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RESUMEN 

 

La presente investigación analiza los factores que crean fidelización entre los clientes y 

proveedores de tiendas, supermercados y comisariatos o establecimientos que tienen 

como actividad comercial “venta al por menor de gran variedad de productos en tiendas, 

entre los que predomina, los productos alimenticios, las bebidas o el tabaco, como 

productos de primera necesidad y varios otros tipos de productos, como prendas de 

vestir, muebles, aparatos, artículos de ferretería, cosméticos, etcétera ”, de la ciudad de 

Cuenca en el sector urbano. 

Esto debido al cambio constante e infidelidad de estos clientes ya que muchas de las 

veces los proveedores se limitan solo a vender y no a cubrir necesidades como lo 

requiere un cliente, por ello es tan fácil cambiarse de marcas o empresas con pequeños 

factores como descuentos o frecuencias de visita. 

En base a los factores determinados en esta investigación, se analizará las fortalezas y 

debilidades de las empresas en función del nivel de satisfacción de los clientes. 

 

Palabras claves: fidelización- proveedores- canales de distribución- clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

This research analyzes the factors that create loyalty among customers and suppliers of 

stores, supermarkets and commissariats or establishments whose commercial activity is 

"retail sale of a wide variety of products in stores, among which food products, 

beverages or tobacco, as basic necessities and various other types of products, such as 

clothing, furniture, appliances, hardware, cosmetics, etc.”, from the city of Cuenca in 

the urban sector. 

This is due to the constant change and infidelity of these clients since many of the times 

suppliers are limited only to selling and not to covering needs as required by a client, 

that is why it is so easy to change brands or companies with small factors such as 

discounts or visiting frequencies. 

Based on the factors determined in this research, the strengths and weaknesses of 

companies will be analyzed based on the level of customer satisfaction. 

 

Keywords: loyalty- suppliers- distribution channels- customers. 
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1. Introducción 

Existen diversos factores que influyen en el proceso de fidelización de los clientes como 

promociones, descuentos, entre otros, sin embargo, este proceso va a variar según el 

tipo de cliente, sus necesidades, expectativas o intereses, por ello se debe procurar 

alcanzar las expectativas del cliente y estar en constante innovación con el producto 

para que el cliente no se canse del mismo. 

Para la elaboración de esta investigación se denomina como cliente a los minimercados 

y por la otra parte la empresa proveedora de productos genéricos, para poder analizar 

clasificando por nivel de importancia, los factores que influyen la fidelización de los 

micro mercados al ser un canal de distribución entre productores y consumidor final. 

La investigación se lo realizará en la ciudad de Cuenca que es el tercer cantón más 

grande del Ecuador detrás de Guayaquil y Quito, esto demostrándose mediante un 

crecimiento poblacional que, comparando el censo poblacional realizado por el INEC en 

2010, en el que consta una población de 505,585 habitantes y con el censo que de 

acuerdo con la planificación de esta institución se debió realizar en 2020, sin embargo, 

debido a la pandemia del COVID -19, se postergó para el periodo 2021-2023. Siendo 

así que para el año 2021 considerando el porcentaje de crecimiento anual constante 

estipulado por la misma institución del 1,95% anual, se puede decir que la población del 

cantón Cuenca es de 625,250 habitantes. 

Un crecimiento constante   de la población representa un crecimiento de las 

necesidades de primer nivel y en consecuencia un crecimiento de la demanda, que según 

la pirámide de necesidades de Maslow se ubicarían en las necesidades fisiológicas, 

como alimentación, respiración, descanso entre otros.  Para ello se requiere del 

abastecimiento de productos de primera necesidad, así como los lugares para ofertar 

este tipo de productos que por lo general son tiendas, micro mercados, comisariatos, 

supermercados entre otros.   

Esto se corrobora con la información de la base de datos del SRI, donde se 

expone que en 2010 los negocios con actividad comercial de “venta al por menor de 

gran variedad de productos en tiendas, entre los que predominan, los productos 

alimenticios, las bebidas o el tabaco, como productos de primera necesidad y varios 

otros tipos de productos, como prendas de vestir, muebles, aparatos, artículos de 



ferretería, cosméticos, etcétera” se representaba en 1666 establecimientos y para el año 

2020 el total de establecimientos fue de 2533 mostrando así un crecimiento de 52,04%. 

