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RESUMEN

La presente investigacion abordé la percepcion de las estrategias comerciales para la fidelizacién
de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta. El objetivo fue analizar la percepcion de los
clientes sobre las estrategias comerciales aplicadas por estas empresas para su fidelizacion. Se
adoptd un enfoque mixto, con disefio no experimental y alcance descriptivo. Para la recoleccién
de informacion cuantitativa se aplicaron encuestas a una muestra de clientes seleccionados
mediante muestreo no probabilistico por conveniencia; los datos obtenidos fueron procesados y
analizados con el software SPP. La informacion cualitativa se recopilé a través de entrevistas
dirigidas a los gerentes propietarios de dos microempresas objeto de estudio, que permitio
identificar y construir un diagnostico de la problematica interna. Los resultados evidenciaron que
las dimensiones evaluadas presentaron diferente impacto y perspectiva de cada cliente en la
fidelizacion, reflejando areas especificas que requieren atencion y confirmando que la aplicacion
de estrategias comerciales estructuradas contintia siendo un desafio frecuente en las MIPYMES
ecuatorianas, debido a limitaciones en conocimientos administrativos por parte de los
emprendedores. Se concluy6 que los hallazgos no solo confirmaron lo sefialado por la literatura,
sino que también evidenciaron la existencia de una base para la fidelizacion; no obstante, se
determind la necesidad de fortalecer y profesionalizar las estrategias comerciales, a fin de evitar
que la relacién con los clientes se limite Unicamente al momento de la compra y promover en su

lugar estrategias mas sistematicas, sostenibles y orientadas al cliente.
Palabras clave:
Percepcion
Estrategias

Fidelizacion de clientes



ABSTRACT

This research addressed the perception of commercial strategies aimed at customer loyalty in
technological MSMEs in Manta. The objective was to analyze customers’ perceptions of the
commercial strategies implemented by these firms to foster loyalty. A mixed-method approach
was adopted, with a non-experimental design and a descriptive scope. Quantitative data were
collected through surveys administered to a sample of customers selected using non-probability
convenience sampling. The data were processed and analyzed using SPSS software. Qualitative
data were obtained through interviews conducted with the owner-managers of two technological
microenterprises in Manta, which allowed the identification and development of a diagnosis of
internal challenges. The results showed that the evaluated dimensions had varying levels of impact
on customer loyalty and were perceived differently by customers. These findings highlighted
specific areas requiring attention and confirmed that the lack of structured commercial strategies
remains a frequent challenge for Ecuadorian MSMESs, mainly due to limited managerial knowledge
among entrepreneurs. It was concluded that the findings not only supported the existing literature
but also demonstrated that these firms possess a foundation for customer loyalty. However,
strengthening and professionalizing their commercial strategies was deemed necessary to ensure
that customer relationships extend beyond the point of purchase and evolve toward more
systematic, sustainable, and customer-oriented approaches.

Keywords:
Perception
Strategies

Loyalty customers.
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La presente investigacion abordd la percepcidon de las estrategias comerciales
para la fidelizacion de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta. El objetivo
fue analizar la percepcién de los clientes sobre las estrategias comerciales
aplicadas por estas empresas para su fidelizacion. Se adoptd un enfoque mixto,
con disefio no experimental y alcance descriptivo. Para la recoleccion de

informacion cuantitativa se aplicaron encuestas a una muestra de clientes
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seleccionados mediante muestreo no probabilistico por conveniencia; los datos
obtenidos fueron procesados y analizados con el software SPP. La informacién
cualitativa se recopild a través de entrevistas dirigidas a los gerentes propietarios
de dos microempresas objeto de estudio, que permitié identificar y construir un
diagndstico de la problematica interna. Los resultados evidenciaron que las
dimensiones evaluadas presentaron diferente impacto y perspectiva de cada
cliente en la fidelizacion, reflejando areas especificas que requieren atencion y
confirmando que la aplicacién de estrategias comerciales estructuradas continta
siendo un desafio frecuente en las MIPYMES ecuatorianas, debido a limitaciones
en conocimientos administrativos por parte de los emprendedores. Se concluyé
gue los hallazgos no solo confirmaron lo sefialado por la literatura, sino que
también evidenciaron la existencia de una base para la fidelizacidén; no obstante,
se determind la necesidad de fortalecer y profesionalizar las estrategias
comerciales, a fin de evitar que la relacidén con los clientes se limite Unicamente
al momento de la compra y promover en su lugar estrategias mas sistematicas,

sostenibles y orientadas al cliente.

PALABRAS CLAVES/PALAVRAS-CHAVE: Percepcidn; estrategias; fidelizacion;

administracion de empresas; clientes.

“Perception of Commercial Strategies to Foster Customer Loyalty in

Technological MSMEs in Manta”
ABSTRACT

This research addressed the perception of commercial strategies aimed at
customer loyalty in technological MSMEs in Manta. The objective was to analyze
customers’ perceptions of the commercial strategies implemented by these firms
to foster loyalty. A mixed-method approach was adopted, with a non-

experimental design and a descriptive scope. Quantitative data were collected

2 REFCalE. Publicacion arbitrada cuatrimestral. Vol. x, Afio 20xx, No. X (xxxxx-xxxxx) EL AUTOR DEBE
MODIFICAR DE ACUERDO A LA ULTIMA PUBLICACION
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through surveys administered to a sample of customers selected using non-
probability convenience sampling. The data were processed and analyzed using
SPSS software. Qualitative data were obtained through interviews conducted
with the owner-managers of two technological microenterprises in Manta, which
allowed the identification and development of a diagnosis of internal challenges.
The results showed that the evaluated dimensions had varying levels of impact
on customer loyalty and were perceived differently by customers. These findings
highlighted specific areas requiring attention and confirmed that the lack of
structured commercial strategies remains a frequent challenge for Ecuadorian
MSMEs, mainly due to limited managerial knowledge among entrepreneurs. It
was concluded that the findings not only supported the existing literature but
also demonstrated that these firms possess a foundation for customer loyalty.
However, strengthening and professionalizing their commercial strategies was
deemed necessary to ensure that customer relationships extend beyond the
point of purchase and evolve toward more systematic, sustainable, and

customer-oriented approaches.

KEYWORDS: Perception; strategies; loyalty; business administration;

customers.
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INTRODUCCION:

Actualmente en el entorno dinamico de los negocios donde las preferencias y
conductas de los consumidores estan en constante transformacion, las
estrategias comerciales se han consolidado esenciales, autores como Lopez Loor
(2025) sefala que estas son esenciales para el éxito organizacional,
independientemente del tamano de las empresas debido a que facilitan la

adaptacion a un mercado cada vez mas dinamico y exigente.

Asi mismo (Flores Bautista et al., 2023) sefiala que la fidelizacidn de clientes es
una de las principales preocupaciones en las empresas, ya que no solo garantiza
ingresos y la creacion de buena reputacidn, sino que también genera
recomendaciones positivas y atrae nuevos clientes. En el caso de las MIPYMES
este desafio se vuelve mas relevante debido a sus limitaciones de recursos y

necesidad de competir con empresas de mayor tamano.

En el contexto ecuatoriano, diversos estudios han evidenciado que muchas
MIPYMES aplican estrategias comerciales de manera intuitiva, sin un analisis
profundo del mercado o del comportamiento del consumidor, Flores Villacrés et
al. (2025) manifiestan que esta forma de gestidon limita la efectividad de las

estrategias implementadas vy dificulta la fidelizacion de clientes.

Esta realidad se refleja también en el contexto del sector tecnoldgico en Manta,
Chavez Calderdn (2022) indica que este ha experimentado un crecimiento
significativo impulsado por la demanda creciente de productos y servicios
tecnoldgicos debido a las constantes innovaciones en el mundo en cuanto a la
tecnologia que ha impulsado a estos negocios a la busqueda de herramientas

competitivas que les permitan captar clientes, satisfacerlos y fidelizarlos.

En general estas empresas operan con estructuras comerciales pequeias, escaso
conocimiento administrativo y una gestion empirica marcada que como resultado
suele centrarse en captar nuevos clientes, en lugar de consolidar relaciones

duraderas con los actuales, por lo que no existe un diagndstico claro sobre como

4  REFCalE. Publicacion arbitrada cuatrimestral. Vol. x, Afio 20xx, No. X (xxxxx-xxxxx) EL AUTOR DEBE
MODIFICAR DE ACUERDO A LA ULTIMA PUBLICACION
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los clientes perciben las estrategias comerciales implementadas y al no contar
con esa retroalimentacion las empresas no logran adaptar sus acciones a las

expectativas y comportamientos de sus consumidores.

En distintas investigaciones empresariales se demuestran la pertinencia del
estudio de las estrategias comerciales y su relacién con la fidelizacidon de clientes,
por ejemplo, la investigacion de Escorcia Rodriguez et al. (2025) analizd las
estrategias de comercializacion aplicadas por tres supermercados para la
fidelizacion de sus clientes, donde los autores identificaron que aunque
comparten politicas comerciales generales adaptan sus estrategias comerciales
segun sus fortalezas internas, destacando las promociones y calidad del servicio
como los aspectos mas valorados por los consumidores, concluyendo que la
atenciéon personalizada y la calidad del servicio son factores determinantes para

la fidelizacion.

Mientras que Mantilla Falcon et al. (2022) analizé las estrategias comerciales y
la fidelizacion de clientes en una pyme de alquiler de vehiculos. Los autores
resaltaron la atencidn al cliente como fortaleza e identificaron debilidades en el
liderazgo y la gestion de procesos, concluyendo que una reorientacion
estratégica de estos elementos contribuye a una mayor fidelizacién y estabilidad

del negocio.

