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Resumen  

 

Mediante el presente trabajo se pretende proponer el mercadeo relacional para la fidelización de 

clientes en el sector fabricación y comercio de pintura en la ciudad de Villavicencio; realizar 

diagnóstico para conocer las características del sector; identificar los elementos del marketing, 

según lineamientos de Grönroos y formular estrategias gerenciales para su fidelización. Presentó 

un enfoque cuantitativo e investigación descriptiva. Se aplicaron instrumentos como cuestionario 

a 8 propietarios y 74 clientes; utilizando matriz DOFA y BCG. Las conclusiones indican las 

estrategias de marketing relacional, identificando la mezcla de las 4P. La matriz DOFA permitió 

identificar los puntos fuertes y débiles del sector y a través de la matriz Boston Consulting Group, 

se indica el crecimiento a nivel de marketing relacional, sirviendo de análisis respecto a los 

productos y servicios ofertados.  

 

 Palabras clave: marketing relacional, fidelización, sector pinturas, diagnóstico, estrategias, 

lineamientos de Grönroos.  
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Abstract  

 

This work aims to propose relational marketing for customer loyalty in the paint manufacturing 

and commerce sector in the city of Villavicencio; diagnostics to understand the characteristics of 

the sector; identify marketing elements, according to Grönroos guidelines and formulate 

management strategies for their loyalty. He presented a quantitative approach and descriptive 

research. Instruments were applied as a questionnaire to 8 owners and 74 clients; using DOFA 

matrix and BCG. The findings indicate relational marketing strategies, identifying the mix of 

4Ps. The DOFA matrix identified the strengths and weaknesses of the sector and through the 

Boston Consulting Group matrix indicates growth at the relational marketing level, serving as 

analyses regarding the products and services offered. 

  

            Keywords: relational marketing, loyalty, painting sector, diagnostics, strategies, Grönroos 

guidelines. 
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Introducción  

 

 El proceso de investigación tuvo origen en la necesidad de proponer dentro del mercado 

relacional la fidelización de clientes para el sector pinturas en Villavicencio. La problemática 

evidenciada se centra en: escasa identificación para la implementación de estrategias de CRM, no 

reconocen la situación actual y real del sector, no cuenta con estrategias de marketing relacional 

para fidelizar clientes, manejo empírico administrativo y conllevan a los siguientes efectos: 

disminución de ventas e ingresos, pérdida del cliente, incumplimiento de expectativas, metas y 

objetivos que garanticen su prosperidad, entre otros.  

 

 La investigación es importante porque mediante el marketing relacional, se contribuye a 

solucionar la problemática evidenciada en la relación causa-efecto, de las empresas del sector 

pintura de Villavicencio. Al igual se busca ayudar a mejorar la gestión de ventas, mejorando la 

organización e imagen del sector, y su relevancia para garantizar el éxito, implementando 

estrategias de marketing. Se plasmaron antecedentes del orden internacional, nacional y local, 

generando como aporte valioso desarrollar estrategias y acciones de mercadeo que apoyen la 

supervivencia, rentabilidad y crecimiento empresarial.  

 

 Los objetivos conllevaron a realizar un diagnóstico del sector pintura; identificar los 

elementos de la gestión del marketing, acorde con los lineamientos de Grönroos; formular la 

estrategia gerencial de clientes bajo los lineamientos del marketing relacional para fidelizarlos. La 

metodología aplicada fue cuantitativa y descriptiva. Las variables tenidas en cuenta tienen que ver 

con el diagnóstico, aplicación de la matriz DOFA y BCG, elementos de gestión del marketing, 

bajo los lineamientos de Grönroos y por ende estrategia gerencial de clientes a partir del marketing 

relacional para su respectiva fidelización.  
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1. Problema de Investigación  

 

 En el municipio de Villavicencio, según la Cámara de Comercio de Villavicencio (2019), 

existen empresas del sector pintura (167), distribuidas en las ocho (8) comunas del municipio:  

 

Figura  1 
Empresas sector pintura en Villavicencio.  

 
Fuente: (Cámara de Comercio de Villavicencio, 2019). 

  

 El marketing relacionado conlleva a que la administración en el contexto del sector 

comercialización y comercio de pinturas, permita alcanzar sus objetivos y metas, teniendo en 

cuenta el ambiente del mercado, gustos y preferencias de clientes, apoyo tecnológico, 

comunicación pertinente, cumplimiento de direccionamiento estratégico establecer indicadores de 

eficacia y eficiencia competitiva (Morales, 2017). 

 

Actualmente, se presenta los siguientes problemas que se identifican en la experiencia y 

evidencia en laboral en tan importante sector de la economía: escasa identificación de los procesos 

para la implementación de estrategias de marketing relacionadas; manejo empírico administrativo, 

limitando la aplicación efectiva de la funciones administrativas; no se da la importancia sobre el 

valor del cliente y fidelización; no se tiene establecido, como reconocer la situación actual en 
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términos de ventas y fidelización de clientes; se confunde los términos fidelización con 

satisfacción.  

 

Los aspectos anteriormente mencionados conllevan a la perdida de cliente. Es decir que se 

desplacen a la competencia, donde sienten mayor satisfacción y cumplimientos de sus 

expectativas. En tal sentido se busca con el marketing relacionado una revisión juiciosa del 

desarrollo, para alcanzar una mejor ventaja competitiva. 

 

No sobra indicar que el sector pintura, se vio muy afectado con el cierre de las petroleras, 

si se tiene en cuenta que en la comercialización estaba centrada en los requerimientos 

principalmente de las mismas situaciones que género no solo la reducción del personal, 

disminución de venta y utilidades. De ahí que desde el año 2017 se viene presentado dicha 

dificultad. De otra parte, existe una competencia desleal, con la llegada de numerosos productos 

sustitutos, nuevos competidores que llegan con precios relativamente bajos desde la ciudad de 

Bogotá, a comercializar puerta a puerta de almacenes, donde observan una construcción y estos no 

genera gastos administrativos, ni tributarios. Es decir, trae accesorios de venta en el sector y no 

cumplen ninguna logística empresarial; convirtiéndose en una desventaja para el sector 

comercializador formal en la ciudad de Villavicencio. Además, el servicio al cliente es 

relativamente inadecuado por parte de los colaboradores del sector de Villavicencio; lo cual 

conlleva a que el cliente no ande satisfecho con la asesoría y perciba altos precios de los productos 

que se comercializa. 
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En este contexto, el sector pintura de Villavicencio, viene presentando limitaciones respecto a la implementación del marketing 

relacional. Teniendo en cuenta que se perciben las siguientes causas - efectos. (Ver figura 2, árbol del problema).  