Los negocios con la actividad comercial antes mencionada, por lo general se los 

denomina micro mercados, tiendas entre otros, y que según el significado de la RAE 

dice que un minimercado es un “establecimiento comercial de pequeñas dimensiones 

donde se vende productos de alimentación y otros artículos de consumo diario”, y a la 

vez este micro mercado funciona como canal de distribución entre productores y 

consumidores, según (Alcaide, 2015) el canal de distribución es el sitio donde las 

empresas exhiben sus productos para ser comercializados al consumidor final. 

Allí nace la importancia de estos negocios que cumplen el rol de canales de 

distribución ya que su fidelización con un producto o marca, permiten a las empresas 

proveedoras generar más ventas y aumentar la frecuencia de compra de los 

consumidores, entiéndase como fidelización al cliente, a un conjunto de condiciones 

que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto 

lo impulse a volver a adquirirlo (Alcaide, 2015).  

Por lo general este comportamiento se consigue cuando se logra satisfacer las 

expectativas del cliente, siendo la expectativa, lo que el cliente espera recibir del 

producto o servicio, y esto se lo compara cuando ya lo recibe; cuando el servicio 

recibido es menor al servicio esperado obtenemos un cliente insatisfecho, si el servicio 

recibido es igual al servicio esperado obtenemos un cliente satisfecho y cuando el 

servicio recibido es mayor al servicio esperado obtenemos un cliente encantado. 

Para alcanzar la fidelización del cliente, se debe tratar el tema del servicio al 

cliente mismo que se define como el conjunto de estrategias que una compañía, diseña 

para satisfacer mejor que sus competidores las necesidades y expectativas de sus 

clientes externos. (Gómez, 2006).  

Como se había mencionado, un canal de distribución es el que conecta a los 

proveedores con sus consumidores finales mediante el producto, según José Banda en 

2016 un proveedor es una persona o empresa  que proporciona existencias y 

abastecimiento  a la  empresa para que esta pueda  explotarlos en su actividad 

económica, formando este parte de la cadena de abastecimiento de  una empresa, que es 

la que brinda la materia prima para la elaboración de los productos, mismos que una vez 

terminados son puestos a la venta en la canales de distribución, entendiéndose como 



canales de distribución a un conjunto de participantes organizacionales que ejecutan 

todas las funciones necesarias para conseguir que un producto de un vendedor llegue al 

consumidor final. (Joseph Guiltinan, 2003) 

La razón para la elaboración de la presente investigación se debe a la falta de lealtad y 

fidelidad por parte de los micro mercados hacia los proveedores. Esto según versiones 

de proveedores, mismos que han sabido expresar su inconformidad con la fidelidad de 

los micro mercados ya que realizan cambios constates de proveedores de un mismo 

producto, en especial cuando se trata de productos genéricos. Cabe recalar que en esta 

investigación el micro mercado funciona como canal de distribución entre el productor 

y el consumidor final. 

La elaboración del presente trabajo se debe a la escasa atención que toman las empresas 

a sus canales de distribución, no considerando que este es el medio por el cual la 

empresa relaciona sus productos con el consumidor final de manera directa, este 

descuido puede provocar disminución en las ventas, pérdidas de posicionamiento de la 

marca, amplitud de la competencia, entre otros. En el caso de productos de primera 

necesidad, que no es relevante la marca ya que, al ser un producto genérico cumple la 

misma función, y no entrega un valor adicional independientemente de su marca.  En 

este caso es más importante la relación entre empresa- canal de distribución debido a 

que, si el canal de distribución cambia de marca, el consumidor final se verá persuadido 

a consumir otra marca, pero le será irrelevante ya que el producto cumplirá la misma 

función. Siendo así que para el canal de distribución lo que le motivará será la 

rentabilidad que brinde la venta de dicho producto. 