Por otro lado, la investigacion de Choez & Bernal (2023) analizdé como las estrategias
de ventas inciden en la fidelizacidon de clientes en una Microempresa de servicios
en Jipijapa. El estudio identificd que estrategias comerciales deficientes como el
uso escaso del marketing digital y la falta de innovacién afectan y limitan

directamente la captacidén, retencién y fidelizacion de clientes.

Asi mismo Obando Mejia (2024) analiz6 factores que inciden en la fidelizacidn de

clientes en PYMES de Machala, en como determinadas practicas empresariales

© Vicerrectorado Académico de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Ecuador. 5
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fortalecen la relacién con el consumidor, los resultados evidenciaron que la
fidelizacion depende de estrategias de experiencia de consumo como de la
capacidad de la empresa para comunicarse de manera efectiva con sus clientes,
reafirmando que el disefio de buenas estrategias comerciales contribuyen
directamente al fortalecimiento de la lealtad del cliente y al desempefio

competitivo de las PYMES.

Por otra parte, Ramirez et al. (2024) analizé las estrategias de fidelizacion vy
retencidn de clientes en pequefios negocios del sector comercial del Nuevo Tarqui
en Manta, identificé que las estrategias de comercializacion influyen de manera
directa en la retencion de clientes, afirmando que la fidelizacion de clientes
depende de una estrategia integral, ofrecer experiencias que generen vinculos

emocionales con los clientes mas alla de los beneficios tangibles.

Y en investigaciones similares del sector tecnoldgico de Manta Chavez Calderén
(2022) analizd una estrategia comercial especifica, el marketing relacional,
identificando que este incide en la satisfaccion del cliente debido a que permite
conocer de mejor forma las cualidades, caracteristicas, y percepciones de
acuerdo a los productos o servicios que desean adquirir sus clientes para generar
una mayor experiencia a la hora de comprar.

Sin embargo, esta investigacion dejo abierto el analisis del conjunto de
estrategias comerciales que configuran la experiencia del cliente y que inciden
en la fidelizacién. Este vacio empirico justifica que investigaciones posteriores
como la presente amplien el enfoque hacia la percepcién de las estrategias
comerciales orientadas a la fidelizacion. A partir de ello se planted como
problematica general de la investigacion la interrogante: ¢De qué manera la
percepcidn de las estrategias de comerciales incide en la fidelizacion de clientes
de las MIPYMES tecnoldgicas de Manta?

6 REFCalE. Publicacion arbitrada cuatrimestral. Vol. x, Afio 20xx, No. X (xxxxx-xxxxx) EL AUTOR DEBE
MODIFICAR DE ACUERDO A LA ULTIMA PUBLICACION



Revista Electrénica Formacién y Calidad Educativa

ISSN1390-8010

RefCalE /7%

refcale@uleam.edu.ec Vicerrectorado Académico

Revista Electrénica Formacion y Calidad Educativa (REFCalE) ISSN 1390-9010
Estrategias Comerciales en MIPYMES de Manta.

Y como problemas especificos: ¢Como la comunicacion y promocion inciden en
la fidelizaciéon de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta?, éCémo la
personalizacién del servicio incide en la fidelizacién de clientes en las MIPYMES
tecnoldgicas de Manta?, ¢Como los incentivos y programas de fidelizacion inciden
en la fidelizacidon de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta?, y ¢Cémo la
relacion postventa e innovacion en la oferta comercial inciden en la fidelizacién

de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta?.

Por lo que el objetivo general de la investigacidon fue: Analizar de qué manera la
percepcidn de las estrategias comerciales inciden en la fidelizacién de los clientes
en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta. Y los objetivos especificos a investigar
como la comunicacion y promocién inciden en la fidelizacidn de clientes en las
MIPYMES tecnoldgicas de Manta, identificar como la personalizacion del servicio
incide en la fidelizacion de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta,
detectar como los incentivos y programas de fidelizacion inciden en la fidelizacidon
de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta, conocer como la relacidn
postventa incide en la fidelizacidon de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de
Manta, y describir como la innovacion en la oferta comercial incide en la

fidelizacidon de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta.

Por lo que la hipdtesis general que planted este estudio se basdé en que la
percepcidn de las estrategias comerciales incide en la fidelizacién de clientes en
MIPYMES tecnoldgicas de Manta, y las hipdtesis especificas que la comunicacion
y promocion, personalizacion del servicio, incentivos y programas de fidelizacién,
relacion postventa e innovacion en la oferta comercial incide en la fidelizacidn de

clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta.

© Vicerrectorado Académico de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Ecuador. 7
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Estrategias Comerciales

Las estrategias comerciales son un conjunto de acciones planificadas que
tienen como objetivo principal posicionar una empresa en el mercado,
incrementar sus ventas, fidelizar a los clientes y asegurar el crecimiento
sostenible de la organizacion; en un entorno competitivo y dindmico, como el
actual, las estrategias comerciales son fundamentales para que las empresas
puedan adaptarse a las necesidades de los consumidores, aprovechar las

oportunidades del mercado (Vargas Ramirez, 2025).

De igual manera Rodriguez et al. (2023) definen que las estrategias
comerciales hacen referencia a las habilidades que tiene una empresa o0 negocio
para llegar a sus clientes, es decir, un plan disefiado que busca establecer el
camino que hay que seguir para que un negocio tenga un buen rendimiento y

logre mantenerse dentro del mercado y competir ante los demas negocios.

Goémez Mera (2022), expresa que el disefio y ejecucion de estrategias
comerciales constituyen un elemento determinante tanto para el éxito

organizacional como para su diferenciacion frente a otras empresas.

Asimismo, indica como fundamentales para la implementacién de una
estrategia comercial las necesidades del cliente, ya que la identificacién de
insatisfacciones contribuye a mejorar los productos o servicios y la forma en que
se ofrecen al mercado. El analisis FODA, ya que permite reconocer las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del entorno, lo que a su vez también
facilita la formulacién de estrategias mas acertadas. Y finalmente el conocer la
competencia, ya que comprender las acciones y caracteristicas de la competencia
ayuda a desarrollar propuestas de valor que respondan de mejor manera a las

expectativas de los clientes.
Comunicaciéon y promocion

Chuquipoma & Villanueva (2021) manifiestan que dentro que las estrategias

empresariales, la comunicacion y promocién es un elemento clave que no solo

8 REFCalE. Publicacion arbitrada cuatrimestral. Vol. x, Afio 20xx, No. X (xxxxx-xxxxx) EL AUTOR DEBE
MODIFICAR DE ACUERDO A LA ULTIMA PUBLICACION
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informa sobre el producto o servicio, sino que busca generar relaciones
duraderas y vinculos emocionales con el cliente mediante una comunicacion

oportuna, adecuada y personalizada.

Mientras que por Gdmez, (2024) es concebida como una herramienta estratégica
que permite a la empresa diferenciarse en mercados competitivos y orientar las
decisiones del consumidor. Sefiala que, cuando un producto logra una percepcion
positiva gracias a estrategias promocionales efectivas, aumenta su atractivo y se
incrementan las probabilidades de compra, generando una relacién directa entre

imagen de marca, promocidén y comportamiento del consumidor.
Personalizacion del servicio

De acuerdo con Gomez, (2024) la personalizacion implica el desarrollo de
acciones orientadas a adaptar la oferta de la empresa a las necesidades y
expectativas especificas de cada cliente. El autor sefiala que este enfoque
permite que el consumidor se sienta valorado y comprendido, lo que fortalece la
confianza, incrementa la satisfaccién y favorece la construccién de relaciones

mas estrechas y duraderas con la empresa.
Incentivos y programas de fidelizaciéon

Chuquipoma & Villanueva (2021) definen que los incentivos y programas de
fidelizacion son formas de recompensar a los clientes que se mantienen fieles a
la empresa. Es decir, reconoce que estos clientes son valiosos porque generan
ingresos constantes y aportan estabilidad al negocio. Por eso, la empresa deberia
ofrecerles beneficios especiales como una forma de agradecer su preferencia, ya
que su lealtad contribuye al crecimiento y rentabilidad de la empresa. Compartir
beneficios con ellos no es un gasto, sino una manera estratégica de fortalecer la

relacion y mantenerlos comprometidos a largo plazo.
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Relacion Postventa

Bustamante et al. (2022) senala que, para consolidar una adecuada
perspectiva organizacional, todos los colaboradores, sin importar su jerarquia,
deben comprender que la empresa existe para satisfacer necesidades que
cambian constantemente. Asimismo, destaca que cada cliente posee
expectativas propias y que son estas las que finalmente determinan la percepcion
del desempefo empresarial. Por ello, resulta fundamental mantener un contacto
cercano con el consumidor durante y después de la venta, reforzando aquellos

detalles que diferencian a la empresa dentro del mercado.

Es decir que la relacion postventa se refiere al conjunto de acciones que la
empresa realiza después de concretada la venta, con el propdsito de mantener
el contacto con el cliente, atender inquietudes, resolver problemas y asegurar su
satisfaccidén. No se limita al momento de la transaccién, sino que busca prolongar

la interaccion para fortalecer la confianza y la lealtad.
Innovacion en la oferta comercial

La innovacién en la oferta comercial se refiere a la capacidad de una empresa
para renovar, mejorar o adaptar sus productos y servicios de acuerdo con las
necesidades del mercado, no implica Unicamente crear algo totalmente nuevo,
sino también introducir mejoras, ajustes o propuestas diferenciadas que generen

mayor valor para el cliente.

