
300

V9-N4 (jul-ago) 2024, pp 300-311 | Recibido: 29 de febrero del 2024 - Aceptado: 24 de abril del 2024 (2 ronda rev.)

Factores que inciden en la fidelización de 
clientes de las pymes en la ciudad de Machala

Nallely Aileen Quezada-Romero1

Universidad Técnica de Machala  - Ecuador
nquezada4@utmachala.edu.ec

Tatiana Ximena Sánchez-Quezada2

Universidad Técnica de Machala  - Ecuador
tsanchez@utmachala.edu.ec

William Stalin Aguilar-Galvez3

Universidad Técnica de Machala - Ecuador
saguilarg@utmachala.edu.ec

Factors influencing customer loyalty in 
SMEs in the city of Machala

1 Estudiante de la carrera de Mercadotecnia en la Universidad Técnica de Machala.
2 ORCID: https://orcid.org/0000-0002-4909-4656
3 ORCID: https://orcid.org/0000-0002-3844-469X

doi.org/10.33386/593dp.2024.4.2396



301

Los clientes son pilares fundamentales en la construcción de una empresa rentable y sólida, proporcionando 
orientación para el desarrollo de estrategias en un mercado competitivo y en constante cambio. Este artículo 
se enfoca en la fidelización de clientes como elemento crucial para el éxito empresarial, especialmente 
para las pequeñas y medianas empresas en la provincia de El Oro. El presente estudio tiene como objetivo 
analizar el impacto de la calidad percibida y la comunicación asertiva en la fidelización de clientes, con 
el fin de enriquecer las estrategias de marketing en el contexto específico de las pymes en la ciudad de 
Machala. Se empleó la técnica de análisis multivariante PLS-SEM para evaluar el modelo estructural 
propuesto, utilizando un cuestionario valorado mediante la escala Likert de 5 puntos. Los resultados 
revelaron que tanto la calidad percibida como la comunicación asertiva influyen en la fidelización de 
clientes en las pymes de Machala, lo que confirma la validez de las hipótesis planteadas en este estudio.
Palabras claves: calidad percibida, comunicación asertiva, fidelización, pymes, marketing

Customers are fundamental pillars in building a profitable and solid company, providing guidance for 
developing strategies in a competitive and ever-changing market. This article focuses on customer 
loyalty as a crucial element for business success, especially for small and medium-sized enterprises in 
the province of El Oro. The present study aims to analyze the impact of perceived quality and assertive 
communication on customer loyalty, in order to enrich marketing strategies in the specific context of 
SMEs in the city of Machala. The multivariate analysis technique PLS-SEM was employed to evaluate 
the proposed structural model, using a questionnaire assessed through a 5-point Likert scale. The results 
revealed that both perceived quality and assertive communication influence customer loyalty in Machala's 
SMEs, confirming the validity of the hypotheses proposed in this study.
Keywords: perceived quality, assertive communication, loyalty, SMEs, marketing
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Introducción 

A lo largo de la historia empresarial, 
gracias a la apertura de nuevos mercados, 
los avances tecnológicos exponenciales y la 
evolución en las tendencias de consumo, las 
pequeñas y medianas empresas (pymes) han 
logrado ser una base sólida de la innovación y del 
crecimiento económico en América Latina y El 
Caribe (Minaya & Párraga, 2023). Su capacidad 
para centrarse en nichos específicos y adaptarse 
mejor a los cambios les ha permitido obtener una 
mejor ventaja dentro del mercado.

Sin embargo, Cosme D. Camacho (2023) 
cree que estas empresas enfrentan diversos 
desafíos en su entorno competitivo, lo que hace 
necesario comprender los factores que influyen 
en su capacidad para retener clientes y mantener 
su fidelidad a largo plazo.