 

Figura  2  
Árbol de problemas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: (Los autores, 2020). 
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1.1 Formulación del Problema 

 

 ¿Cómo aplicar el mercadeo relacional para la fidelización de los clientes en el sector de 

fabricación y comercialización de pinturas en la ciudad de Villavicencio? 
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2. Justificación 

 

 La investigación es importante porque mediante el marketing relacional, se contribuye a 

solucionar la problemática evidenciada en la relación causa-efecto, de las empresas del sector 

pintura de Villavicencio. Al igual se busca ayudar a mejorar la gestión de ventas, mejorando la 

organización e imagen del sector, y su relevancia para garantizar el éxito, implementando 

estrategias de marketing.  

 

 Los beneficios del presente trabajo, son significativos, si se tiene en cuenta que el sector de 

pinturas, donde el mercado es cada vez más competitiva, las empresas tendrán un mayor 

conocimiento del cliente, sus expectativas, deseos y necesidades, para percibir amplios niveles de 

satisfacción. Por consiguiente, el mercadeo relacional, servirá para fidelizar a largo plazo a los 

clientes; mediante pensar que recibe un producto de calidad y pagando el precio justo. Sirve 

también a los colaboradores, ya que tienen como reto, utilizar una mejor comunicación, dentro de 

una relación que favorece a las partes y conduzca a fidelización y captación de nuevos clientes.  

 

 En efecto, se espera que la investigación, conlleve a través del marketing relacional, 

establezca productos de calidad, acorde con las necesidades de los diferentes segmentos; mediante 

relaciones amables que conlleven de forma visible al desarrollo sostenible de las empresas; al igual 

que se cumpla el enfoque del marketing relacional; lo cual se orienta solo hacia los clientes y por 

ende en el logro de los objetivos de la organización (Prettel, 2016). 

 

 Se requiere adoptar al máximo hacer que los clientes sean o pasen a ser defensores y 

divulgadores a través de la voz a voz de la marca, creando de esta forma relaciones amistosas y 

ofreciendo ventajas para las partes. Así mismo, incrementar ventas, fidelizar clientes y que estos 

perciban valores agregados frente a sus necesidades; estableciéndose de esta manera mayor 

posibilidad de compra permanente (Morales, 2017).  

 

 Es a través del mercadeo relacional para fidelizar clientes, que se contribuirá a mejorar la 

lealtad del cliente, toma de decisiones acertadas; teniendo estrategias de marketing, que mejore su 
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gestión comercial y relaciones con sus clientes. De ahí, que la gestión de fidelización sea una 

estrategia que permita identificar los ingresos aplicando para ello relaciones interactivas dinámicas 

y armónicas comercialmente, generando confiabilidad (Gea y Sánchez, 2016, p. 131).  
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3. Objetivos  

 

3.1 Objetivo General  

 

 Proponer el mercadeo relacional para la fidelización de clientes en el sector fabricación y 

comercio de pinturas en la ciudad de Villavicencio.  

 

3.2 Objetivos Específicos 

 

a) Realizar un diagnóstico para conocer las características del marketing relacional en el sector 

pinturas de Villavicencio.  

b) Identificar los elementos de la gestión del marketing, acorde con los lineamientos de Grönroos.  

c) Formular la estrategia gerencial de clientes bajo los lineamientos del marketing relacional para 

fidelizarlos.  

 

  



22 

MERCADEO RELACIONAL FIDELIZACIÓN SECTOR 

PINTURAS  

 

 

 

4. Marco Referencial 

 

4.1 Antecedentes  

 

4.1.1 Antecedentes Internacionales 

 

 En la Universidad Peruana Unión de San Martín, Perú, el autor De Guzmán (2014), realizó 

la investigación para determinar la eficacia de la estrategia relacional para mejorar la fidelización 

de clientes. La investigación presenta un diseño pre experimental. La encuesta mide 3 dimensiones 

de fidelización (compra, servicios y lealtad). Al análisis empleado fue descriptivo correlacional. 

La población total correspondió a 2.200 bodegueros. Los resultados muestran que la estrategia de 

marketing relacional, contribuye de forma valiosa a incrementar la fidelización de los clientes. 

Permitiendo medir a través de un instrumento organizado en sus 3 dimensiones anteriormente 

mencionadas, donde se evidenció una mejora sustancial en la compra, gracias a la implementación 

del marketing relacional. El aporte es fundamental, por el hecho de haber implementado y aplicado 

estrategias de marketing relacional, objeto de estudio. La cual permitirá conocer e identificar 

nuevas estrategias, impulsar ventas, lograr cumplir con las expectativas con miras a fidelizaros y 

así beneficiar cada una de las empresas del sector pinturas.  

 

 En este orden de ideas, Moreno (2015), llevó a cabo la implementación de estrategias de 

marketing para una empresa que compite en el sector industrial de productos de pintura en Lima, 

Perú; Universidad Ricardo Palma. El objetivo plantea la implementación de estrategias de 

marketing en el mercado nacional; logrando con ello una mayor gestión en el área de ventas y 

aumentar su nivel, reducir PQR. El diseño consistió en la implementación integrada de 5S-Lean 

Office.  

 

 De esta investigación se aprenderá que, mediante el marketing relacional, se generará 

mejoramiento continuo, mayor flexibilidad para el sector, atención al cliente, técnicas de venta y 

herramientas para que exista un flujo continuo del trabajo.  
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 Como otro antecedente internacional Yepes (2018), de la Universidad César Vallejo, 

realizó el trabajo denominado “Marketing relacional y la fidelización de los clientes en la empresa 

Bebenew S.A.S., La Victoria”. Determinando para ello la relación existente entre marketing 

relacional y fidelización del cliente, que pueda contribuir al aumento de las ventas y óptimo 

rendimiento de la empresa. Presentó el tipo de investigación descriptiva – correlacional, método 

hipotético – deductivo; con enfoque cuantitativo. Su aporte es valioso para la presente 

investigación, pues está orientado a los clientes, prestando atención a sus expectativas, 

desarrollando una cultura de calidad, empleando estrategias innovadoras y creativas de marketing 

relacional creación de valor del cliente.  

 

4.1.2 Antecedentes Nacionales 

 

 Caraballo (2011), realizó un estudio sobre la industria de las pinturas en Colombia, en la 

Universidad Tecnológica de Bolívar, Cartagena. Indicando que la industria de las pinturas en 

Colombia es liderada por empresas nacionales, que durante 60 años han venido consolidando un 

mercado interno, acostumbrado a marcas tradicionales, símbolos de calidad, que ofrecen gran 

variedad de productos atendiendo tanto a una industria manufacturera como al sector de la 

construcción, actualmente la industria pasa por un periodo de crecimiento sostenido, lo cual crea 

condiciones atractivas para la llegada de nuevas empresas, aumentado la demanda de materias 

primas, evidenciando una carencia de insumos lo que ha obligado a importar gran parte de las 

materias primas restándole competitividad al sector, igualmente ante las nuevas tendencias del 

mercado de las pinturas a nivel mundial, la industria colombiana debe asumir nuevos retos y una 

actitud decidida a aumentar la competitividad, para poder competir en el mercado global. 