En este sentido, Bustamante et al. (2022) indica que empresarios ecuatorianos
sostienen que, independientemente del producto o servicio ofrecido, es necesario
innovar constantemente en las estrategias y en la oferta comercial para asegurar
la permanencia. Ademas, destacan la importancia de prever recursos o “ahorros”
gue permitan enfrentar eventualidades y sostener la competitividad en entornos
cambiantes, sefalando que iniciar un negocio es complejo, pero mantenerse en

el mercado representa un desafio ain mayor.
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Fidelizacion

En el contexto de la fidelizacidn de clientes, Michael Porter sostiene que la
fidelizacion de los clientes es una consecuencia directa de la creacion de ventajas
competitivas sostenibles a través de estrategias de comercializacidén eficaces.
Segun Porter, las empresas que consiguen diferenciarse de la competencia y

satisfacer las necesidades y preferencias de sus clientes de manera superior son

mas propensas a retener a sus clientes a largo plazo (Loor Lopez, 2025).

Santistevan & Escobar (2021) definen la fidelizacion como el vinculo
emocional que el cliente desarrolla con una empresa logrando su preferencia
frente a otros productos o servicios que se refleja en compras de manera repetida

y buenas referencias de la marca recomendando la empresa a otras personas.

Loor Lépez (2025), sostiene que la fidelizacién consiste en la aplicacién de
acciones y estrategias para lograr mantener a los clientes satisfechos, leales y
comprometidos con la marca a lo largo del tiempo. En efecto implica brindar un
servicio personalizado, resolver sus necesidades de manera eficiente, ofrecer
recompensas y beneficios exclusivos, comunicarse de forma regular y establecer

una conexion emocional con la marca.

Flores Bautista, et al. (2023) mencionan que existen diferentes elementos en
la fidelizacion, tales como la calidad del producto o servicio, ya que cuando lo
que se oferta es buena, es mas probable que llegue a cumplir con lo que el cliente
espera y necesita; la experiencia del cliente, porque valoran sentirse bien
atendidos, respetados y considerados por las empresas; la comunicacién efectiva
ya que una buena atencion y un trato claro influye mucho en como el cliente
percibe a la empresa; y finalmente la satisfaccion del cliente debido a que cuando
el cliente queda satisfecho con su compra, es mas probable que regrese y

recomiende la empresa a otras personas.
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En sintesis, de acuerdo con Rivas Vera (2025) cuando se habla de fidelizacidon
nos referimos al vinculo duradero creado con cada cliente, donde la empresa
logra conocer a sus consumidores y mantener informacion constante sobre ellos
que les permite crear productos o mejorar los que ya ofrece, basandose en sus

necesidades.
Satisfaccion del cliente

(Lovelock & Wirtz, 2009) citado por Chuquipoma & Villanueva (2021) definen
gue un cliente satisfecho es aquel que siente que el producto o servicio cumplio
con lo que esperaba, y esta conforme con lo que recibié. También sefiala que
lograr esa satisfaccion depende en gran parte de como la empresa atiende vy
trata a sus clientes, si la atencién es adecuada y se manejan bien las relaciones,
es mas probable que esos clientes quieran seguir comprando, confiando e

invirtiendo su dinero en la empresa.
Confianza en la marca

Ramirez et al. (2020) manifiesta que la confianza se entiende como la
percepcion que tiene el cliente sobre la credibilidad, integridad y buena intencién
de la empresa en la relacion comercial. El autor sefala que esta se fortalece
cuando el vendedor demuestra capacidad para cumplir las expectativas del
cliente y proporciona informacién confiable y relevante. También, implica que la
empresa actue en beneficio del consumidor en distintas situaciones, convirtiendo
la confianza en un elemento central dentro de la relacién, junto con la

comunicacién y la coherencia en los objetivos compartidos.
Recompra y frecuencia de consumo

Gdémez Dominguez (2024), indica que la recompra y la frecuencia de consumo
se refiere a la tendencia del cliente a realizar compras repetidas en una misma
empresa. El autor sefala que este comportamiento estd influido por diversos

factores que permiten medir el nivel de lealtad hacia la marca. Otondo (2022)
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indica que esta dimensidn puede evaluarse a través de la frecuencia, el volumen,

la cantidad y la duracién de las compras realizadas por el cliente.
Recomendacion boca a boca

Ramirez et al. (2020) expresa que la recomendacién y boca a boca se
entiende como el intercambio de informacidon entre consumidores sobre un
producto o empresa, ya sea de forma directa o mediante medios digitales. El
autor sefiala que, ademas de las conversaciones personales tradicionales,
actualmente este proceso se fortalece a través de herramientas tecnoldgicas
como las redes sociales, las cuales amplian el alcance de las recomendaciones y

potencian el marketing relacional mediante la interaccién entre usuarios.
Compromiso y preferencia

Otondo (2022), define que el compromiso y la preferencia del cliente se
entiende como la decisidn consciente del consumidor de elegir un producto o
servicio por encima de otras alternativas disponibles. El autor sefala que esta
eleccion no depende Unicamente del deseo de adquirir el producto, sino también
de la comparacion entre opciones y de factores como las preferencias personales

y el contexto social que influyen en la decisién de compra.

MATERIALES Y METODOS

Es importante sefalar que existen estadisticas oficiales del INEC hasta el afio
2024 presenta qué en Manta hay 21.842 empresas de las cuales 21,747 son
MIPYMES, es decir, el 99,63%, sin embargo, no existe una clasificacion clara y

definida de cuantas son representativas del sector tecnoldgico a nivel cantonal.

Por ello, se optd por seleccionar mediante un criterio intencional dos
Microempresas tecnoldgicas locales (“Ontecsa” y “PC Electronic”) activas,

accesibles y representativas para el estudio, a fin de obtener hallazgos aplicables
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y relevantes para el sector a través de informacidon directa desde la percepcion
de sus clientes, sin pretender una generalizacion estadistica absoluta, sino
analizar casos reales que permitan comprender la relacidn entre las estrategias

comerciales y la fidelizacién.

Con el fin de obtener una comprensiéon integral de la situacidn actual de la
fidelizacion de clientes y las estrategias comerciales empleadas, la investigacion
se desarrollé bajo un enfoque mixto. Segun Alejandro et al., (2025) el enfoque
mixto constituye un enfoque metodoldgico que combina de manera sistematica
procedimientos de investigacidn cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio,
el enfoque cuantitativo se caracteriza por la recoleccién y analisis de datos
numéricos para identificar patrones, relaciones y tendencias, mientras que
el enfoque cualitativo se centra en la exploracion de significados,

percepciones y experiencias en contextos especificos.

En cuanto al tipo y nivel de investigacion, es una investigacién de tipo aplicada
con nivel descriptiva-correlacional, ya que describe y analiza la relacidn existente
entre ambas variables. Ademas, se adoptd un disefio no experimental de corte
transversal porque no se manipularon deliberadamente las variables, sino que
se observé y analizd6 el fendbmeno en su contexto natural, y los datos se
recolectaron en un solo momento del tiempo, especificamente durante el afio
2025.

Para la recopilacion de informacion dado que las Microempresas no cuentan con
un registro oficial que certifique cuantos consumidores conforman su base de
clientes, y empiricamente en la actualidad ellos estiman que tienen un promedio
de 50 clientes mensuales, se aplic6 un muestreo no probabilistico por
conveniencia, el cual consistié en encuestar a un total de 100 clientes de estas
dos Microempresas objeto de estudio. Sefalando que los resultados obtenidos a

partir del muestreo no probabilistico por conveniencia no tienen caracter
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generalizable, buscan aportar insumos practicos y representativos desde la

experiencia directa del cliente.

Las técnicas e instrumentos que se utilizaron fueron, encuesta estructurada con
conformada por 30 items cerrados, disenados con el propdsito de recolectar
informacion sobre la percepcion de los clientes respecto a su experiencia con la
empresa y factores de fidelizacion. Como técnica cualitativa, se aplicaron
entrevistas a los gerentes propietarios de las MIPYMES objeto de estudio,
orientadas a identificar la problematica interna, estrategias comerciales
implementadas actualmente y los principales desafios de gestion considerando

criterios de experiencia y relacién directa con el fendmeno estudiado.

El analisis de los datos cuantitativos, se llevé a cabo mediante Microsoft Excel y
el software SPSS, mientras que los datos cualitativos, se aplicd el analisis de
contenido que permitid identificar patrones, criterios y propuestas claves

extraidas de las respuestas obtenidas de los entrevistados.
RESULTADOS:

En la siguiente tabla se resumen las principales estrategias de comercializacién
que son aplicadas en la actualidad por Ontecsa y PC Electronic, Microempresas

tecnoldgicas de Manta escogidas para el presente estudio:

Tabla 1

Estrategias Comerciales de Ontecsa y Pc Electronic

Dimension Estrategias

Comunicacion y promocion Uso de redes sociales (Facebook, WhatsApp e Instagram) y Ilamadas

para difundir productos, promociones y asesorar clientes.

Personalizacion del servicio Adaptacion de productos y servicios segun el tipo de cliente (hogar,

empresa, institucion). Trato personalizado.
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Incentivos y programas de fidelizacion Aplicacién de descuentos por volumen o por compra recurrente.

Promociones ocasionales.