Según el Instituto Nacional de Estadística 
y Censos (INEC, 2023), en el año 2022 las 
pymes en Ecuador registran un incremento de 13 
mil nuevas empresas con una variación del 1,6% 
con relación al 2021. Esta tendencia demuestra 
el dinamismo del sector y la importancia de las 
pymes en la economía nacional. Sin embargo, la 
participación empresarial y su desenvolvimiento 
depende de diferentes factores como los agentes 
económicos de libre competencia, la ubicación 
geográfica o el nivel de producción. Por eso, 
requieren de la implementación de estrategias 
que gestionen eficientemente sus recursos y las 
ayuden a consolidarlas tanto en el mercado como 
en la mente de sus consumidores.

No obstante, las mejores estrategias 
desarrolladas en las diferentes ramas del 
marketing no tendrían los resultados esperados 
si no se utilizan las palabras y medios correctos 
para divulgar el mensaje principal (Lesmes, et 
al., 2020). 

Cuando el consumidor ya ha identificado 
una necesidad empieza el proceso exhaustivo de 
buscar diferentes opciones que se sincronicen 
con los siguientes pilares clave: las actitudes 
externas y los factores situacionales espontáneos 
(Pierrend , 2020). Por eso, la relación que se 

establece empresa-cliente se forma a base de 
un proceso minucioso en el que se involucran 
diferentes fases que darán óptimos resultados 
si son bien abordadas según Pierrend (2020). 
Este ciclo empieza desde el reconocimiento 
de la necesidad hasta la medición del grado de 
satisfacción que el cliente sienta posterior a la 
compra, porque en esa última fase se puede 
manifestar la fidelización del cliente con la 
marca.

En un mercado globalizado y en cambio 
constante, la capacidad competitiva puede ser aún 
más complicada de afrontar para las pequeñas y 
medianas empresas porque, aunque este ciclo 
de fidelización suele ser común en el ámbito 
empresarial, es un reto encontrar las estrategias 
que mejor se adapten a la necesidad de cada 
empresa. Por ejemplo, pese a la importancia 
del marketing, en Ecuador solo el 61,7% de 
las empresas conoce las áreas que abarca la 
mercadotecnia y el 9,6% la percibe como un área 
estratégica según Oller y Játiva (2016). A su vez, 
la falta de inversión en capacitación e innovación 
es otra de las causas por las cuales la mayoría de 
las pymes en nuestro país cuentan con un alto 
grado de empirismo en todos sus procesos, es 
decir, no identificar correctamente la necesidad 
que tiene la empresa y, por ende, aplicar 
estrategias que terminan siendo equívocas.

La falta de estrategias efectivas de 
fidelización de clientes podría tener un impacto 
directo en la competitividad de las pymes, lo 
que añade un nivel adicional de urgencia y 
complejidad a esta cuestión. Por eso, el objetivo 
del presente artículo es investigar la influencia 
de la calidad percibida y la comunicación 
asertiva a través de la recopilación de datos para 
comprender su impacto en la fidelización de los 
clientes de las pymes en la ciudad de Machala.

Método

La investigación tiene enfoque cuantitativo 
porque persigue obtener un entendimiento 
preciso y objetivo de la realidad, buscando 
respuestas que puedan ser observadas, medidas 
y cuantificadas (Huamán et al., 2022). Se 
realizó una encuesta con escala de Likert del 
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1 al 5 con el objetivo de recoger información 
acerca de las actitudes y preferencias de clientes 
de las diferentes pymes de Machala.

Este trabajo es descriptivo, ya que destaca 
las características de la población estudiada y 
permite detallar la literatura y características 
más relevantes de los factores que influyen 
en la fidelización de clientes en las PYMES 
de Machala. Además, es correlacional, ya que 
busca determinar la relación entre las variables, 
y de campo, al recolectar datos nuevos de 
fuentes primarias 100% confidenciales, 
con participación voluntaria y un propósito 
específico.

Así mismo, el análisis de datos se llevó a cabo 
mediante el método sintético-analítico, con el 
objetivo de descomponer las variables clave 
relacionadas con la fidelización de clientes en 
las pymes de la ciudad de Machala y examinar 
en detalle las posibles conexiones entre 
ellas para comprender cómo impactan en el 
comportamiento del consumidor y en la lealtad 
hacia las empresas locales.