 

 Los autores Torres y Jaramillo (2015), el marketing relacional en el proceso de fidelización 

de clientes; tomando como referencia a Lindgreen (2001) quien indica que el marketing relacional 

debe ser abordado en las siguientes dimensiones (objetivos, definición de constructos e 

instrumentos), contribuyendo a una mayor gestión y relación con el cliente, al interior de las 

empresas. De ahí, que consistió en determinar las características del marketing relacional como 
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factor clave en el proceso de fidelización de clientes en las grandes constructoras de Manizales, 

Colombia.  

Con respecto a elementos del Marketing Relacional como la confianza, el compromiso y 

la comunicación, para los teóricos Berry y Parasuraman (1991) y Kavali et al. (1999), las relaciones 

comerciales se construyen como aporte significativo, lograr estrategias de retención de clientes, 

satisfacción del mismo, fidelización, confianza, compromiso, comunicación, gestión de calidad, 

marketing de servicios; para ser aplicados a las empresas del sector pinturas.  

 

En la Universidad Autónoma de Occidente, en Santiago de Cali, Barberena y Juvinao 

(2013), realizaron como pasantía, la creación de estrategias de marketing relacional y 

comunicación publicitaria para fidelizar clientes en productos de cocina, en la ciudad de Cali.         

Dicha pasantía presenta estrategias para dar a conocer el local de Ambiente Gourmet Centenario, 

mostrar sus productos y las herramientas que la marca ofrece en plataformas web. Generar mayor 

conocimiento por parte del mercado potencial y aumentar significativamente los ingresos de los 

distintos locales de la ciudad. Con base en dicha temática, se enseña distintos aspectos y estrategias 

del marketing relacional y comunicación, con miras a analizar el entorno de la marca y manera 

como se podría desarrollar buscando captar nuevos clientes y su respectiva lealtad.  

 

Por otra parte, existen estudios que permiten indicar experiencias como la de Moreno (2015), 

quien realizó la implementación de estrategias de marketing para que el sector pinturas en Lima, 

Perú, logre competir en su gestión comercial en el mercado nacional, generando un mayor nivel de 

ventas, minimizando las PQR y mejora en operaciones respecto a las relaciones con el cliente. En 

este mismo sentido, Martínez (2017), realizó una estructuración de un área de mercadeo y ventas 

para fidelizar clientes en las Mipymes de Bogotá; permitiendo desarrollar acciones de mercadeo 

que apoyaron su supervivencia y sostenibilidad empresarial.  

 

4.1.3 Antecedentes Locales 

 

 La Universidad del Rosario, a través de Reyes, Ortegón y Rojas (2013), realizaron la 

propuesta de estrategias CRM en la Estación de Servicios Acacias. Esta tesis pretende mostrar la 
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situación del sector de hidrocarburos, teniendo como objetivo la fidelización y la recompra a partir 

del concepto de CRM, se requiere mostrar este sistema de información como una herramienta que 

permite a las a organizaciones tales como las estaciones de servicio, a mejorar su productividad a 

partir del uso de estrategias basadas en el CRM. Se espera que su aporte y experiencia investigativa, 

se logre retener clientes, reconocimiento y prestigio de la marca, fortaleciendo sus fortalezas y 

mejorando el clima organizacional y sistema de comunicación e información.  

 

4.2 Marco Teórico   

 

 En este aparte, su función es delimitar el área de investigación respecto a los siguientes 

temas: marketing relacional orientado a la fidelización, perspectivas del marketing, fidelización, 

razones del marketing relacional, relaciones con el cliente, acciones estratégicas para lograr su 

satisfacción, ciclo de vida del cliente, elementos claves del marketing relacional; teoría del servicio 

al cliente y marketing del servicio.  

 

4.2.1 Marketing Relacional Orientado a la Fidelización 

 

 Sciarroni (2002), establece que el marketing relacional estimula la productividad de manera 

permanente escuchando con atención al cliente, apoya y colabora optimizando esfuerzos, genera 

beneficios en pro de un mejor desempeño en la gestión organizacional y comercial.  

 

 Tomando como referencia a Kotler (2013), conceptualizo respecto al marketing relacional 

que toda organización que produzca bienes y servicios a un determinado grupo de clientes, debe 

generar con todo el grupo que interactúa en la comercialización (proveedores, empleados, clientes, 

gobierno), de tal manera que a través del marketing se proporcione clientes potenciales a largo 

plazo creando y ofreciendo valores en función de satisfacer sus necesidades. 

 

 El concepto de marketing relacional es relativamente moderno ya que se empezó a utilizar 

principios de los años ochenta aun cuando es una herramienta que existe desde hace muchos años, 

con el avance tecnológico actualmente se presenta como una alternativa al marketing tradicional 
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para mercados masivos. Una de las mejores definiciones es la que ofrece Grönroos: “es el proceso 

de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar (y, cuando sea necesario, terminar) relaciones 

rentables con los mejores clientes y otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las 

partes involucradas” (Grönroos, 1994). Al igual Grönroos, indica que los servicios pueden ser 

prestados a personas como a empresas, y se deben distinguir os productos y servicios ofertados a 

los clientes, pues las técnicas utilizadas para la gestión comercial.  

 

   Pérez (2017), señala que los recursos físicos y los equipos utilizados en los procesos del 

servicio tienen un efecto interno sobre los empleados similares al de los sistemas. A continuación, 

se ilustra mediante la figura dos, sobre la visión general de la estrategia enfocada en el mercado, 

relacionando las estrategias empresariales y servicio al cliente, con base en el marketing interno y 

externo e incluye el marketing interactivo. Lo cual sirve para establecer los momentos de verdad, 

en la relación empleados- clientes.  

 

Figura  3 
Visión general de la estrategia orientada al mercado. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Grönroos, 1994, p. 252). 

Estrategia empresarial – conceptos de servicio  

Marketing interno. 

 Hacer promesas al cliente.  

 Responsabilidad de 

directores y supervisores.  

 Patrones de vida.  

 Necesidades personales.  

 Imagen.  

 Conflicto de roles.  

Marketing externo  

 Expectativas haciendo 

promesas.  

 Responsabilidad de 

expertos de marketing.   

 Necesidades personales.  

 Comunicación voz a voz.  

 Imagen.  

 Experiencia previa.  