Relacién postventa Seguimiento mediante atencion a reclamos o soporte técnico mediante

la comunicacién continua por WhatsApp o Presencial.

Innovacidn en la oferta comercial Comercializacion de nuevos productos con mejores caracteristicas y
servicios complementarios adquiridos con proveedores directos y

garantizados.

Fuente: Elaboracion de autor, efectuadas con colaboracion de entrevistas a gerentes propietarios de

Ontecsa y Pc Electronic.

Respecto a la comunicacién y promocion, el Sr. Jefferson Cedefio, gerente
propietario de “Ontecsa” indicd que su empresa busca “dar a conocer nuestros
productos y servicios a través de redes sociales para que nos conozcan y sepan
de nosotros”, indicando que utilizan plataformas digitales como WhatsApp y otros
medios como llamadas y atencidn presencial para mantener el contacto

constante con los clientes.

Por lo que se observa que la comunicaciéon tiene un enfoque mas orientado a
resolver consultas inmediatas que a construir relaciones a largo plazo. Esta
practica demuestra cercania, pero carece de la sistematicidad necesaria para

consolidar una estrategia de fidelizacion.

De acuerdo a la personalizacion del servicio, ambos entrevistados reconocen que
la personalizacidn es clave para conservar clientes, el gerente propietario de
Ontecsa, el Sr. Jefferson Cedeno expreso que se procura “atender a cada cliente
de acuerdo a su necesidad, porque no todos los clientes buscan o quieren lo
mismo”, reflejando la personalizacion del servicio segun el tipo de cliente
(empresa, institucion o consumidor final) y la asesoria técnica directa para

garantizar la eleccion adecuada del producto.

En cuanto a incentivos y programas de fidelizaciéon, las MIPYMES analizadas

aplican descuentos por volumen o por compra reiterada como principal

16  REFCalE. Publicacion arbitrada cuatrimestral. VVol. x, Afio 20xx, No. X (xxxxx-xxxxx) EL AUTOR DEBE
MODIFICAR DE ACUERDO A LA ULTIMA PUBLICACION



Revista Electrénica Formacién y Calidad Educativa

ISSN1390-8010

RefCalE /7%

refcale@uleam.edu.ec Vicerrectorado Académico

Revista Electrénica Formacion y Calidad Educativa (REFCalE) ISSN 1390-9010
Estrategias Comerciales en MIPYMES de Manta.

mecanismo para retener clientes. Ambos gerentes indicaron que, si el cliente

lleva mas productos o servicios, proceden a aplicar algun descuento.

Sin embargo, también coinciden en que no cuentan con programas de fidelizaciéon
estructurados, y que las promociones se realizan de manera espontanea o en
funcién de la competencia, lo que revela una fidelizacién centrada en el precio
mas que en el desarrollo de relaciones sostenibles a largo plazo. Ademas de que
la falta de conocimiento administrativo y de planificacién fue identificada como

una limitacién para profesionalizar este tipo de estrategias.

De la relacién postventa, las empresas entrevistadas reconocen la importancia
del seguimiento postventa, el Sr. Rafael Muentes indicé que realiza una “ficha
técnica y seguimiento de equipos luego del servicio”, y el Sr. Jefferson Cedefo
indicd que su relacién postventa con los clientes estd mas orientada a resolver y

atender los reclamos cuando los clientes regresan.

El uso de canales digitales como WhatsApp y correo facilita la interaccion, pero
no existen protocolos de control de satisfaccion ni bases de datos que permitan
gestionar relaciones continuas. En términos generales, la relacidn postventa se
percibe como una oportunidad de mejora, ya que los gerentes asocian la fidelidad
con la atencidn efectiva y el cumplimiento en los plazos de entrega mas que con

estrategias de retencion formalizadas.

La Innovacién en la oferta comercial se manifiesta en la actualizacion constante
del portafolio de productos y de la incorporacién de servicios complementarios
orientados a aumentar el valor percibido por el cliente. El Sr, Rafael Muentes
sefalé que “publicamos en redes productos nuevos que traen caracteristicas
adicionales a los que ya hay”, evidenciando que la empresa depende del mercado

proveedor para ofrecer novedades.
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Sin embargo, esta capacidad de adaptacién rapida a los cambios tecnoldgicos
constituye una forma valida de innovacién comercial, en parte permite mantener
la oferta vigente y competitiva frente a otras empresas del sector. Ademas,
Ontecsa y PC Electronic complementan esta oferta con servicios de
mantenimiento, instalacién y soporte técnico, lo cual en cierta medida fortalece

su propuesta de valor.

De estos hallazgos se identificaron las siguientes fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas:

Tabla 2

Andlisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

- Trato personalizado y comunicacion directa con los
clientes.
- Cumplimiento y puntualidad en servicios técnicos.

- Productos de calidad con garantia.

- Implementar programas formales de fidelizacion.

- Potenciar marketing digital con estrategias

segmentadas.
- Ampliar servicios complementarios y capacitaciones.

Debilidades

Amenazas

- Ausencia de estrategias formales de fidelizacién.
- Escasa planificacién administrativa y de marketing.

- Limitada innovacién tecnoldgica.

- Competencia creciente con precios mas bajos.
- Rapido avance tecnoldgico y obsolescencia de equipos.
- Dependencia de los proveedores para acceder a huevas

tecnologias.

Fuente: Elaboracion de autor, efectuadas con colaboracion de entrevistas a gerentes propietarios de

Ontecsa y Pc Electronic.

Respecto a la fidelizacion de sus clientes sobre dichas estrategias aplicadas se

analizd sus percepciones mediante las siguientes dimensiones:

Tabla 3

Comunicacién y promocion

Comunicacion y promocién
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Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vélido  Ocasionalmente 57 57,0 57,0 57,0
Frecuentemente 42 42,0 42,0 99,0
Muy frecuentemente 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de Ontecsa y PC Electronic.

Respecto a la comunicaciéon y promocién los resultados mostraron que la
percepcidon de los clientes es moderada, lo que indica que estas acciones no se
desarrollan de manera constante ni estructurada. Esto sugiere que Ila
comunicacioén se limita a momentos especificos como la atencidon de consultas o
ventas y no se utiliza como una herramienta para mantener una relacién continua

con el cliente.

Tabla 4

Personalizacién del servicio

Personalizacion del servicio

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vélido  Ocasionalmente 16 16,0 16,0 16,0
Frecuentemente 76 76,0 76,0 92,0
Muy frecuentemente 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de Ontecsa y PC Electronic

Respecto a la personalizacion del servicio los resultados mostraron una
percepcién positiva, el 84 % de los clientes afirma que la empresa personaliza

su servicio de manera frecuente o muy frecuente. Esto sugiere que los clientes
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sienten que la empresa reconoce sus necesidades individuales y ofrece opciones

adaptadas a sus necesidades, fortaleciendo la relacién cliente-empresa.

Tabla b

Incentivos y programas de fidelizacion

Incentivos y programas de fidelizacion

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vélido  Raramente 3 3,0 3,0 3,0
Ocasionalmente 69 69,0 69,0 72,0
Frecuentemente 27 27,0 27,0 99,0
Muy frecuentemente 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de Ontecsa y PC Electronic.

En relacion a incentivos y programas de fidelizacidn se observo que la percepcion
es débil a regular, indicando que no forman parte de una estrategia constante
dentro de las empresas estudiadas. Esta situacidn sugiere que la fidelizacién no
se gestiona de manera planificada, posiblemente debido a limitaciones de

recursos o a la falta de un enfoque estratégico en este aspecto.

Tabla 6

Relacién Postventa

Relacion Postventa

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vélido  Raramente 1 1,0 1,0 1,0
Ocasionalmente 71 71,0 71,0 72,0
Frecuentemente 27 27,0 27,0 99,0
Muy frecuentemente 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de Ontecsa y PC Electronic
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En la relacién postventa los resultados mostraron una baja percepcidon, que
sugiere que la empresa no mantiene un contacto con el cliente después de la
compra, lo cual limita la continuidad de la relacién comercial. Desde la percepcién
de los clientes esta situacién genera una sensacion de que el interés de la
empresa se concentra principalmente en la venta y no en la experiencia luego

de ella, lo que debilita la construccién de relaciones a largo plazo.

Tabla 7

Innovacioén en la oferta comercial

Innovacion en la oferta comercial

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vélido  Ocasionalmente 15 15,0 15,0 15,0
Frecuentemente 82 82,0 82,0 97,0
Muy frecuentemente 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de Ontecsa y PC Electronic

En relacidon a la innovacién en la oferta comercial, la percepcién es favorable, ya
gue los encuestados consideran que las empresas innovan en cuanto a productos
y servicios tecnoldgicos. Esta situacidn responde a la necesidad de adaptarse a

los constantes cambios del sector, lo cual es valorado por los clientes.

Tabla 8

Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido  Ocasionalmente 3 3,0 3,0 3,0
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Frecuentemente 64 64,0 64,0 67,0
Muy frecuentemente 33 33,0 33,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de Ontecsa y PC Electronic

Respecto a la satisfaccion del cliente la percepcién se mostrd alta, lo que
evidencia que las empresas cumplen con las expectativas en relacién con los
productos y servicios ofrecidos. Este resultado indica que la experiencia de

compra es favorable y contribuye a la permanencia del cliente.