Teniendo en cuenta la importancia de un canal de distribución, lo que se busca 

con esta investigación es encontrar los factores que influyen en la fidelización de los 

canales de distribución con las empresas proveedoras, esto se lo relacionará con el 

servicio brindado por los empleados de la empresa proveedora. 

El entorno en donde se realizará esta investigación son las microempresas cuya 

actividad comercial sea “venta al por menor de gran variedad de productos en tiendas, 

entre los que predominan, los productos alimenticios, las bebidas o el tabaco, como 

productos de primera necesidad y varios otros tipos de productos, como prendas de 

vestir, muebles, aparatos, artículos de ferretería, cosméticos, etcétera”, de la ciudad de 

Cuenca en el sector urbano. 



 

2. Material y métodos 

La presente investigación es de tipo no experimental, descriptiva y cuantitativa con 

aplicación de encuestas, la misma considera como población de estudio a las empresas 

catalogadas como microempresas, cuya actividad comercial sea “venta al por menor de 

gran variedad de productos en tiendas, entre los que predominan, los productos 

alimenticios, las bebidas o el tabaco, como productos de primera necesidad y varios 

otros tipos de productos, como prendas de vestir, muebles, aparatos, artículos de 

ferretería, cosméticos, etcétera.” En la ciudad de cuenca y en las parroquias 

pertenecientes al sector urbano. 

Para determinar las microempresas que caen dentro de esta categoría, se 

analizará su entorno comenzando por los tipos de empresas según su tamaño, un estudio 

realizado por el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) a fecha octubre 

2020, dio como resultado un total de 87,039 empresas registradas a nivel del ecuador, 

de las cuales 32,052 pertenecen a la ciudad de cuenca y están clasificadas de la siguiente 

manera: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Se ha tomado la clasificación de las empresas según el programa estadístico comunitario 

de la CAN, mismo que se da uso según la Superintendencia de compañías, valores y 

seguros del Ecuador.  

En el documento se detalla: 

Figura: 1 
Empresas de la ciudad de cuenca clasificadas por su tamaño 

Autores: Jara Priscila-Gutiérrez Jessica 

 

 

Figura: 2 
Empresas de la ciudad de cuenca clasificadas por su tamaño 

Autores: Jara Priscila-Gutiérrez Jessica 

 



 

Figura  3: 

Clasificación de las empresas: 

Autor: Cámara de comercio de quito 

 

Según (Torres, 2005) manifiesta que “La Microempresa es la organización económica 

de hecho, administrada por una o más personas emprendedoras, que tiene objetivos 

económicos, éticos y sociales. Su capital no supera los USD 100 000 y el número de 

trabajadores no sobrepasa los 10, incluyendo el dueño. Aplican la autogestión y tienen 

gran capacidad de adaptarse al medio”. 

En la figura 1 se puede notar que el 89,03 % pertenece a las empresas tipo 

microempresas con sus diversas actividades económicas y los negocios considerados 

como población de estudio de esta investigación caen dentro de este tamaño de empresa, 

ya que se basa en un comercio interno, el cual se define como la acción de intercambio 

de mercancías, ya sean bienes o servicios entre compradores y vendedores que residen 

dentro de una misma localidad, nación o región. (Morales, 2020). 

Para   (Vasquez, 2009) un canal de marketing o canal de distribución es un conjunto de 

organizaciones independientes comprometidas  en el proceso de hacer que un producto 

o servicio esté disponible  para su uso o consumo, estos canales surgen cuando hay una 

alta demanda del producto  para atender las necesidades del mercado, debido a que las 

necesidades el consumidor siempre son cambiantes, estos canales deben estar en 

constantes modificaciones y adaptaciones del mercado. Para que una empresa obtenga 

rentabilidad y reducción de costos con los canales de distribución, se deben tener en 

cuenta algunos parámetros como: el tipo de canal, relación costos-ventas y la capacidad 

del canal. 