Momentos de 

verdad 

Colaboradores 

clientes 

Marketing interactivo  

(Mantener las promesas) 

 Personal de contacto.  

 Cliente.  

 Recursos y material de apoyo.  

 Precios e imagen empresarial.  
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La Gestión de Relaciones con Clientes (CRM) persigue un propósito: el incremento de los 

beneficios de la empresa a través de una mejor relación basada en un mayor conocimiento del 

comprador al diferenciarlo e individualizarlo, mejorando la relación con los clientes de la empresa, 

tanto con los ya existentes como aquellos susceptibles de serlo en el futuro (Schnarch, 2013). 

 

Hechas las consideraciones anteriores, Megal (2005) señala, bajo varias perspectivas, los 

beneficios que trae a una organización la implantación de un CRM, todos sustentados por la 

tecnología, por lo cual se recomienda englobar esta herramienta dentro de un concepto mucho más 

amplio que contemple la estrategia, la tecnología, los procesos y las personas. 

 

Tabla 1 

Perspectivas y beneficios del Marketing. 
Perspectiva del cliente Perspectiva 

comercial/servicios 

Perspectiva de la 

planificación 

Perspectiva de la 

información 

a. Visión clara del 

cliente y gestión de 

toda la información 

asociada a él 

(rentabilidad, 

historial, compras, 

llamadas, faxes, 

estados de las 

interacciones 

realizadas. 

a. Gestión de las 

agendas de los 

vendedores. 

 

 

 

a. Visión del estado de 

todas las oportunidades 

de negocio 

(probabilidades de éxito, 

tiempo aproximado de 

cierre e importe) 

a. Acceso para todos los 

usuarios del sistema a 

todo tipo de información 

sobre clientes, 

oportunidades o 

acciones de marketing. 

b. Introducción de los 

pedidos generados a 

través del portátil o 

dispositivo móvil de 

los comerciales. 

b. Obtención de las 

previsiones de ventas de 

manera sencilla y rápida, 

con un alto nivel de 

precisión.  

b. Conocimiento de la 

eficacia de las ventas por 

comerciales, productos. 

Fuentes: (Cruz, 2011). 

 

Respecto a los clientes, Kotler (2003) señala que las empresas deben prestarles mucha 

atención a los clientes, del contrario lo hará la competencia, dado que estos son considerados 

activos valiosos para toda la organización, por lo cual se debe gestionar adecuadamente, buscando 

establecer relaciones de largo plazo que sean más rentables. De otra parte, Kotler (2003), establece 

que un plan de fidelización debe poseer los siguientes elementos: servir, descuentos, condiciones 

especiales de compras y creación de eventos especiales. Al igual que todo el equipo de 

colaboradores de la empresa participe activamente en las decisiones, buscando satisfacer las 

necesidades del cliente y diferencia de sus competidores. 
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4.2.2 Razones del Marketing Relacional 

 

Hay una serie de razones que han llevado a un nuevo enfoque de marketing basado en el 

conocimiento del cliente, la adecuación de la oferta, el valor percibido y la duración e intensidad 

en las relaciones. El doctor Del Alcázar (2010) ha resumido acertadamente las diez diferencias 

principales entre estos dos enfoques del marketing: atraer frente a fidelizar, monólogo frente a 

diálogo, persuasión frente a información, intrusiva frente a voluntaria, datos frente a conocimiento, 

como frente a mediano y largo plazo, homogeneización frente a diferenciación, marketing masivo 

frente a personalización, competencia frente a colaboración, productos frente a experiencias. 

 

4.2.3 Relaciones Duraderas con los Clientes. 

 

El objetivo central de las estrategias de marketing relacional siempre estará ligado 

restablecer relaciones duraderas y de largo plazo con los clientes, generando incentivos que van 

más allá de las acciones estrictamente promocionales, a partir de la generación de estímulos 

ubicados en la órbita de lo personal y de lo familiar para crear vínculos afectivos con la 

organización (Martínez, 2005, p.61). 

 

Lambin (1995), en este aspecto plantea: A nivel de gestión, los cambios del entorno 

implican todo un reforzamiento del marketing estratégico en la empresa. Para poder hacer frente a 

los nuevos desafíos del entorno económico, competitivo y sociocultural, las empresas deben 

renovar sus opciones estratégicas básicas.  

 

4.2.4 Acciones Estratégicas para Lograr la Satisfacción 

 

Ferreira de Macedo (2016) presenta un interesante resumen de las acciones estratégicas 

que se pueden implementar, encaminadas a lograr la satisfacción permanente del cliente y por 

tanto su fidelización, como se expone resumidamente en la tabla 2. 
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Tabla 2 

Nivel de satisfacción y acciones estratégicas. 

Nivel de 

satisfacción 
Acciones estratégicas 

Clientes 

insatisfechos o 

poco 

satisfechos 

 Establecer un sistema de recogida de quejas y reclamaciones. 

 Recoger sugerencias de los clientes. 

 Introducir aquellos elementos al producto o a la prestación de servicios que se 

están ofreciendo en el mercado en estos momentos, para satisfacer al cliente. 

Clientes 

Indiferentes 
 Analizar los procesos de la competencia y comparar nuestro producto o servicio 

con los de la competencia. 

 Mejorar atributos del producto y el proceso de prestación de servicios. 

Clientes 

satisfechos 
 Preocupación y sensibilización de todo el personal por la mejora continua. 

Clientes muy 

satisfechos 
 Mantenimiento y refuerzo del nivel de satisfacción. 

 Escucha continua del cliente y del mercado. 
Fuente: (Ferreira de Macedo, 2016).  

 

 

4.2.5 Por qué Puede Fracasar el Marketing Relacional 

 

Un análisis ilustrativo de razones por las cuales estos programas han fracasado, ha sido 

estudiado por varios autores. De él, un buen resumen fue diseñado por Alcaide (1999). 

 

Tabla 3 

Razones de fracasos del marketing relacional según diferentes autores. 

Para Fournier, 

Dobscha y Mick 

Para Rigby, Reichheld y 

Schefter 
Para James R. Rosenfield 

 El número de relacio-

nes que un consumidor 

está dispuesto a 

mantener con 

diferentes proveedores 

es limitado. 

 Las empresas pecan 

frecuentemente de 

posiciones y 

planteamientos 

unilaterales, pensando 

sólo en lo que a ellas le 

conviene. 

 

 Implantar un programa de 

marketing relacional sin 

antes haber diseñado una 

estrategia de relaciones 

con los clientes. 

 Implantar un programa de 

marketing relacional sin 

tomar en consideración, 

en su justa medida, Los 

cambios que deben 

introducirse en la 

organización. 

 Pensar que cuanta más 

tecnología, mejor. 