Tabla 9

Confianza en la marca

Confianza en la marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vélido  Ocasionalmente 6 6,0 6,0 6,0
Frecuentemente 69 69,0 69,0 75,0
Muy frecuentemente 25 25,0 25,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de Ontecsa y PC Electronic

Los resultados respectos a la confianza en la marca evidencian una percepcion
favorable, lo que refleja que los clientes se sienten seguros al realizar sus
compras en estas empresas. Esta confianza se construye a partir de experiencias

positivas previas y de la atencién recibida.

Tabla 10

Recompra y frecuencia de consumo

Recompra y frecuencia de consumo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
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Vélido  Raramente 1 1,0 1,0 1,0
Ocasionalmente 27 27,0 27,0 28,0
Frecuentemente 67 67,0 67,0 95,0
Muy frecuentemente 5 50 50 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de Ontecsa y PC Electronic

Los resultados respecto a recompra y frecuencia de consumo mostraron una
percepcidn positiva, indicando que los clientes continlan adquiriendo productos
o servicios de la empresa. Lo que sugiere que la oferta satisface sus necesidades

y mantiene su interés a lo largo del tiempo.
Tabla 11

Recomendacion y boca a boca

Recomendacion y boca a boca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vélido  Ocasionalmente 13 13,0 13,0 13,0
Frecuentemente 79 79,0 79,0 92,0
Muy frecuentemente 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de Ontecsa y PC Electronic

En relacidon a recomendaciéon y boca a boca la percepcién es muy favorable ya
que evidencia una alta disposicién de los clientes a recomendar la empresa, lo
que demuestra que las experiencias obtenidas han sido positivas; este
comportamiento favorece la atraccion de nuevos clientes y fortalece la imagen

de las empresas.
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Tabla 12

Compromiso y preferencia

Compromiso y preferencia

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vélido  Raramente 28 28,0 28,0 28,0
Ocasionalmente 59 59,0 59,0 87,0
Frecuentemente 10 10,0 10,0 97,0
Muy frecuentemente 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de Ontecsa y PC Electronic

En la dimensién de compromiso y preferencia la percepcion es moderada, lo que
sugiere que, aunque los clientes estan satisfechos, aun no desarrollan un fuerte
vinculo emocional ni una preferencia por estos negocios, es decir que, las
empresas logran retener a los clientes por razones practicas como la calidad de
los productos, la utilidad del servicio o la comodidad que les ofrece cada
Microempresa y permanecen como clientes porque obtienen lo que necesitan, no

porque sientan un vinculo emocional fuerte con la marca.
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Analisis de confiabilidad del instrumento de recoleccion de informacion

Tabla 13

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos
,815 30

Nota: IBM SPSS-28
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Tabla 14

Interpretacion del Coeficiente Rho Spearman

Valor de Rho Significado

-1 Correlacion negativa perfecta
-0.92a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.02a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0.001a0.19 Correlacidn positiva muy baja
0 Correlacion nula

0.2a0.39 Correlacidn positiva baja
0.4a0.69 Correlacidn positiva moderada
0.7a0.89 Correlacidn positiva alta
0.9a20.99 Correlacidn positiva muy alta
1 Correlacidn positiva perfecta

Fuente de Espinoza Casco et al. (2023)
Comprobacion de Hipotesis General

HO: La percepcidn de las estrategias comerciales no incide en la fidelizacién de

clientes en MIPYMES tecnoldgicas de Manta

H1: La percepcidon de las estrategias comerciales incide en la fidelizacion de

clientes en MIPYMES tecnoldgicas de Manta

Tabla 15

Prueba de hipotesis general — Rho Spearman

Estrategias Fidelizacién de
Comerciales clientes
Rho de Spearman  Estrategias Comerciales  Coeficiente de correlacion 1,000 227"
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Sig. (bilateral) . ,023

N 100 100
Fidelizacion de clientes  Coeficiente de correlacion 227" 1,000

Sig. (bilateral) ,023

N 100 100

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente de encuestas efectuadas a los clientes de Ontecsa y PC Electronic (SPSS)

La hipdtesis general mostré una correlacion positiva baja con un nivel de
significancia inferior al nivel de 0,05 que evidencian que cuando los clientes
perciben de manera favorable las estrategias aplicadas por las empresas,
aumenta su disposicidn a mantenerse como clientes. Por lo que se rechaza la
hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 que la percepcién de las
estrategias comerciales incide en la fidelizacion de los clientes de las MIPYMES

tecnoldgicas de Manta.
Comprobacion de Hipoétesis Especifica 1

HO: La comunicacion y promocién no incide en la fidelizacion de clientes en las
MIPYMES tecnolégicas de Manta.

H1: La comunicacién y promocion incide en la fidelizacién de clientes en las
MIPYMES tecnoldgicas de Manta.

Tabla 16

Prueba de hipotesis especifica 1 — Rho Spearman

Comunicacion Fidelizacion

y promocién  de clientes

Rho de Spearman Comunicacion y promocion Coeficiente de correlacion 1,000 -,110
Sig. (bilateral) . 278
N 100 100
Fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion  -,110 1,000
Sig. (bilateral) ,278
N 100 100
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Fuente de encuestas efectuadas a los clientes de Ontecsa y PC Electronic (SPSS)

En la hipdtesis especifica uno, el coeficiente de correlacidon -0,110 indica una
correlacion negativa muy baja, es decir que, no existe una relacidon relevante
entre la comunicaciéon y promocién con la fidelizacion de clientes. El valor de
significancia (> a 0,05) refuerza esta afirmacion, lo que sugiere que las acciones
comunicacionales realizadas por las empresas no logran generar un impacto
suficiente para influir en la permanencia del cliente. Es decir que la falta de una
comunicacién constante y planificada puede explicar por qué este aspecto no se
percibe como un factor determinante para la fidelizacién, por lo que se acepta la

hipotesis nula HO y se rechaza la hipotesis alternativa H1.
Comprobacion de Hipoétesis Especifica 2

HO: La personalizacion del servicio no incide en la fidelizacion de clientes en las
MIPYMES tecnoldgicas de Manta.

H1: La personalizacién del servicio incide en la fidelizacion de clientes en las
MIPYMES tecnoldgicas de Manta.

Tabla 17

Prueba de hipotesis especifica 2 — Rho Spearman

Personalizacién  Fidelizacion de

del servicio clientes
Rho de Spearman  Personalizacion del servicio Coeficiente de correlacion 1,000 ,3437
Sig. (bilateral) . <,001
N 100 100
Fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion 343" 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 100 100

***_La correlacion es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).
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Fuente de encuestas efectuadas a los clientes de Ontecsa y PC Electronic (SPSS)

En la hipdtesis especifica dos, el coeficiente de correlacidon reflejé una relacion
positiva baja entre la personalizacion del servicio y la fidelizacién de clientes, con
un nivel de significancia altamente confiable, que indica que cuando el cliente
percibe una atencion adaptada a sus necesidades, se fortalece su intencién de
continuar relacionandose con la empresa. Es decir que, la atencién personalizada
permite generar una experiencia mas cercana, lo que favorece la confianza y la
permanencia del cliente, por lo que se rechaza la hipétesis nula Ho y se acepta

la hipotesis alternativa H1.
Comprobacion de Hipotesis Especifica 3

HO: Los incentivos y programas de fidelizacidn no inciden en la fidelizacion de

clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta.

H1: Los incentivos y programas de fidelizacidon inciden en la fidelizacidon de

clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta.

Tabla 18

Prueba de hipotesis especifica 3 — Rho Spearman

Incentivos y

programas de Fidelizacion de

fidelizacion clientes
Rho de Spearman Incentivos y programas de Coeficiente de correlacion 1,000 ,204"
fidelizacion Sig. (bilateral) . ,041
N 100 100
Fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion ~ ,204" 1,000
Sig. (bilateral) ,041
N 100 100

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente de encuestas efectuadas a los clientes de Ontecsa y PC Electronic (SPSS)
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La hipdtesis especifica tres, reflejo un coeficiente de correlaciéon positiva baja,
con un nivel de significancia inferior a 0,05. Lo que sugiere que los incentivos
funcionan como un estimulo que refuerza la relacion comercial, ya que el cliente
percibe una ventaja al mantenerse vinculado con la empresa, sin embargo, el
nivel de relacién obtenido sugiere que su efecto depende de la experiencia
general del cliente con la empresa. Por lo que se rechaza la hipétesis nula HO y

se acepta la hipotesis alternativa H1.
Comprobacion de Hipoétesis Especifica 4

HO: La relacién postventa no inciden en la fidelizacion de clientes en las MIPYMES

tecnolégicas de Manta.

H1: La relacién postventa incide en la fidelizacién de clientes en las MIPYMES

tecnolégicas de Manta.

Tabla 19

Prueba de hipotesis especifica 4 — Rho Spearman

Relacion Fidelizacion de
Postventa clientes
Rho de Spearman  Relacién Postventa Coeficiente de correlacion 1,000 ,388"
Sig. (bilateral) . <,001
N 100 100
Fidelizacion de clientes  Coeficiente de correlacion ~ ,388™" 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 100 100

***_La correlacion es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).

Fuente de encuestas efectuadas a los clientes de Ontecsa y PC Electronic (SPSS)

La hipdtesis especifica cuatro, sobre la relacidon postventa presento un coeficiente

con una correlacidn positiva baja entre la relacidn postventa y la fidelizacidon de
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clientes con un nivel de significancia menor al 0,001, lo que representa que el
acompafnamiento posterior a la venta contribuye a fortalecer la relacién entre la
empresa y el cliente, es decir que, cuando el cliente percibe interés continuo por
parte de la empresa, aumenta su confianza y su fidelidad, por lo que se rechaza

la hipétesis nula HO y se acepta la hipdtesis alternativa H1.
Comprobacion de Hipotesis Especifica 5

HO: La innovacion en la oferta comercial no incide en la fidelizacién de clientes

en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta.
H1: La innovacion en la oferta comercial incide en la fidelizacion de clientes en
las MIPYMES tecnoldgicas de Manta.