En un mercado tan competitivo, se  analizan las  estrategias  de ventas 

constantemente, según (Kotler, 1985), (Porter, 1991) las empresas buscan sobrevivir en 

base a la elección de sus estrategias que cada vez van centradas a un mercado más 

competitivo y globalizado, para obtener esta ventaja sobre los competidores, se debe 

tener clara la fortaleza de la empresa ante la competencia, por lo general esta ventaja  se 



basa en perspectivas de pensamiento  económico y de mercado fundamentado en los 

elementos de producto, precio, plaza y promoción.  

Acorde a lo expuesto por  (Lovelolock, 2009) a pesar de que las empresas dediquen 

grandes cantidades  de dinero en  un programa de lealtad, muy pocas veces logran su 

verdadero objetivo, a pesar de cumplir con las tres estrategias propuestas por los 

autores, primero una base sólida, esto incluye un portafolio adecuado al segmento de 

mercado, atraer a clientes,  jerarquizar el servicio y finalmente satisfacer a los clientes, 

como segunda estrategia se debe desarrollar vínculos  cercanos con los clientes para 

estrechar la relación en base a las ventas ya sea con complementos, paquetes entre otros  

para añadir valor y así una recompensa al cliente por su lealtad y como tercera estrategia 

la empresa debe identificar  y eliminar los factores que provocan deserción o pérdida de 

clientes. 

En cuanto a los clientes, según (Mateus, 2011), nos dice que cuesta entre 5 o 6 veces 

más conseguir un cliente nuevo, que mantener uno actual, este tipo de clientes debido a 

la mayor socialización de derechos y la amplia competencia se vuelven mucho más 

exigentes  y selectivos, sin embargo se debe procurar  crear un vínculo de lealtad  para 

que le cliente se sienta satisfecho para vez que obtenga el producto y en el caso de tener 

reclamos se los debe solucionar de manera prioritaria ya que un cliente insatisfecho 

puede difundir comentarios negativos.  

Según (Radder, 1996) (Hirsh, 2020) dicen que existe una ventaja competitiva sal 

utilizar canales de distribución ya que reducen costos e implementan la productividad de 

la empresa, este tipo de estrategias sobresalen en el mercado debido a que existe una 

competencia global creciente y una acelerada evolución tecnológica, esto provoca que 

se vuelva más difícil controlar el mercado ya que se acorta el ciclo de vida de los 

productos. Este canal de distribución es el que permite acercar las mercancías desde los 

productores hasta el consumidor final del producto, brindando así fluidez al producto, 

incorporando su propiedad, financiamiento, pagos y los riesgos que lo acompañan y 

para que esta relación entre productores hasta el consumidor funcione de una manera 

eficiente se debe cumplir algunas funciones básicas como; transacción, información, 

logística, facilitación y promoción. 

Para diseñar una estrategia adecuada en cuanto al canal de distribución, se deben 

considerara diferentes factores, como de mercado, producto, nivel de intensidad de 



distribución entre otros (Charles Lamb, 1998). El canal de distribución que se utilizará 

para el producto dependerá del segmento al que vaya dirigido, la distribución es la 

cuarta parte del precio y representa la misión de la mercadotecnia para lograr que los 

productos lleguen al consumidor final adecuado (D´amico, 1993). 

Para determinar la muestra de estudio, se calculó, aplicando la fórmula del 

cálculo de la muestra con población finita, considerando una población de 2533 locales 

comerciales considerados como micro mercados con un nivel de confianza del 95% y 

un margen de error del 5%, dando como resultado la muestra de 334 encuestas, que se 

lo realizará de manera presencial en cada establecimiento y la recolección de datos 

mediante un cuestionario de Google. Para determinar el nivel de fidelización con los 

proveedores 

Para la revisión de la base de datos, esta información se ha tomado de la página 

del Servicio de Rentas Internas con los siguientes filtros: provincia, cantón, sector y 

actividad económica. 

 

3. Resultados 

1.-Parroquia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4: 

Pregunta 1 

Autor: Lizbeth Fajardo 

 

Del total de encuestados se evidencia que la mayor parroquia urbana con presencia de 

tiendas es El sagrario, seguido por la parroquia de Yanuncay  



2.-Género 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 

Pregunta 2 

Autor: Lizbeth Fajardo 

Del total de los encuestados el 50% fueron de género masculino (168) y el 50% (166) 

fueron de género femenino. 