 

 Dar por supuesto que los clientes desean 

mantener una relación, lo que les obligaría a 

hacer parte el trabajo y complicarse la vida. 

 Dar por descontado que los clientes serán 

justos y equitativos. 

 Confundir satisfacción con fidelidad (no 

todos los clientes satisfechos son fieles). 

 Deficiente segmentación de los clientes (por 

ejemplo, crear demasiadas categorías de 

clientes: regulares, buenos, meritorios, 

excelentes, VIP). 

 

Fuente: (Schnarch, 2017, p. 132). 
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4.2.6 Ciclo de Vida del Cliente 

 

 Diferentes autores identifican esas etapas. Algunos, como Fernando (2016), habla de 

cuatro: adquisición, conversión, proceso de negocio y retención. Otros como Portas (2016), 

identifica cinco: captación, compra, fidelización, reactivación reconquista: captación, la compra,  

fidelización del cliente, pérdida del cliente y reconquista. En esta ocasión se abren dos opciones. 

La primera, perder al cliente por siempre y la segunda, algo más positiva, recuperar ese cliente con 

nuevas ofertas o mejorando el servicio. El problema de la primera opción no es sólo perder al 

cliente ya que se puede transformar en un detractor de marca, con el correspondiente efecto 

multiplicador. 

 

Figura  4 

Ciclo de vida del cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Portas (2016). 
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Cantero (2014) comenta que es importante conocer el valor de vida del cliente: 

 

El valor de vida del cliente es una medida para conocer el valor actual de un cliente con 

una perspectiva a largo plazo y su proyección en el futuro. Los clientes leales generan más utilidad 

por operación con cada año que sigan con la empresa. Cuanto más tiempo esté, más barato y 

rentable es hacer negocios con un cliente recurrente. 

 

Harding (2015), explica que existen ciertos parámetros que orientan a reconocer una 

empresa verdaderamente orientada al cliente, que se reflejan en el contacto directo con ellos y en 

el lenguaje interno de la organización. Son cinco sus factores clave: 

 

a) Centrar al cliente como eje de la estrategia organizacional. La cultura organizacional, su 

misión, su visión y valores, deben tener como pilar fundamental la satisfacción de los clientes, 

entendiéndolos como el eje del negocio y como una ventaja competitiva sobre el mercado, 

teniendo como fin su lealtad y fidelización. 

b) Comprensión estratégica de que la relación con el cliente es una relación entre personas, que 

cuentan con experiencia y expectativas particulares, y que a la vez buscan un trato digno y 

orientado a su satisfacción, en cada uno de los puntos/canales de contacto. 

c) Definir estándares de servicio/relación. La empresa debe definir tanto los mínimos como los 

máximos de la interacción con el cliente a partir del estudio de sus expectativas. 

 

4.2.7 Elemento Clave del Marketing Relacional 

 

Es la aplicación de la tecnología a las necesidades empresariales para conocer al detalle 

cada uno de sus clientes y establecer una relación de negocios más confiable y productiva.  (Prieto, 

2013, p. 144). Entre los objetivos del marketing relacional se pueden contar: 

 

a) Maximizar y optimizar la información de los clientes. 

b) Incrementar las ventas y las utilidades. 

c) Identificar nuevas oportunidades de negocios. 



32 

MERCADEO RELACIONAL FIDELIZACIÓN SECTOR 

PINTURAS  

 

 

 

 

Los elementos claves del marketing relacional son: la estrategia, las personas, los procesos 

y la tecnología (Prieto, 2013, p. 145). 

 

Figura  5 

Marketing relacional. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Prieto, 2013, p. 145). 

 

4.2.8 Teoría de la Diferenciación a Través del Servicio al Cliente 

 

Ingeniero químico, profesor de Marketing de ESADE, autor del marketing de servicios, y 

consultor invitado a universidades de Europa y Latinoamérica. En su firma Chias Marketing dejó 

una gran huella, en primera instancia, para los procesos de mercadeo de servicio y, luego, para 

todo lo que se relacionaba con marketing turístico, al cual consideraba un negocio de la felicidad. 

En sus libros sitúa a las personas en el centro de la gestión de los servicios. En 1989 publicó El 

mercado son personas y, años más tarde, otro texto en el cual insiste en su propuesta: El mercado 

todavía son personas (Vargas y Aldana, 2014). 

 

4.2.9 Objetivos de la Gestión de Relaciones con Clientes (CRM) 

 

Los objetivos de la CRM pueden ser muy amplios y variados, y dependen de la estrategia 

definida por la empresa. Entre otros objetivos podrían señalarse:  

Cliente  Empresa  

Estrategias  Procesos  

Personas  Empresa  
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a) Recolección de datos: demográficos, historia de compra, preferencias del servicio y similares. 

b) Análisis de datos: La captura de datos puede ser analizada y categorizada para convertirla en 

información, de allí incorporarla como aprendizaje, conocimiento sobre el cliente y así 

convertirla en un insumo fundamental para la estrategia de gerencia de clientes de la empresa, 

ajustando la entrega de servicio al cliente (Serna, Salazar y Salgado, 2009, p. 156). 

 

4.2.10 Evaluación de la Interacción Cliente-Empresa 

 

La evaluación de esta interacción (experiencia) está dada por factores racionales como 

atención, conocimiento, comunicación, eficacia y eficiencia, y factores emotivos como 

amabilidad, seguridad, empatía, apoyo, confianza, interés (Schnarch, 2013). 

 

4.2.11 Clientes Leales 

 

Esta categoría hace referencia a una conducta del cliente que lo lleva a tomar decisiones de 

permanencia o compra repetitiva de un producto o servicio, como consecuencia de un alto nivel 

de satisfacción de sus necesidades y del valor percibido, descartando cualquier otra oferta que se 

le presente. Es un usuario que ha recibido un servicio atrayente, una comunicación acertada, y que 

ha experimentado interacciones satisfactorias; en lo posible excediendo sus expectativas. Según 

Schnarch (2013), lealtad no equivale a recompensas (por ejemplo, puntos), sino que significa 

confianza, compromiso y sinceridad. El desarrollo de la lealtad se puede lograr a través de: 

 

a) Cumplimiento de la promesa de valor. 

b) Interacciones satisfactorias en los contactos con los clientes. 

c) Construcción de un sentimiento de confianza. 

d) Cumplimiento, sinceridad y excelente trato. 
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4.2.12 Clientes Satisfechos – Fidelización Segura 

 

 De acuerdo con Cuesta (2003), la lealtad se puede lograr a partir de tres condiciones 

fundamentales. La primera es el cumplimiento de las promesas de valor, debido a que incrementará 

mayor posibilidades de supervivencia empresarial y sirviendo de punto clave para desarrollar las 

diversas tareas y planificaciones del negocio; la segunda que se logren interacciones satisfactorias 

con los clientes median comunicación permanente, consolidando así la relación y permita 

confiabilidad del mercado objetivo y la tercera que se pueden construir un sentimiento de confianza 

con el cliente, lo cual se apoyará en los beneficios de la marca, confianza y lealtad. Por 

consiguiente, si la empresa puede responder a estas premisas, obtendrá como resultados el 

desarrollo óptimo de las actividades, comunicación para fortalecer la relación y por ende ganar la 

confianza del cliente; a su vez desarrollar un programa de lealtad que permita el cumplimiento de 

las expectativas y preferencias del cliente.  