El presente estudio se realizó  sobre las pymes 
de la ciudad de Machala teniendo un total de 
81.995 empresas, de las cuales el 35% de ellas 
están clasificadas como pequeñas y medianas 
empresas; es decir, 28.695 pymes en el Cantón 
Machala según la base de datos del Servicio 
de Rentas Internas (SRI) y entendiendo que se 
define como población de una investigación a 
los componentes disponibles o elementos de 
estudios específicos que pertenecen al dominio 
especializado en el que se lleva a cabo dicha 
investigación (Rojas Arena, et al., 2020).

Para evaluar tanto el modelo de medida como 
el modelo estructural en el presente trabajo, se 
ha utilizado Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM), empleando el 
software SmartPLS_3 (Ringle et al., 2015). Y 
se utilizó un cuestionario basado en la escala 
Likert de 5 puntos para evaluar el modelo 
estructural propuesto, donde aplicando la 
fórmula del cálculo se la muestra se obtuvo 
como resultado 380 usuarios de pymes de 

la ciudad de Machala, mismos que fueron 
encuestados. 

Calidad percibida

Desde la perspectiva de Treviño y Treviño 
(2021), la calidad del servicio desempeña 
un papel fundamental en la obtención y el 
fortalecimiento de la satisfacción del cliente. 
Adaptar continuamente las estrategias para 
satisfacer las necesidades específicas del cliente 
mejora su percepción positiva, lo que a su vez 
conduce a la fidelización y a una mejora en los 
márgenes de ganancia.

La calidad, definida como la conformidad a 
los requerimientos según Philip Crosby, es 
fundamental para garantizar la satisfacción del 
cliente desde el inicio del proceso de compra, 
como señalan González et al. (2021)

Oliver R. (1999), citado por Bustamante et 
al. (2020) , destaca que la calidad del servicio 
radica en satisfacer la demanda del cliente y 
generar un sentimiento de saciedad, lo que 
contribuye a un alto nivel de satisfacción.

Es esencial enfocarse en satisfacer las 
necesidades y preferencias de los clientes 
para influir positivamente en su percepción 
de la calidad (Sánchez Macías & Velásquez 
Gutiérrez, 2022) . Por eso, Kotler y Keller 
(2006) detallan cinco pilares que son necesarios 
para que los clientes perciban un excelente nivel 
de calidad en cada proceso que implemente la 
empresa:

• Marketing básico
• Marketing reactivo
• Marketing responsable
• Marketing proactivo
• Marketing de colaboración
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Ilustración 1. 
(Grönroos, 1984)

En cuanto al último nivel, la empresa se 
relaciona con sus mejores y más grandes clientes 
para brindarle mejores resultados. Por ejemplo, 
en la ciudad de Machala, Galería Óptica, tiene 
optómetras que colaboran para el Club de Leones 
y se encargan de realizar exámenes visuales 
generando así mayor participación en el mercado. 
Es por eso que, Grönroos (1984) advierte sobre 
la relación entre la calidad percibida y la imagen 
corporativa en su Modelo de la Imagen, donde la 
calidad técnica y funcional son representaciones 
clave de la imagen corporativa de la empresa: 

La calidad percibida puede estar 
influenciada por los elementos tangibles e 
intangibles que rodean al núcleo del servicio. 
Si los clientes perciben que están recibiendo un 
servicio de alta calidad, es más probable que 
tengan una imagen positiva de la empresa en su 
conjunto. 

La percepción de calidad del servicio está 
intrínsecamente vinculada a la comunicación 
que la empresa sostiene con sus clientes. No solo 
se basa en la entrega de un producto o servicio 
satisfactorio, sino también en cómo se comunica 
esa entrega y cómo se gestionan las interacciones 
con los clientes en cada punto de contacto.

Comunicación asertiva

Una comunicación efectiva y clara puede 
influir significativamente en cómo los clientes 
perciben la marca. Cuando la empresa mantiene 
una comunicación coherente en su branding, 
publicidad, sitio web, redes sociales, atención al 

cliente y otros canales, los clientes perciben una 
mayor calidad en la experiencia general.