Tabla 20

Prueba de hipotesis especifica 5 — Rho Spearman

Innovacion en la Fidelizacion de

oferta comercial clientes

Rho de Spearman Innovacion en la oferta Coeficiente de correlacion 1,000 ,644™
comercial Sig. (bilateral) . <,001
N 100 100
Fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion ~ ,644™ 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 100 100

***_La correlacion es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).

Fuente de encuestas efectuadas a los clientes de Ontecsa y PC Electronic (SPSS)

La hipdtesis especifica cinco, presento un coeficiente de correlacidon positiva
moderada con un nivel de significancia menor al 0,001, lo que indica que la
capacidad de estos negocios para actualizar, mejorar y diversificar su oferta es
uno de los factores mas valorados por los clientes y les permite a las empresas
mantenerse competitivas y responder a las expectativas del mercado,

fortaleciendo asi la lealtad del cliente. Por lo que se rechaza la hipdtesis nula HO
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y se acepta la hipdtesis alternativa H1, determinando que la innovacion en la
oferta comercial incide en la fidelizacidn de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas

de Manta.
DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Los resultados de las entrevistas a los gerentes propietarios de las dos
microempresas objeto de estudio confirman lo sefialado por Flores Villacrés et
al. (2025), uno de los principales problemas que enfrentan las MIPYMES es la
aplicacién de estrategias comerciales de manera intuitiva, sin un analisis
profundo del mercado o del comportamiento del consumidor, esta forma de
gestion limita la efectividad de las estrategias implementadas y dificulta la

fidelizacion de clientes.

En relacidon con la comunicacion y promocidn, los resultados evidencian que esta
dimensién no incide en la fidelizacion de clientes, lo que llevdo a aceptar la
hipotesis nula. Este hallazgo resulta particularmente relevante, ya que contradice
lo expuesto por (Chuquipoma & Villanueva, 2021; Flores Bautista et al., 2023;
Gomez Mera, 2022) que destacan la comunicacion efectiva como un elemento
clave para construir relaciones duraderas con los clientes , sin embargo, desde
otra postura, esta discrepancia puede explicarse por el caracter informal y
reactivo de las acciones comunicacionales identificadas en las MIPYMES
estudiadas, si bien el uso de estas herramientas se emplean principalmente para
resolver consultas inmediatas y no como parte de una estrategia planificada

orientada a la fidelizacion.

La personalizacion del servicio mostré una correlacion positiva baja con la
fidelizacidn de clientes que llevo a aceptar la hipotesis alternativa y a la vez

confirmar lo sefialado por (Goémez Mera, 2022; Santistevan & Escobar Garcia,
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2021) quienes indican que el compromiso emocional del cliente se fortalece
cuando la empresa ofrece una atencion diferenciada y adaptada a sus
necesidades. Asimismo, coincide con los aportes de (Escorcia Rodriguez et al.,
2025) que sefalan la atencion personalizada como un factor importante para
lograr la fidelizacion de clientes. Por lo que este hallazgo confirma que las
percepciones de los clientes sobre la personalizacion del servicio influyen de
manera significativa en su comportamiento, incluso cuando estas practicas no

estan formalizadas dentro de una politica empresarial definida.

En cuanto a los incentivos y programas de fidelizacion los resultados mostraron
una relacion positiva baja con la fidelizacién, lo que podria indicar que, aunque
estas herramientas influyen en su permanencia no bastan por si solas para
construir relaciones estables al largo plazo. Este hallazgo coincide con lo sefialado
por (Chuquipoma & Villanueva, 2021; Loor Lopez, 2025) quienes afirman que la
fidelizacion no debe centrarse Unicamente en beneficios econdmicos sino en el

fortalecer la relacion con el cliente.

La relacién postventa obtuvo una correlacion positiva baja con la fidelizacion de
clientes que permitié aceptar la hipétesis planteada y confirma la importancia del
seguimiento Postventa. Este resultado se alinea con lo indicado por (Bustamante
et al., 2022; Rivas Vera, 2025) que indican que la fidelizacidon se construye a
partir de un contacto continuo y el conocimiento progresivo del cliente. Por lo
que los hallazgos evidencian una brecha entre la importancia de la postventa y
su aplicacion practica ya que las acciones identificadas no son constantes, no
incluyen mediciones de satisfacciéon ni una adecuada gestién, lo que podria
indicar que, aunque la relacién postventa es valorada por los clientes, su impacto

podria ser mayor si se implementara de manera mas organizada y sistematica.

Finalmente, la innovaciéon en la oferta comercial fue la dimension que presento

la relacién mas alta con la fidelizacion de clientes, convirtiéndose en uno de los
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aportes mas relevantes y novedosos de la investigacion. Este resultado confirma
lo planteado por Porter (1985), citado por (Loor Lopez, 2025) respecto a que la
ventaja competitiva sostenible se construye a partir de la diferenciacion y la

capacidad de adaptacion al entorno.

De manera general, los resultados confirman la hipotesis general de la
investigacién aunque no todas las estrategias comerciales inciden de la misma
forma en la fidelizacion de clientes, por lo que desde una postura analitica se
puede decir que la fidelizacidon de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta
no depende de una sola estrategia sino de la integracidon de diversas practicas
orientadas a crear valor, fortalecer la confianza y mantener una relacién mas
cercana con el cliente, reconociendo que como primer punto hay que trabajar en
la formacion de una gestidn empresarial formal de modo que las estrategias

comerciales se apoyen en conocimientos administrativos.
CONCLUSIONES

En conclusion, la investigacion permitié analizar la incidencia de la percepcion de
las estrategias comerciales en la fidelizacion de clientes en las MIPYMES
tecnoldgicas de Manta, evidenciando que la fidelizacién no depende de una sola
accion, sino de la forma en que las empresas generan valor y confianza en sus
clientes. Desde el enfoque adoptado, se confirma que la percepcién del cliente
influye de manera significativa en su comportamiento y en su decisiéon de

mantener una relacidon continua con la empresa.

Los resultados mostraron que, aunque la comunicacion y promocién son
utilizadas de manera constante mediante canales digitales no inciden
significativamente en la fidelizacién debido a que se gestionan de manera

informal y sin una planificacion estratégica definida. La personalizacién del
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servicio y la relacion postventa mostraron una incidencia positiva en la
fidelizacion, ya que fortalece la confianza y la relacion entre la empresa y el

cliente.

Los incentivos y programas de fidelizacion influyen en cierta medida solo cuando
se complementan con otras estrategias que aporten un valor agregado al cliente.
La innovacion en la oferta comercial se identific6 como el factor con mayor
incidencia en la fidelizacidon debido a que la actualizacidon constante de productos

y servicios incrementa la percepcion de valor por parte del cliente.

En términos generales la percepcidén de las estrategias comerciales incide en la
fidelizacidon de clientes en las MIPYMES tecnoldgicas de Manta, confirmando la
hipdtesis general del estudio y evidenciando la necesidad de fortalecer la
planificacion estratégica para consolidar relaciones mas duraderas con los

clientes.
LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

En el desarrollo del presente estudio, se reconoce que el tamafio de la muestra
es reducido y que los resultados no pueden generalizarse a todas las

microempresas tecnoldgicas.

Se recomienda que las MIPYMES tecnoldgicas estudiadas fortalezcan Ia
planificacion de sus estrategias comerciales, incorporando una gestion mas
estructurada que permita orientar las acciones hacia la fidelizacién de clientes y
no Unicamente a la atencidon inmediata o a la venta puntual. Es aconsejable
disefiar y aplicar estrategias de comunicacién y promocion con objetivos claros
y definidos, aprovechando los canales digitales no solo para informar, sino
también para construir relaciones a largo plazo con los clientes mediante

contenidos de valor y una comunicacién constante y planificada.
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También se sugiere establecer y formalizar procesos de atencidon y seguimiento
postventa para poder medir la satisfaccion del cliente y fortalecer la relacidon con

el cliente a lo largo del tiempo.

Se recomienda aplicar incentivos y descuentos con programas de fidelizacién
mas formales con beneficios no monetarios como asesoria técnica, soporte
continuo y atencion preferencial. Finalmente, se recomienda que las MIPYMES
promuevan la innovacién en su oferta comercial no solo a partir de los
proveedores, sino también desde el conocimiento de las necesidades del cliente,
lo que contribuira a mejorar su competitividad y a consolidar la fidelizacion en el

tiempo.
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ANEXOS
Tabla 21

Operacionalizacion de Variables
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Vicerrectorado Académico
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Variable

Dimension

Indicadores

ITEMS

VI: Estrategias
comerciales

Las estrategias
comerciales son el
conjunto de acciones que
aplican las empresas para
promover sus productos
0 servicios, atraer y
retener  clientes, vy
alcanzar sus objetivos
empresariales, estas
acciones se enfocan
desde la calidad del
producto hasta la forma
en se gestiona la
comercializacion,

comunicacion y
posicionamiento en el
mercado, para generar
demanda y asegurar la
rentabilidad (Lépez

Comunicacién
y promocion

- Campafias de comunicacién

La empresa realiza camparias de
comunicacion.