 

4.2.13 Importancia de la Fidelización 

 

Existen una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel a un producto 

o servicio. Entre las principales se encuentran: el precio, el valor percibido, la imagen, la confianza, 

la inercia, no hay otras alternativas, costes no monetarios, etc., y la confianza y credibilidad, que 

es uno de los aspectos fundamentales en la evaluación de alternativas de compra por parte del 

consumidor (Schnarch, 2013). 

 

4.3 Marco Conceptual 

 

 Es relevante tener presente que el cliente es el activo más importante de la empresa y su 

propósito es saber cómo mantenerlos, para generar rentabilidad, sostenibilidad y crecimiento. De 

ahí, que es la clave del éxito, fidelizarlos (Schnarch, 2013). Al igual hoy han surgido posibilidades 

técnicas, TIC, que vienen abriendo nuevos caminos, mediante el marketing relacional (Del 

Alcázar, 2010).  
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 En este mismo sentido, el marketing relacional conlleva al proceso de identificar, captar, 

satisfacer, retener y potenciar (y cuando sea necesario, terminar) relaciones con los mejores 

clientes y otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes involucradas 

(Grönroos, 1994).  

 

En este orden de ideas, se hace relevante indicar que el marketing relacional implica aceptar 

que la participación en el corazón y la billetera clientes es tan importante como la participación en 

el mercado, satisfacción integral del cliente a través de propuesta de valor, rentabilidad se calcula 

en función de la relación total, conocer a profundidad y de manera permanente al cliente y donde 

el principal esfuerzo de la organización se centra en el cliente actual (conseguir nuevos se 

considera una etapa intermedia). Énfasis en establecer relaciones en el largo plazo y rentables con 

los mejores clientes (Schnarch, 2013).   
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5. Metodología  

 

5.1 Enfoque de Investigación  

 

 Para el caso de estudios, se tuvo en cuenta, el enfoque cuantitativo apoyado en los autores 

Hernández, Fernández y Baptista (2014), estos autores conceptualizan el enfoque cuantitativo, 

porque en él se utiliza la recolección de datos para probar hipótesis con base en la medición 

numérica y el análisis estadístico, con el propósito de establecer pautas de comportamiento y 

probar teorías. Es decir, para el caso de estudio, contribuye a la recolección de datos, análisis, 

elaboración de resultados, teniendo en cuenta la aplicación de encuesta, explicando la realidad 

objetiva que presenta el sector pinturas en ámbito de la ciudad de Villavicencio.  

  

5.2 Tipo de Investigación  

 

 Es descriptivo, donde el autor Plazas (2011) señala que es apropiado para detallar, diseñar, 

pormenorizar y cuantificar características de la situación o problemas evidenciados. Es decir, su 

objetivo es mostrar mediante figuras, el fenómeno de estudio, comparar, clasificar, verificar, 

describir, interpretar y analizar sujetos, empresas o sectores, procedimientos, servicios, productos 

o portafolios; apoyando en la estadística descriptiva, evaluación juiciosa de la efectividad de la 

mezcla de mercado mediante la inclusión del marketing relacional, con miras a supervisar su 

participación en el mercado, comunicación, oferta y demanda que permita fidelizar clientes.  

 

5.3 Técnicas e Instrumentos de Recolección de la Información  

 

Como fuentes primarias, se tuvo en cuenta el acceso a las empresas del sector pinturas en 

Villavicencio; su comportamiento, características, actitudes que permita recolectar datos a los 

colaboradores como clientes de las empresas, siendo interactiva y efectiva (Plazas, 2011, p. 76).  
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Como fuentes secundarias, se apoyó a nivel interno – externo de las empresas del sector 

pintura, que posibilite recolectar datos e información pertinente, real y actual, teniendo en cuenta 

la calidad de los mismos y aporte positivo a la investigación (Plazas, 2011, p. 61). 

 

Las técnicas e instrumentos a emplear serán: la entrevista y el cuestionario, los cuales 

permitirán obtener información directa, con preguntas de tipo cerradas y abiertas, es decir, con 

mayor flexibilidad y producir información relevante. En cuanto a la matriz o análisis DOFA, sirve 

como herramienta de planificación con el propósito de identificar y analizar las actividades o 

atributos tanto internos como externos, que viene presentando el sector de pinturas de 

Villavicencio (Prettel, 2016, p.49). 

 

5.4 Población  

 

 Empresas del sector de fabricación y comercio de pinturas en Villavicencio, 

correspondiente a un total de 167, distribuidos en 8 comunas.  

 

5.5 Muestra 

 

 Para la muestra, se apoyó en 8 empresas de la zona céntrica de la ciudad de Villavicencio. 

Mediante un muestreo probabilístico, ya que permite o posibilita garantizar la selección 

representativa de la población, y así evaluar, analizar e interpretar con precisión los resultados. El 

muestreo fue de carácter aleatorio, sirviendo de base en la investigación. Se utilizará la siguiente 

formula estadística.  

 

𝑛 =  
𝑁 ∗ 𝑍𝑎

2 𝑝 ∗ 𝑞

𝑑2 (𝑁 − 1) +  𝑍𝑎
1 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

 

Donde:  

 

N = total de la población. (8 empresas) 

Z = si la seguridad es del 95%. 
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p = proporción esperada (en este caso 5% = 0.05).  

q = 1 – p (en este caso 1-0.05 = 0.05. 

d = precisión (en este caso se desea un 5% = 0.05) 

 

𝑛 =  
8 ∗  1.952 ∗ 0.05 ∗ 0.95

0.052 ∗ (8 − 1) +  1.952 ∗ 0.05 ∗ 0.95
 

 

𝑛 =  
8 ∗  3.8416 ∗ 0.05 ∗ 0.95

0.0025 ∗ 8 + 3.8416 ∗ 0.05 ∗ 0.95
 

 

𝑛 =  
845128.1513472

11458.0075 + 0.182476
 

 

𝑛 =  
845128.1513472

11458.189976
 

 

𝑛 =  73.75 

 

𝑛 =  74 

 

Se encuesto 74 personas, en la muestra aleatoria que se va a tomar, con un nivel de 

seguridad del 95%, con un error de 5% y una precisión de 5% en la aplicación de las encuestas 

(Torres, 2015). 