3.-Rango de edad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6 

Pregunta 3 

Autor: Lizbeth Fajardo 

Del total de los encuestados el 32% son personas de los 45 años en adelante, seguidos 

del 24% que son personas de edad en el rango de 36 a 45 años, el 23% son personas en 

el rango de 26ª 35 años y finalmente el 21% son personas en el rango de 18 a 25 años. 



4.-Proveedores de visita al local 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  7 

Pregunta 4 

Autor: Lizbeth Fajardo 

Del total de los encuestados el 57% (189) dijeron tener proveedores que lo visitan en su 

local en un rango de 1 a 15 proveedores, el 36% (121) en un rango de 16 a 30 

proveedores, el 5% (17) en un rango de 31 a 45 proveedores y finalmente el 1% (7) de 

46 a más de 61 proveedores. 

5.-Nivel de satisfacción con el servicio actual. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8 

Pregunta 5 

Autor: Lizbeth Fajardo 

Del total de encuestados el 63% (211) se sienten satisfechos con el servicio actual 

brindado por sus proveedores, mientras que el 23% (78) se siente muy satisfecho y 

finalmente el 14% (45) se siente poco satisfecho. 



6.-Cambio de proveedores 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 

Pregunta 6 

Autor: Lizbeth Fajardo 

Del total de los encuetados, el 47% (157) considera que medianamente cambia de 

proveedores, mientras que el 30% (100) considera que fácilmente cambia de 

proveedores y finalmente el 23% (77) considera que cambia difícilmente de 

proveedores. 

 

 

 

 



 

7.-Cambio de proveedores 

Figura  10 

Pregunta 7 

Autor: Lizbeth Fajardo 

 Promociones 

 Descuentos 

 Amplio portafolio de productos 

 Mejores precios que otros proveedores 

 Calidad y cantidad de los productos ofertados 

 Frecuencia de visita 

 Servicio eficiente del personal de visita 

 Amabilidad, atención y educación del personal de visita- 

 Presentación física, uniforme o identificación del personal de visita 

 Exclusividad brindada por el proveedor



Resultados con Calificación 5 

Figura 11 

Calificación 5  

Autor: Lizbeth Fajardo 

Del total de los encuetados para un nivel de importancia 5, el 56% considera que 

la principal razón para fidelizarse con un proveedor son las promociones 

brindadas, seguido de tener mejores precios que otros proveedores con un 55%, 

que brinden descuentos 54% y finalmente que los visiten frecuentemente con un 

23% 

Resultados con Calificación 4 

 

 



Figura 12 

Calificación 4 

Autor: Lizbeth Fajardo 

Del total de los encuestados para un nivel de importancia 4, el 52% considera que la 

razón para fidelizarse con el proveedor es un servicio eficiente brindado por el 

proveedor, seguido de la exclusividad brindada por el mismo con un 41% y finalmente 

tener mejores precios que otros proveedores con un 33% 

Resultados con Calificación 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13 

Calificación 1 

Autor: Lizbeth Fajardo 

Del total de encuestados, 10 dijeron que la menor característica por la que se 

fidelizarían con un proveedor es la presentación física y el uniforme del personal de 

visita, seguido de un amplio portafolio de productos y la exclusividad brindada. 



8.-Características para fidelizarse con el proveedor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 14 

Pregunta 8 

Autor: Lizbeth Fajardo 

Del total de encuestados 74 coincidieron que la característica principal para fidelizarse 

con un proveedor es la amabilidad, 64 la puntualidad tanto en la recepción de pedidos 

como en la entrega de los mismos, 52 en el respeto brindado hacia el cliente, 46 la 

paciencia en la toma de pedidos y explicación de promociones, 36 descuentos, 33  en 

paciencia y promociones ya sean por temporada o continuas, 28 en un producto de 

calidad, 26 responsabilidad con las entregas y pedidos, 25 en sinceridad con las 

promociones ofertadas, 24 en la entrega de un crédito fácil, 22 en honestidad con los 

productos y promociones brindadas, 21 con mejores precios ya seas mas bajos o más 

competitivos, 16 con personal eficiente en las entregas y recepción de pedidos y 15 en 

que sean confiables en las promociones ofertadas.  