Según manifiestan Aguilar y Pinedo 
(2021), se debe establecer una efectiva 
comunicación como principio de toda estrategia 
de comprensión. La buena comunicación que 
se da en todo momento le permite a la empresa 
planificar de mejor manera el direccionamiento 
estratégico y por consiguiente el alcance de los 
objetivos planteados. 

Por esta razón, Durán, et al., (2020) 
afirman que la comunicación que se establece 
entre la empresa y el cliente desempeña un 
papel fundamental, ya que constituye la base 
fundamental para el desarrollo de relaciones 
positivas e interacciones efectivas entre la 
organización y su clientela.

Mencionan Herrera, et al., (2021) 
que la empresa debe esforzarse por mantener 
actualizado y fortalecido constantemente su 
contenido publicitario, con el objetivo de lograr

 un reconocimiento sólido en el mercado. 
Mientras que Dalmau, et al., 2022 recalcan 
la importancia de las opiniones de los clientes 
como pauta para mejorar la fidelidad a través 
de herramientas que permiten recopilar estas 
opiniones.

Por ejemplo, Fred Reichheld (2003) 
propuso por primera vez el uso del Índice de 
Recomendación de Marca (NPS) como una 
métrica simple pero efectiva para medir la 
fidelización del cliente y la probabilidad de que 
recomienden una marca a otros. La pregunta 
típica utilizada para calcular el NPS es: “En una 
escala del 1 al 5 (o del 0 al 10), ¿qué tan probable 
es que recomiende nuestra marca/producto/
servicio a un amigo o colega?” El resultado del 
cálculo del NPS puede variar de -100 a +100. Un 
NPS positivo indica que hay más promotores que 
detractores, lo que sugiere una buena disposición 
de los clientes a recomendar la marca, mientras 
que un NPS negativo indica que hay más 
detractores que promotores. 
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En resumen, la comunicación asertiva 
emerge como un componente esencial en la 
fidelización de clientes. Su capacidad para 
establecer conexiones genuinas, transmitir 
mensajes claros y resolver eficazmente las 
necesidades del cliente influye directamente en 
la percepción de la marca y en la construcción de 
relaciones sólidas. Al comprender la importancia 
de la comunicación asertiva en la construcción 
de relaciones sólidas con los clientes, es esencial 
saber cómo concretar el siguiente paso: la 
fidelización.

Fidelización

Un cliente leal puede ser un aliado en 
el logro de objetivos y metas empresariales 
(Seminario et al., 2022). La mayoría de las 
empresas implementan estrategias diversas para 
destacarse entre su competencia y asegurar que 
los consumidores elijan su marca como primera 
opción al hacer compras. Bernués y Alcaide 
(2013) resaltan que fidelizar es sinónimo de 
crear una cercana, rentable y duradera relación 
con el cliente. El conjunto de acciones que 
constantemente les brinde valor y, por ende, 
les genere un alto grado de satisfacción con la 
calidad percibida. 

La fidelización de clientes es 
fundamental para el continuo progreso del 
marketing relacional, dado que las interacciones 
comerciales pueden fluctuar según el cliente, el 
sector o el país en el que opere la empresa (Ratto 
Schol & López Espinoza, 2022). Esta idea del 
marketing persigue mantener una comunicación 
y un contacto continuo con el cliente, con el fin 
de que este se sienta respaldado durante todo 
el proceso de la transacción (Arosa-Carrera & 
Chica-Mesa, 2020). 

Ilustración 2
Proceso de decisión compra. 

Comportamiento post-compra: 
Importancia al seguimiento que las empresas 
deben hacer a sus clientes después de realizada 
una compra con el objetivo de garantizar que 
las reseñas u opiniones sobre sus productos 
o servicios sean favorables. De esta forma, 
se ve implícito el WOM marketing y eleva 
la probabilidad de que aparezcan nuevos 
potenciales clientes a la empresa. 

