  

En esta línea de investigación, el impacto que tuvieron estas confirmaciones determinó 

que el marketing relacional fortalece la productividad y confianza de los clientes, 

beneficiando a la empresa y generando cambios que ayudan a mantener una excelente 

fidelización con los consumidores, es por ello que es importante implementar nuevos 

postulados teóricos del marketing para satisfacer todas las necesidades de los clientes.    

En consecuencia, dos aspectos que deben ser reconocidos en la concepción del marketing 

relacional como herramienta para la fidelización de los clientes son: primero es 

importante porque genera una serie de estrategias dentro de una empresa, segundo da una 

serie de beneficios como el bajo costo de ciertos productos y ayuda a mantener una 

relación sostenible con los clientes ya que disminuye su precio beneficiándose ambas 

partes. Sin lugar a dudas, las razones que dio paso al surgimiento de este estudio fue la 

comunicación inadecuada que existían entre la empresa y clientes, pero han encontrado 

sus respuestas en las estrategias dentro del estudio para mejorar su desempeño.  

Por tanto, el marketing relacional y la fidelización de los clientes  puede ser 

comprendida como dos elementos fundamentales para mantener una buena relación 

comercial de largo plazo y así buscar la calidad de los artículos, de la atención y el 

desarrollo de una verdadera administración dentro de una sociedad que,  gracias al estudio 

profundo y detallado permitió lograr desarrollar marketing relacional para la fidelización 

de clientes de “Artículos Deportivos” de la empresa “GIOSPORTEC S.A” en la ciudad 

de Guayaquil. 

En cuanto a las consecuencias de las anteriores afirmaciones sé que estas herramientas 

son esenciales para lograr una relación duradera entre empresa y clientes ya que incide 

en el manejo inadecuado del marketing relacional para lograr una fidelización de clientes 

de artículos deportivos de la empresa GIO SPORTEC S.A en la ciudad de Guayaquil. Es 
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decir, que para lograr clientes fidelizado hay que crear unas series de estrategias 

comerciales que sean innovadoras como publicidad, pancartas, carteles digitales, etc.  
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RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda diseñar un plan estratégico sobre marketing relacional con propuesta 

que ayuden a fidelizar a los clientes y así mantener una verdadera relación comercial de 

largo plazo con el propósito de ayudar a mejorar la atención del cliente, el trato 

personalizado y la comunicación, ya que han sido los elementos de la problemática dentro 

de este estudio. Finalmente, esto va a permitir alcanzar una relación con el cliente, 

realizando un adecuado seguimiento y brindando un buen servicio en todo momento, para 

que así el cliente se sienta conforme con el servicio que brinda GIOSPORTEC S.A. es 

por eso que se debe establecer estrategias de fidelización con el cliente mediante el 

marketing relacional ya que este permite lograr una relación con el cliente a largo plazo.   

 Las empresa de artículos deportivos GIOSPORTEC S.A tienen la obligación de optar 

por un plan de marketing relacional que les permita alcanzar con uno de los objetivos 

principales de todas las Instituciones financieras; que es contar con la lealtad y fidelidad 

de los clientes ya que con este plan de marketing se debe de implementar y plasmar 

estrategias de fidelización lo cual admitirá edificar y desarrollar relaciones rentables y 

tener una mayor relación con los clientes, y de esta manera valorar los impactos 

obtenidos, con el propósito de conocer si el marketing relacional y sus estrategias fideliza 

a los clientes en su totalidad.  

Por otra parte, es importante realizar un estudio donde se pueda evaluar un antes y un 

después de la aplicación del plan de marketing relacional, y de esta manera fomentar la 

aplicación del marketing relacional y sus estrategias en diferentes sectores de la empresa, 

entre ella la comunicación y la atención al cliente y de esta manera los mismos puedan 

obtener algún beneficio con las nuevas ideas para mejorar la relación entre ambas.  

Finalmente, es fundamental hacer investigaciones a mayor escala en diversos sectores 

económicos donde se aplique las estrategias del marketing relacional con el propósito de 

incrementar la confianza de los clientes y se pueda evidenciar que este nuevo enfoque 

puede fidelizar a los clientes y ser una empresa competitiva en todas las áreas comerciales. 
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ANEXOS 

Preguntas de encuesta realizada 

 

Importancia de la fidelización de los clientes 

 

GIOSPORTEC, Es una empresa de artículos deportivos de la ciudad de Guayaquil. 

El propósito de esta encuesta es conocer la fidelidad de los clientes en la empresa.   

1. ¿Cuál ha sido tu experiencia más gratificante que tuviste durante tu visita a 

GIOSPORTEC? 

Marca solo un óvalo. 

Buena 

Muy buena 

Mala 

Regular 

2. ¿Qué tan probable es que nos vuelva a comprar? 

Marca solo un óvalo. 

Muy probable 

Nada probable 

Poco Probable 

Probable 
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3. ¿Hasta qué punto, nuestros productos y servicios superaron tus expectativas? 

Marca solo un óvalo. 

Bien 

Muy bien 

Promedio 

Apenas 

4. ¿Cómo describiría nuestros productos? 

Marca solo un óvalo. 

Defectuosos 

Generalmente Funcionan 

Ni buenos ni malos 

Están bien 

Son grandiosos 

5. ¿Cómo considera la atención al cliente por parte de los colaboradores de la 

empresa? 

Marca solo un óvalo. 

Buena 

Mala 

Muy buena 

Excelente 

 

 



56 
 

6. ¿Considera que es importante crear nuevo marketing relacional para fidelizar y 

atraer a los clientes? 

Marca solo un óvalo. 

Sí 

No 

Tal vez 

 

 

7. ¿Cuál es la frecuencia con que realiza compras en nuestro sitio web? 

Marca solo un óvalo. 

Semanal 

Mensual 

Trimestral 

Anual 

Solo en una ocasión 

8. ¿Cuál es la calidad de información que recibe sobre nuestros productos? 

Marca solo un óvalo. 

Alta 

Buena 

Media 

Baja 
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9. ¿Cuál es la probabilidad de que nos recomiende con sus conocidos? 

Marca solo un óvalo. 

Ya lo recomendé 

Es muy probable 

Es probable 

Es poco probable 

 

10. En general ¿qué tan satisfecho esta con esta compañía? 

Marca solo un óvalo. 

Altamente satisfecho 

Muy satisfecho 

Satisfecho 

Poco Satisfecho 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