9.-Factores dependientes o independientes 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Figura 15 

Pregunta 9 

Autor: Lizbeth Fajardo 

Del total de los encuestados el 70% (234) consideran que estos factores son 

dependientes del producto que entregan y el 29% (95) considera que son 

independientes. 

10.-Empresas con mejor fidelización 

Figura  16 

Pregunta 10 

Autor: Lizbeth Fajardo 

 



Del total de encuestados 22 comparten que la empresa con la que se consideran 

totalmente satisfechos y dudosamente la cambiarían es ARCACONTINENTAL (coca 

cola) en segundo lugar con 12 votos la empresa NESTLE y el tercer lugar con 9 votos la 

empresa DANEC 

11.-Empresas con peor fidelización 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  17 

Pregunta 11 

Autor Lizbeth Fajardo 

Del total de los encuestados 45 personas comparten que no hay ninguna empresa con la 

que se consideran totalmente insatisfechos y no dudarían en cambiarla, 21 votos para la 

empresa ARCACONTINENTAL (coca cola) y en tercer lugar con 11 votos la empresa 

de ALMACENES JUAN ELJURI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

4. Discusión y conclusiones 

 

En base a los resultados obtenidos de las encuestas se puede observar que las parroquias 

que cuentan con mayor presencia de locales comerciales con actividad económica 

“venta al por menor de gran variedad de productos en tiendas, entre los que predominan, 

los productos alimenticios, las bebidas o el tabaco, como productos de primera 

necesidad y varios otros tipos de productos, como prendas de vestir, muebles, aparatos, 

artículos de ferretería, cosméticos, etcétera.” Son, parroquia El Sagrario y Yanuncay, y 

la parroquia que tiene menor presencia de estos establecimientos es El Vecino (8). 

Además de que las personas que en su mayoría atienden estos lugares oscilan de los 45 

años en adelante, siendo este un punto importante de referencia para saber cómo llegar 

al cliente y con qué estrategias se lo puede fidelizar. La mayor parte de estos 

establecimientos cuenta con proveedores que los visitan en sus locales en un rango de 1 

a 15 proveedores de diversos productos y en un porcentaje del 77% del total se sienten 

satisfechos con el servicio brindado por sus proveedores, demostrando así que gran 

cantidad de empresas tienen buenas estrategias para satisfacer las necesidades de sus 

clientes; sin embargo solo el 23% de los encuestados manifestó que difícilmente se 

cambiaria de proveedor mientras que el 47% lo haría medianamente y el 30% 

fácilmente, esto demuestra que los clientes no están totalmente fidelizados con sus 

proveedores por lo tanto a la empresa le será muy fácil perder clientes ante la 

competencia del mercado. 

Entre las principales causas de este suceso se puede observar algunos factores que las 

empresas proveedoras no están teniendo en cuenta al momento de fidelizar sus clientes, 

siendo así la mas importante las promociones brindadas ya sean estas de temporada, o 

permanentes, seguido del factor de tener mejores precios que otras empresas 

proveedoras, demostrando así que la parte de la rentabilidad de cliente se ve 

directamente relacionada con la fidelizad hacia el proveedor. Otro de los factores que 

los clientes toman en cuenta para fidelizarse con el proveedor es el descuento brindado 

ya sea este por primera compra, o temporada, o nivel de consumo, este factor denota 

que el proveedor se siente interesado por la rentabilidad y beneficio de su cliente 



además de brindarle cierta exclusividad, estos detalles ayudar a formar lazos de 

fidelizad. Otro de los factores para fidelizarse es el servicio eficiente brindado por su 

proveedor, es decir que el proveedor tenga conocimiento y experiencia sobre el 

producto que está ofertando , además demuestre eficiencia al momento de la venta, ya 

sea explicando promociones, descuentos o nuevos productos, esto va relacionado con el 

siguiente factor que es la amabilidad, atención y educación brindada por el personal de 

visita; para el cliente es más fácil fidelizarse con un proveedor que le demuestra 

educación y profesionalismo con su trabajo y esto reforzado con una atención de 

calidad. 