A través de la fidelización, es 
posible adquirir conocimientos sobre los 
comportamientos de compra individuales de cada 
cliente, así como también comprender sus estilos 
de vida, nivel de satisfacción y su relación con 
otros competidores (Seminario et al., 2022). Sin 
embargo, para Kotler et al. (2011) la fidelización 
de los clientes es el resultado de un proceso 
detallado y propiamente titulado como ‘Proceso 
de decisión de compra’:

Comportamiento post-compra: Indica 
Alicia González (2021) que esta fase resulta 
ser de gran importancia para las empresas, 
ya que la evaluación correcta y detallada del 
comportamiento post-compra de sus clientes no 
solo les permitirá conocerlos mejor en cuanto 
a gustos y tendencias, sino que también podrá 
crear una escala de medición personalizada para 
saber cuáles son las debilidades que deben ser 
reforzadas dentro de la empresa. 

Comprendiendo y resumiendo la 
información previamente detallada, la 
fidelización de clientes es crucial para el éxito 
empresarial en la actualidad. A través de diversas 
estrategias centradas en la calidad percibida y 
la comunicación asertiva, las empresas pueden 
cultivar relaciones sólidas y duraderas con sus 
clientes. En este sentido, la aplicación efectiva 
de estrategias de marketing, la gestión adecuada 
de la relación con los clientes y el seguimiento 
constante del comportamiento post-compra son 
fundamentales para alcanzar el éxito empresarial 
a largo plazo.

De acuerdo con la información expuesta 
con antelación, se han formulado las siguientes 
hipótesis.
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Ilustración 3. 
Planteamiento de las hipótesis

 

H_1: La calidad percibida incide en la 
fidelización de clientes.

H_2: La comunicación asertiva incide en 
la fidelización de clientes.

Resultados

Tabla 1. 
Construct Reliability

 

Mediante la aplicación del método Alpha 
de Cronbach (CA) para la valoración de las 
escalas de medida, queda demostrada la validez 
de las variables, según sugiere Nunnally (1978) 
al ser superiores a 0.70 dando como resultado 
0.751, 0.871, 0.833 respectivamente. 

Tabla 2.
Convergent Validity

 Por otro lado, en la tabla 2 se muestra la 
validez convergente de los constructos, medidos 
a través de la varianza media extraída (AVE.) 
Siendo así, 0.799, 0.722 y 0.668 los resultados 
obtenidos. Por lo tanto, queda comprobada la 
validez de estos al ser superiores a 0.5, valor 
requerido para validar este método. 

Tabla 3. 
Fornell – Larcker

 

En la tabla 3 se presenta la validez 
discriminante de los constructos investigados. 
Estos resultados se derivan de la comparación de 
las correlaciones al cuadrado de cada constructo 
con la varianza media extraída (AVE). Los 
resultados indican que el modelo de medición 
utilizado es confiable y válido, ya que las cargas 
factoriales superan tanto los valores de su propia 
variable como los de las otras variables presentes 
en el modelo.

Tabla 4.
Cross Loadings
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La tabla 4 muestra que las interacciones 
cruzadas de cada uno de los constructos 
examinados poseen una validez adecuada, lo 
que los hace adecuados para su inclusión en el 
estudio.

Ilustración 4. 
Resultados análisis del modelo estructural

 

Tabla 5. 
Direct Effects Inference

  

Como se muestra en la tabla 5, hay una 
relación positiva y significativa entre la variable 
Calidad percibida (CP) y Fidelización (F); y 
entre variable Comunicación asertiva (CA) y 
Fidelización. Ambas con un p-valor de 0.000, 
respectivamente.

Con sustento en estos valores, las dos 
variables, tanto calidad percibida (CP) como la 
comunicación asertiva (CA) han demostrado 
ser significativas para la incidencia dentro de 
la variable fidelización (F). Es decir, tienen una 
influencia importante y considerable para que un 
cliente logre fidelizarse con una marca. 

Discusiones 

Según los resultados obtenidos, 
se confirma la aceptación de las hipótesis 
planteadas en el estudio, ya que las mediciones de 
correlación y puntuaciones revelan una relación 
positiva y significativa entre la calidad percibida 
(CP) y la comunicación asertiva (CA) con la 
variable fidelización (F). Evidenciando así, una 
influencia sustancial entre estos constructos de 
estudio.