 

5.6 Instrumentos para el Análisis de la Información  

 

a) Cuestionario a 8 propietarios de las empresas de pintura en la zona céntrica de Villavicencio.  

b) Encuesta a 74 clientes de las empresas del sector pintura.  

c) Matriz DOFA.  

d) Matriz BCG.  
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6. Resultados   

 

6.1 Diagnóstico en el Sector Pinturas de Villavicencio 

 

Figura  6 
¿En qué medida el sector de pinturas de Villavicencio aplica procesos de fidelización de clientes? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
 

 La fidelización debe llegar al punto máximo o alta capacidad de realizarla, ello contribuye 

a incrementar las ventas y mantener los ingresos que permitirán una mayor supervivencia, 

rentabilidad y crecimiento empresarial. Además, es indispensable debido a la creciente 

competencia en el mercado. Por tanto, conservar a los clientes es una tarea que busca 

permanentemente una relación amigable y cordial con ellos y por ende desarrollando estrategias 

de lealtad para que los haga sentir a gusto, siendo un gran diferencial a la hora de fidelizarlo. Sin 

embargo, no se debe descuidar entre otros aspectos los siguientes: escuchar, conocerlo, ser ágil y 

oportuno en las PQR presentadas, establecer una comunicación del personal de venta, realizar 

investigación constante, generar confianza y una amplia satisfacción.  
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Figura  7 

De las siguientes estrategias de marketing relacional, ¿cuáles identifican en las empresas de 

pinturas? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  

 

 Las estrategias del producto, precio, plaza y promoción, incluyendo atención, no pueden 

faltar en ninguna organización. Dichas estrategias de marketing determinan que el producto sea de 

calidad, garantizando su ciclo de vida, que el precio sea justo y razonable, que la distribución 

preferiblemente directa beneficie tanto a la empresa como el cliente; y la promoción permite dar a 

conocer por todos los medios, ya sean radiales, televisivos, volantes, tarjetas de presentación, redes 

sociales, correos electrónicos, para dar a conocer los productos y servicios y en general el 

portafolio que oferte el negocio. Entonces, todas estas estrategias requieren de la mayor atención 

posible, planificación y programación para ser ejecutados pertinentemente.  

 

Figura  8 
¿Con qué frecuencia las empresas de pinturas de Villavicencio cumplen con sus promesas en 

cuanto a las promociones? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
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 Las organizaciones o empresas deben establecer un cumplimiento de promesas dentro del 

marketing sostenible. Actualmente, es una estrategia que existe la promesa de promociones siendo 

esta una clave fundamental para la gestión empresarial. Por ello, su cumplimiento exige la mayor 

responsabilidad, honestidad y así no defraudar al cliente, generando mala imagen y desprestigio 

generalizado del negocio; además evitar sanciones ante el derecho del consumidor. También exige 

ejercer un efectivo control, cumplimiento de las promesas empresariales de tal manera que su 

determinación a través del vendedor profesional tenga una comunicación asertiva, relaciones 

humanas amigables e incremento en las ventas y utilidades.   

 

Figura  9 

¿Percibe usted que los colaboradores del sector pinturas, se encuentran comprometidos con las 

actividades de la empresa? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
 

 El factor sentido de pertenencia y compromiso con la empresa debe ser un requisito 

imprescindible, ya que genera pasión por el trabajo, trabajo en equipo, necesidades, atención al 

cliente, crecimiento y desarrollo, supervivencia, estabilidad laboral, reconocimiento por parte de 

la empresa, mayor productividad, responsabilidad, toma de decisiones. Así mismo, cuando un 

colaborador se siente en un ambiente donde reina un clima organizacional armónico, va a sentirse 

más orgulloso de pertenecer a la empresa. De ahí, que sí existe una amplia satisfacción, favorece 

la relación empresa – cliente, y a su vez asegura satisfacer y fortalecer su fidelización.       
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Figura  10 
¿Se siente identificado con una marca específica del mercado? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
  

 Cuando el cliente determina adquirir productos o servicios en una marca o negocio 

específico, permite reflexionar que está ligada a los siguientes factores: calidad, precio, plaza, 

promoción, atención, estímulos e imagen empresarial. De ahí, que la marca en la percepción de los 

clientes es considerada el valor de un activo clave para continuar en el mercado. Sin embargo, cabe 

aclarar que el factor atención y servicios al cliente, conlleva a una mayor fidelización, reflejadas en 

el aumento de ventas e incremento de utilidades. Cuando el cliente queda insatisfecho de la marca, 

no solo pierde el cliente, sino que éste se encarga de irradiar una imagen negativa en el mercado.   

 

Figura  11  
En el momento que usted adquiere su producto, ¿Qué aspectos tiene en cuenta? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
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 Los factores mencionados (precio, calidad, familiares y amigos), actualmente garantizan la 

supervivencia de la organización. Por consiguiente, el precio debe estar determinado tanto por los 

costos de producción y utilidad, precios de las competencias y acorde a la oferta y demanda del 

mercado. Respecto a la calidad significa garantía por el producto, un ciclo de vida adecuado, 

rendimiento, marca y economía del mismo. Finalmente, los amigos y familiares, a través de la voz 

a voz, son la mejor promoción que hoy existe en el mercado; si se tiene en cuenta que el cliente es 

exigente, que busca la economía, la calidad y la reputación de la marca.  

 

Figura  12 
Califique la atención del servicio al cliente, recibida por la empresa del sector pintura. 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
  

El factor atención al cliente, merece la mayor relevancia en el mercado es de vez más 

agresivo, dinámico y donde su desempeño genera un papel útil en la prestación de la empresa para 

ganar clientes y obtener utilidades. De ahí que nos satisface la demanda de clientes se debe emplear 

técnicas y estrategias modernas que permita ser más ágiles y oportunos, servicios más 

convenientes y a costos bajos. Hoy el cliente es el rector dentro de la empresa, es decir, sin cliente 

no hay empresas; y ello implica establecer un sin número de técnicas tales como: servicio de 

crédito, manejo de la mercancía, atención al cliente, información y comunicación adecuada y 

comodidad de los clientes para sus compras. Otros factores que influyen en el servicio al cliente 

tienen relación con los siguientes aspectos: horario de atención, ubicación, transporte, empaque y 
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embalaje, exhibición de productos, establecer un plan de comercialización, adaptarse al mercado, 

vendedores que ejercen confianza y escuchen al cliente, atención personalizada, promociones, 

fidelización del cliente, hacerlo amigo, ser empático, capacidad para tomar decisiones, actitud del 

vendedor frente al cliente, garantizar el producto. La prestación del servicio requiere además una 

intersección humana comprador – vendedor y es aquí donde se pone en contacto de manera 

personalizada para crear la percepción de un buen servicio.    