 

Entre las características que menos incidencia tienen en la fidelización de los clientes 

con sus proveedores tenemos como principal, la presentación física y uniforme que 

porte el personal de visita, seguido del amplio portafolio y exclusividad brindada por el 

proveedor. Esto se relaciona de manera directa con la siguiente pregunta de 3 

características que consideran indispensables para fidelizarse con un proveedor, 

obteniendo como primer resultado la amabilidad, ya sea al momento de la venta o 

entrega del producto, los clientes respondieron que es mucho más fácil fidelizarse con 

una persona que es amable con ellos antes que con una persona descortés. La segunda 

característica es la puntualidad, los clientes consideran que es más fácil fidelizarse con 

una persona que es puntual en las visitas de venta y en las entregas del producto ya que 

genera confianza entre ellos, otra característica es el respeto que les brinden los 

proveedores, también supieron expresar que la paciencia es muy importante ya sea para 

explicar promociones, productos nuevos, descuentos o el mismo hecho de esperar para 

tomar el pedido, algunas otras características también han sido mencionadas como la 

atención, descuentos, la facilidad de crédito, responsabilidad, sinceridad de los 

vendedores antes las promociones ofrecidas y entregadas, muchos clientes supieron 

expresar que se les ofrecía algunas promociones pero se les despachaba otras totalmente 

diferentes. Además de esto se pudo observar que el 70% de los encuestados considera 

que estos factores dependen del producto que les entreguen ya que muchas empresas 

son productores y tienen productos únicos sin otro tipo de distribución y el 30% 

considera que estos actores son totalmente independientes del producto ofertado. 

 



Una vez indagado el tema de los factores, para finalizar la encuesta se hizo la pregunta 

de con que empresa se encuentran satisfechos y dudosamente la cambiarían, 22 de los 

encuestados coincidieron que esta empresa es ARCACONTINENTAL (Coca-Cola), 

seguido de NESTLE, DANEC y CONORQUE. Estas empresas consiguieron los 

mayores puntos en satisfacción de sus clientes. 

Para complementar las respuestas, la siguiente pregunta fue sobre la empresa con la que 

se consideran totalmente insatisfechos y no dudarían en cambiarla obteniendo como 

resultado, 45  encuestados coinciden en que ninguna empresa cumple estas 

características, demostrando así que la mayoría de clientes se encuentran satisfechos ya 

sea en diferentes niveles, seguido de esa respuesta tenemos a la empresa de 

ARCACONTINENTAL (Coca-Cola) con 21 respuestas, se puede notar esta 

coincidencia sin embargo se debe al nivel de amplitud de la empresa. La siguiente 

empresa con la que los clientes se consideran insatisfechos es ALMACENES JUAN 

ELJURI y finalmente CERVECERIA NACIONAL, pues son empresas que los clientes 

los cambiarían sin duda. 

5. Recomendaciones  

Analizando los resultados obtenidos de la encuesta se recomienda a los proveedores 

tener en cuenta los factores para lograr el punto de fidelización con sus clientes, y no 

solamente cumplan el rol de proveedores y ser cambiados fácilmente por factores 

externos, para los empresarios que requieran contratar personal para ventas  se puede 

buscar un punto medio entre las características y ponerlas como base para la 

contratación asegurando así no solo la venta de sus productos si no la fidelizad de los 

clientes atendidos. Además se recomienda tener especial cuidado con el trato actual 

hacia sus clientes ya que el nivel de satisfacción de los mismos no es el óptimo, 

demostrando así debilidades en las empresas, sin embargo para las empresas que como 

resultado dio estar los clientes muy satisfechos, deben aprovechar esta situación para 

aumentar el nivel de fidelización ya con bases y a las empresas que se consideran los 

clientes totalmente insatisfechas, buscar sus defectos en intentar corregirlos para lograr 

un nivel de fidelización con los clientes.  
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