- Uso de medios digitales

La empresa utiliza redes sociales u otros
medios digitales para promocionar sus
productos/servicios.

- Claridad y atractivo de los
mensajes

Los mensajes comerciales de la empresa son
claros y atractivos.

Personalizacion

- Adaptacién del producto/servicio
a necesidades individuales

El producto/servicio que ofrece la empresa
se adapta a mis necesidades.

- Flexibilidad en las opciones

La empresa me ofrece opciones flexibles

del servicio ofrecidas para elegir lo que necesito.

- Reconocimiento del historial de La empresa toma en cuenta mis compras

compra anteriores para ofrecerme mejores

alternativas.

- Existencia de descuentos y La empresa ofrece descuentos y
Incentivos y promociones promociones de manera regular.
programas de - Acceso a programas de Existen programas de recompensas 0
fidelizacion recompensas/beneficios beneficios para clientes frecuentes.

- Valor percibido frente a la Los incentivos que ofrece la empresa son

competencia mas valiosos que los de la competencia.
Relacion - Eficiencia en el soporte técnico El soporte técnico de la empresa es eficiente.
postventa - Resolucion oportuna de reclamos ~ Mis reclamos son atendidos de manera

rapida y oportuna.

- Seguimiento a la experiencia del
cliente

La empresa me contacta para dar
seguimiento a mi experiencia después de la
compra.

Innovacion en

- Introduccion de nuevos

La empresa introduce con frecuencia nuevos

la oferta productos/servicios productos o servicios.
Loor, 2025) comercial - Actualizacién tecnoldgica en los La empresa actualiza sus procesos con
procesos tecnologia moderna.
- Percepcion de modernidad frente Percibo que la empresa es moderna en
al mercado comparacion con otras similares.
Satisfaccion del - Grado de satisfaccion general Me siento satisfecho/a con los productos o
VD: Fidelizacion de cliente servicios que ofrece la empresa.

clientes

- Cumplimiento de expectativas

Los productos/servicios cumplen mis
expectativas.

- Evaluacidn positiva de la
experiencia de compra

Mi experiencia de compra con la empresa es
positiva.

Confianzaen la
marca

- Seguridad en la calidad de
productos/servicios

Confio en la calidad de los
productos/servicios que ofrece la empresa.

- Transparencia en la informacion
brindada

La empresa brinda informacion clara y
transparente sobre sus productos/servicios.
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La fidelizacion de

- Credibilidad frente a competidores

Considero que la empresa es mas creible que
sus competidores.

- NUmero de compras repetidas

Compro con frecuencia en esta empresa.

- Continuidad en el uso de
productos/servicios

Planeo seguir comprando los
productos/servicios de esta empresa.

- Aumento en el volumen de
consumo

Con el tiempo, he incrementado la cantidad
de productos/servicios que compro en esta
empresa.

clientes se refiere al Recompray
conjunto de acciones  frecuencia de
que realizan las  consumo
empresas para mantener

relaciones estables vy

duraderas con  sus

clientes en un entorno Recomendacion
competitivo, este y boca a boca

proceso implica brindar
beneficios adicionales,
comunicacion contante,
calidad del servicio y

- Intencion de recomendar a
familiares 0 amigos

Recomendaria esta empresa a mis familiares
0 amigos.

- Opiniones positivas en redes
sociales

Publicaria comentarios positivos sobre esta
empresa en redes sociales.

- Referencia de nuevos clientes por
recomendacion

He referido a otras personas para que
compren en esta empresa.

generar  experiencias
positivas que
fortalezcan la confianza,
satisfaccion

permanencia del cliente
al largo plazo (Lo6pez
Loor, 2025).

Compromiso y
preferencia

- Eleccidn preferente frente a la
competencia

Prefiero comprar en esta empresa antes que
en otras similares.

- Participacidn en actividades de la
empresa

Participo en actividades o promociones
organizadas por la empresa.

- ldentificacion emocional con la
marca

Me siento identificado/a con la marca de la
empresa.

Fuente: Elaboracion de autor
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Tabla 22
Matriz FODA

OPORTUNIDADES (O) AMENAZAS (A)

- Implementar programas formales de - Competencia creciente con precios mas
fidelizacion. bajos.

- Potenciar marketing digital con estrategias - Rapido avance tecnoldgico y obsolescencia
segmentadas. de equipos.

- Ampliar servicios complementarios y - Dependencia de los proveedores para
capacitaciones. acceder a nuevos productos tecnolégicos.

Estrategias FO

- Implementar programas formales de Cotategias FA

FORTALEZAS (F) o ) ) )
fidelizacion aprovechando el trato « Diferenciarse de la competencia basada en

-Trato personalizado y personalizado y la comunicacion directa con los precios bajos mediante la calidad del servicio,

comunicacion directa con glientes. la garantia y la atencién personalizada.

los clientes. ) o )
o e Ampliar la oferta de servicios * Fortalecer la relacion postventa como
- Cumplimiento y ] o ] . o )
. ..~ complementarios  (mantenimiento,  soporte mecanismo para reducir la pérdida de clientes
puntualidad en servicios & o . . . o
técnico, capacitaciones) apoyandose en la frente a competidores mas econémicos.

técnicos.
 Productos de calidad calidad de los productos y la asesoria técnica. Utilizar la cercania con el cliente para
con garantia. + Posicionar la marca en canales digitales anticiparse a cambios en las preferencias del
utilizando la experiencia positiva del cliente y la consumidor tecnolégico.
puntualidad en los servicios técnicos.
DEBILIDADES (D) Estrategias DO Estrategias DA

- Ausencia de estrategias * Disefiar una planificacion basica de marketing «  Establecer ~ procesos ~ minimos  de
formales de fidelizacién. digital que permita estructurar la comunicacion planificacion administrativa para enfrentar la
- Escasa planificacion Y Promocion. competencia creciente y los cambios del

inistrati . . ., mercado.
administrativa 'y de. Implementar herramientas simples de gestion

marketing. de clientes (bases de datos y seguimiento  Desarrollar acciones basicas de innovacion
- Limitada innovacion postventa) para superar la ausencia de comercial que reduzcan la dependencia de los

tecnoldgica. estrategias formales de fidelizacion. proveedores.
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* Fortalecer las capacidades administrativas y * Mejorar la gestion interna para disminuir la
comerciales mediante capacitacion, vulnerabilidad frente a la obsolescencia
aprovechando el crecimiento del sector tecnoldgica.

tecnologico.

Fuente: Elaboracion de autor

llustracién 1

Encuesta a clientes de MIPYMES objeto de estudio

Percepcion sobre Estrategias
Comerciales de MIPYMES tecnoldgicas
de Manta.

Objetivo de la encuesta: Conocer la percepcion de lozs clientes sobre las estrategias
comerciales aplicadas por las MIPYMES tecnoldgicas de Manta.

La informacion proporcionada en esta encuesta seré tratada de forma confidencial y
utilizada Unicamente para fines académicos.

* Indica que la pregunta es obligataoria

1. ;:La Empresa realiza campafias de comunicacion? *

D Muy frecuentemente
() Frecuentemente
() Ocasionalments

() Raramente

Fuente: Elaboracion de autor (Google Forms)
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‘ UNIVERSIDAD LAICA
ol

ELOY ALFARO DE MANABI
ENTREVISTA

Entrevista dirigida a los gerentes de MIPYMES tecnoldgicas de Manta.

Objetivo: Recopilar informacion cualitativa sobre las estrategias comerciales que
aplican las MIPYMES tecnoldgicas de Manta, su enfoque en la fidelizacidon del
cliente y las percepciones de los gerentes sobre los desafios y oportunidades en

la gestion de relaciones con los clientes.

DATOS GENERALES:
1. Nombre del entrevistado.
2. Cargo y tiempo que lleva en la empresa.
3. Nombre y tipo de empresa (micro, pequefia o mediana).
4. ¢(Cuantos afios lleva su empresa en el mercado?
5. Principales productos o servicios que ofrece.

6. ¢Qué tipo de clientes atienden con mayor frecuencia (empresas, consumidores

finales, instituciones, etc.)?

7. ¢Su empresa cuenta actualmente con algun programa o estrategia formal de

fidelizacion de clientes?

8. ¢Como evalla usted el nivel de fidelidad o lealtad de sus clientes hacia su

empresa?

9. ¢(Cuadles son las principales estrategias comerciales que su empresa utiliza para

atraer y retener clientes?
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Respecto a las estrategias comerciales que aplica su empresa:
a) Producto/Servicio

1. ¢Qué caracteristicas de sus productos o servicios considera que mas
valoran los clientes?
2. ¢Realizan algun tipo de personalizacién o mejora de sus productos/servicios

para retener a los clientes?, ¢éCémo cuadles?
b) Precio

3. ¢Qué politicas de precios utilizan para atraer y fidelizar clientes

(descuentos, financiamiento, precios diferenciados, etc.)?

4. ¢Ha identificado que el factor precio influya directamente en la permanencia

de sus clientes? éPor qué?
c) Promocion

5. ¢Qué tipo de promociones o campafas utilizan para incentivar la recompra

de sus clientes actuales?

6. ¢Realiza ferias, eventos u otras actividades de difusion para mantener la

relacidon con los clientes?
d) Atencion al cliente

7. {Realizan seguimiento Postventa? ¢Qué acciones realizan después de la
venta para dar seguimiento al cliente?
8. ¢Qué importancia considera usted que tiene la atencidn personalizada en

la fidelizacion de sus clientes? (explique por qué).
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9. ¢{Qué canales utilizan para resolver dudas o reclamos de sus clientes (teléfono,

WhatsApp, correo, presencial)?
e) Marketing digital

10. ¢Qué herramientas digitales utilizan para mantener comunicacién con sus

clientes (redes sociales, correo, web, apps)?