Los resultados favorecen la hipótesis 1 
planteada mediante una relación positiva entre 
la variable calidad percibida y su influencia en 
la fidelización de clientes, respaldada por datos 
estadísticos significativos. Datos que concuerdan 
con lo que mencionan Suárez et al. (2022) en su 
trabajo de investigación dejando claro que los 
clientes sienten un mayor interés por una marca 
después de percibir una buena calidad no sólo 
en los productos que ofrece una empresa sino 
también en el nivel de atención, por ejemplo. 
Además de tomar muy en cuenta las referencias 
previas de quienes ya hayan consumido los 
productos o servicios de dicha empresa, lo que se 
conoce como WOM marketing (Barrera Robles 
& Hurtado Parrales, 2022).

Respecto a la hipótesis 2, se comprende 
que la comunicación asertiva es un factor 
importante en el camino de construcción de 
fidelización de los clientes. Los resultados 
obtenidos han permitido aceptar la hipótesis 2 
de este estudio, mostrando así la inferencia entre 
estas dos variables. 

Como mencionan Aguilar y Pinedo 
(2021) la comunicación asertiva se ve implícita 
en cada proceso de la empresa y en la creación de 
las estrategias correctas para abordar de la mejor 
manera a sus clientes. Cuando una empresa 
es clara con el mensaje que difunde, ya sea 
mediante marketing tradicional o plataformas 
de marketing digital, y se mantiene en contacto 
con los clientes escuchando sus necesidades, 
brindando actualización de los productos o 
servicios que tiene para ofrecer se incrementa el 
nivel de fidelización de sus clientes. 

La comunicación asertiva dentro de la 
organización no solo contribuye a mejorar la 
eficacia interna, sino que también se refleja en 
la calidad del servicio ofrecido a los clientes 
(Lesmes et al., 2020). Una comunicación clara y 
efectiva con los clientes aumenta su satisfacción, 
fortalece su confianza en la empresa y, en última 
instancia, promueve su fidelización a largo plazo.

En definitiva, y junto con la literatura 
científica analizada, queda en evidencia la 
influencia de las variables calidad percibida 
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y comunicación asertiva en la fidelización de 
clientes en las pymes de la ciudad de Machala. 
No obstante, es oportuno recalcar que, para 
obtener este resultado una empresa siempre debe 
cuidar los detalles de cada fase del proceso de 
fidelización, pretendiendo siempre mejorar la 
experiencia del cliente para obtener resultados 
satisfactorios. 

Conclusiones

Este estudio examinó la influencia de la 
calidad percibida y de la comunicación asertiva 
en la fidelización de clientes de las pymes de la 
ciudad de Machala. Para el análisis de datos, se 
empleó el modelo estadístico SmartPLS cuyos 
resultados revelan que los consumidores de las 
pymes en Machala valoran una marca tanto por 
la calidad que perciben como la comunicación 
asertiva que utiliza la empresa en cada proceso.

En cuanto al objetivo general que se 
planteó, se concluye que los consumidores de las 
pymes en Machala tienen una percepción clara 
del valor de marca, donde la calidad percibida 
y la comunicación asertiva son determinantes 
para su fidelización. La confianza que se genera 
con la ayuda de estas variables proporciona 
seguridad y comodidad a los clientes al momento 
de adquirir los productos y/o servicios de estas 
empresas. Además, la fidelización que tienen los 
consumidores con las pymes a pesar de la elevada 
competencia de mercado, fortalece directamente 
el valor de la marca. 

Se concluye estableciendo que la 
fidelización también se relaciona con el valor 
de marca. Esta fidelización se construye a través 
de continua elección de una misma marca por 
parte de los consumidores, lo que refleja una 
percepción positiva de la misma gracias a la 
contribución e influencia que tienen la calidad 
percibida y la comunicación asertiva en la 
fidelización de clientes de las Pymes en la ciudad 
de Machala. 
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