11. {Qué resultados han tenido con esas herramientas en términos de

fidelizacion?
Percepcion sobre fidelizacidon

12. Desde su experiencia, écuales son las principales razones por las que un

cliente vuelve a comprarles o mantener la relacién comercial con su empresa?

13. {Qué dificultades enfrenta su MIPYME para fidelizar clientes actualmente

en este mercado tan competitivo?

14. ¢Qué mejoras cree necesarias para fortalecer la fidelizacion de sus clientes
en el futuro?

15. ¢Cuales considera usted que son las principales estrategias comerciales
que deben aplicar las MIPYMES tecnoldgicas de Manta en la actualidad para
mantener clientes fieles, y asi asegurar su crecimiento o participacion mas

tiempo en este mercado?
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llustracién 2

Plantilla de la Revista Refcale

Uleam

Revisia Elecironics bornac i v Calidad Foucetive (g ERalbl— |50 | 3k

LIV LAY COR AT

TITULO LARGO (En mayisculas sostenida, resaltado en negrita)

[Como regla general entre 9 v 15 palabras o 50 letras. El objete de
investigacion debe estar explicito. Dabe existir una relacién directa entre
|z tamatica que se aborda v |z idea que sa quiere expresar en el titula.
_ Claro, preciso, directo, conciso, sugerente e informativo)
TITULO CORTO (que ocupe sdlo una linea)
(Linea en blanca)

AUTORES: Los metadatos de todos los autores ubicados al momento de
registrarse en la revista también deben constar al pie de pagina (Se detallaran
los nembres completos sin el titulo académicoe en el orden acordadao)

Autor *

Autar *

Autor -~
DIRECCION PARA CORRESPONDENCIA: {del autor principal)
(Los datos del autor principal {direccién, correcs electrénicos, teléfonos
deben ser los institucionales.)
Fecha de recepcicn:
Fecha de aceptacian:
RESUMEN /RESUMO (Espafinl/ Portugués).

(Un parrafo. Entre 200 v 230 palabras. Escrito en tiempo pasado. Debe
estructurarse segun el formatoe IMByD: Introduccion: Metocdologia
(incluird los procedimientos basicos: disefio, seleccién de muestra:
metodos v/o técnicas de experimentacion u observacion v de analisis);
Resultados v Discusidon. Si el resumen es estructurada no debe faltar el
objetive, método, resultados v conclusion.)

! Breve reswpen cumicular: Titule wiiversitario y ecadémicn. Cavegosin Docente, Grado cientifice. Afiliaciin
imstisscicaal. Comen, codigo DRCID, Provincia, Pals.

* Brewe resunsen cumicular Titulo undversitario y scadémico, Caegoda Docente. Grado cientifico. Afiliacidn
imstisscicaal, Comen, codigo DROID Provincia, Pals. Comen elecmiaio.

' Brewe resumen cumicular: Titule universitario y scodémico, Caegeddn Docente. Grado cientifice. Afiliacion
instissciosal. Comen, codigo DRCID. Provincia, Pals. Coereo elecinieaion.
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PALABAAS CLAVES/PALAVAAS-CHAVE: Estdn confermadas por 3 0 5 clave a
deseripbares significatives (separadas por punta v comal. En la medida de la
posible, se recamienda extraeras del Tesawrs de ERIC [EAHGALIAR BEstaies.

Lolamatinn Center) |

[Lirnea en blanco}

TITULO LARGO EN IDIOMA INGLES

[Linea an blanco)

ABSTRALCT (Segln las indicaciones anteripres)
KEYWORDS: [(Segin |88 indicaciensas anteriores)
[Linea an blanco)

INTRODUCCION: Fundamentacidn de los antecadentas ¥ &u parlinencia.

[Escribtir entre 5-10 pérrafos o hasta 1000 pelabres. Hecer referancia a
e novedad v actualidad del tema -justificetives arqumenlados-. Incuir
aspectos de la estructura planteada en 18 invesligacidn: problema,
ofijelivos, hipflesis, materales ¢ mélodes. (Mo 92 incluirdn datas ni
conclugianeas )

- Fundamentar epistemaoldgicements el objetn de estudio, consideranda
las normas establecides por la ditime edicion de 124 Normas APA para
citer s Bulores deniro del texto ¥ en la bibliografia. El 75% de los
dacurmentas relerencisdos deben tener una antigbedad de hasta 5 aios.

- Debe tener sublilules breves de hasta & palabras, con la misma letra y
temaiio. Reslizar una relalora del proceso de investigecidn con una
axlensidn entre 12 paginas.

MATERIALES ¥ METODOS

- Explicar concretamente el contesto de la investigecion ¥ los aspectos
melodoldgicos del proceso invesligalivo.

- Enunciar o8 recursod destinados & la invesligaciin,

RESULTADOS ¥ DISCUSION:
- Mostrer  estadisticements  las  resultades  obtenides durante  la
investigacitn.

= Mostrar una postura critica ¢ refledva tanto en las reldciones como an
las conbradicoienas desde los fundamentos epistemolGgicos ebardados.

?  GhhCelR, Pablicacién arbieals ot Yol. & Ade 2o, B, EL 4AL'TOR
DEEE MODIFICAR OE ACTERDD A4 Lai CLTEWA FUELRCACTON

46 REFCalE. Publicacion arbitrada cuatrimestral. Vol. x, Afio 20xx, No. x (xxxxx-xxxxx) EL AUTOR DEBE
MODIFICAR DE ACUERDO A LA ULTIMA PUBLICACION



V Revista Electrénica Formacién y Calidad Educativa

ISSN1380-8010

&)

Uleam

refcale@uleam.edu.ec Vicerrectorada Académico

Revista Electrénica Formacion y Calidad Educativa (REFCalE) ISSN 1390-9010
Estrategias Comerciales en MIPYMES de Manta.

Eeviek Elecinmicn Formuacn'ss ¥ Cilidia] Ericativ GG glid— 1558 13110
TITULD CORTO

- Los resullados se presentardn en secuencia Ibgice v s& proveerdn sala
las estadisticas pertinentas.

En la discusitn s& inberprela, analiza las implicetiones, limileciones y 52
canfréntan con la hipdlesis planteada considerands la perspacliva de
olras autores, tratara los aspectos aportados que resulten novedosos.

REFEREMCIAS BIBLIOGRAFICAS

[Bazada en las reguleciones de e Lltima edicidn de las Marmas APA
[mcluir sale referencias biblicgréficas ciledas directa o indirectaments
dentro del dacurmento. En &l casa de las publiceciones elecironicas es
mecesario calacar &l URL ¢ que asie remite directamente al dacumenta
cilado. Se recomienda al menos 15 referencias minimas.

REQUISITO IMOISPENSABLE: Deben citarse aubores de articulos
anteriores publicados &n la REFCAIE.

Recomendaciones generales: para tener &n cuenta cuando se redacke
izl manuscribo.

- Splo s& aceplardn articulos subidos en la plantille de Werd para
manuscritas, que conska coma formato oficial de la Revista,

- El texto genaral del arlicula se presenta en archivo 'Ward, letra Wardana,
temaiio de leire 12, exceplto la Referenca qgue debe ser ascrite &n Llipa
Timas Mew FRoman de 100 puntos .

- Tamafo certa, con margenas simétricos, inlterfineada sencillo.
- Parralos estructuredas enbre 4 y 6 oraciones.
- E=criba oracanes corles, con ideas direcles.

- Mo ulilice tErminas embigues, imprecises, doble negecidn, gerundios o
de dificil comprension.

- Siga las recomendaciones del lenguaje cientilico, no utilice la primera
persong, las expresionas deben ser en modo impersonal

- Mo usar regrilas, ni subrayado.
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- Parrales ajustados & las r'r'l.‘!lrgEr'lEE: suparior, inferar & intariar da 25
om; exterior de 1,5 em, can EEIr'IQriE & la prirmera linga_

- Las abrevialuras y los simbalas na se empleardn en Litules ni resdmenas.
La prirmera vez que aparexck s& pondrdn entre parénlesis, precedidos
por &l nambre camplelo de las palabras gue Bgrupa.

- Los graficos, las tablas y les figuras que se incluyen en el cuerpo del
trabejo estardn en foermabe JPG con une resolucidn de 72 dpi v un
maxzimo de S8 pixeles.

- En el texto na s& repelicd la informacidn presentada en tablas y figuras.

Los grafioes seran ulilizados como wneg alterngtiva a las tablas. El uso de
eglag pare bextos no debe sar excagiva, Solo & presentaran aquellos quea

resulten  imprescindibles  como  elementes  probataros de o
expreasdn [1a eserilura serd en Tirmes New Romean de 10,0 puntas)

- Los graficos, tebles v figuras deben estar slinesdas aon al baxio.

- Lod titules v fuenles deben fér clarcs v concigos; v la infarmacidn daba

SEr RAECSSAriE parg Byudar a la lectura. En caso de Ser necesaria alguna
aularizecidn para la publicacitén del malarial, asta orre por cuenta dea

quign escribe &l articulo.

La exlengidn Lotal del articuls entre 25 -30 phgings,

PR, Rocio Aiguess Forer
Dfroctors Rovista REFCALE-LLESN
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