 

Figura  13 
¿Qué tan receptivos son los colaboradores respecto al servicio al cliente? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
 

 Existe un adagio popular donde se establece que el cliente se pierde por escasa intersección, 

trato inadecuado, precios no competitivos, inconformidad frente a la competencia, mala calidad 

del producto, falta de servicio postventa, no atender las necesidades y requerimientos del cliente, 

no adaptare a las tendencias del mercado, no establecer empatía con el cliente, falsas promesas, 

mostrar desaire y frialdad, utilizar las evasivas, incumplimiento en los pedidos, mala imagen, no 

contar con el perfil del vendedor para ofertar los productos y servicios, no ofrecer una sonrisa al 

cliente lo cual genera un desplazamiento a la competencia.   
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Figura  14 
¿Cree usted que la atención al cliente es rápida y oportuna? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
  

Uno de los beneficios que se le debe dar al cliente conlleva a la agilidad y ser oportuno en 

la prestación del servicio, es un aspecto clave pues todo cliente viene afanado y a la espera de 

atención genera estrés y mala imagen. De ahí que la atención al cliente debe establecer una 

comunicación asertiva, rápida y oportuna que satisfaga sus expectativas. Al igual las PQR se les 

debe dar solución pronta, de tal manera que los procesos futuros de venta con el cliente generen 

fidelización y minimizar que simplemente se desplace hacia la competencia y no vuelva a comprar 

en el negocio. Es decir, un servicio rápido conlleva al cumplimiento de todas sus expectativas 

generando plena satisfacción.  

 

Figura  15 
¿Qué tan satisfecho se encuentra con la atención recibida por las empresas del sector pinturas? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
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 Los beneficios que genera la satisfacción del cliente se ven reflejados en la fidelización, 

imagen y prestigio, recomendación a otras personas, incrementa las ventas y utilidades. Aspectos 

todos estos que se adquieren con una buena atención, comunicación, escuchar al cliente, ofrecer 

productos y servicios de calidad, trato amable, ambiente agradable, atención personalizada, rápido 

y ágil, dar solución a los reclamos de forma eficaz y eficiente, mantener al cliente, atender las PQR 

y estar ofertado los productos y servicios a través de los medios de comunicación, como redes 

sociales, correo electrónico para fortalecer el posicionamiento, fortalecimiento y competitividad 

en el mercado.  

 

Figura  16 

¿Cómo percibe usted la calidad de los productos en el sector pinturas? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
 

 Son muchos los factores que percibe el cliente respecto a la calidad del producto, por 

ejemplo, la fiabilidad, atención, plazas de entrega y postventa, establecer un sistema de prevención 

de errores, establecer estrategias claras y precisas, una adecuada planificación, descontrol de 

calidad, calidad organizacional y servicio al cliente, estandarización y control con miras a cumplir 

con la satisfacción de los clientes. Es decir, la calidad genera productos y servicios mejorados, se 

convierte en un factor de motivación e interacción del talento humano y contribuye a la mejora de 

la imagen y productos de servicio.    
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Figura  17 
Indique por ¿Cuáles de los siguientes medios de comunicación usted conoció la marca de las 

empresas del sector pinturas? 

 
Fuente: (Los autores, 2020).  
 

 Todos los medios de comunicación, promoción, publicidad, son importantes; pero también 

existen el voz a voz como se evidencia en las respuestas obtenidas generando mayor potencialidad 

de compra, imagen y prestigio de la empresa. Se dice que el medio de comunicación voz a voz 

contribuye significativamente, fidelizar clientes, así mismo no genera costos económicos, pero sin 

lugar a dudas incrementa las ventas y utilidades. En este sentido, el marketing relacional es una 

herramienta clave no sólo para capacitar al personal que integra la organización, sino para ofrecer 

confianza y negociación exitosa, fidelizando los clientes gracias al conocimiento de los mismos, 

una pertinente oferta de productos.    
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Tabla 4  

Matriz Dofa.  

Tipo de 

factor 
Factor 

Elemento del factor 

o análisis 

Tipo de 

impacto con 

objetivos 

Calificación 

Dofa 
Justificación 

Interno  Estratégico  

Poca aplicación de 

fidelización de 

clientes.  
( - ) Debilidad  

Todo proceso de fidelización requiere la participación 

activa y dinámica del personal que atiende al cliente. Si 

se logra satisfacción trae consigo beneficios como 

añadir valor para la empresa – cliente, relaciones 

dinamizadoras, esfuerzo, información oportuna y 

diferenciación entre la competencia.  

Externo  Estratégico  

Identificación de 

estrategias de 

marketing relacional.  ( + ) Oportunidad  

Los medios de comunicación enmarcados dentro del 

marketing relacional (precio, promoción, plaza, 

publicidad), son determinantes para la gestión 

comercial y permitirá incremento de ventas y 

utilidades.  

Interno  Táctico  

Cumplimiento de 

promesas respecto a 

las promociones.  

( - ) Debilidad  

La realización de promesas de promociones, tiene como 

propósito incrementar ventas y utilidades, atraer 

clientes en un determinado período con miras a 

establecer una relación de equilibrio entre oferta y 

demanda. Sin embargo, requiere la mayor confianza, 

honestidad y responsabilidad frente a las expectativas 

del cliente.  

Externo  
Estratégico y 

táctico 

Percepción de los 

colaboradores 

comprometidos con 

las actividades de la 

empresa.  

( + ) Oportunidad  

Sentirse satisfecho con la empresa, estar a gusto con 

ella, establecer sentido de pertenencia genera un 

ambiente colaborativo, de apoyo, dinámica y armónico 

en la productividad y competitividad, trabajo en equipo 

y complacencia respecto a la remuneración obtenida.   

Externo  Táctico  

Identificación con 

una marca específica 

en el mercado.  
( - ) Amenaza  

Estar identificado con la imagen de la empresa es una 

ventaja comercial que contribuye incrementar las 

ventas teniendo en cuanto la aplicación del marketing 

relacional de manera pertinente.  

Externo  
Estratégico y 

táctico  

Aspectos a tener en 

cuenta en el momento 
( + ) Oportunidad  

Los factores precios, calidad, familiares y amigos, 

tienen relevancia en la demanda de los productos, 
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Tipo de 

factor 
Factor 

Elemento del factor 

o análisis 

Tipo de 

impacto con 

objetivos 

Calificación 

Dofa 
Justificación 

de adquirir el 

producto.  

gracias a la percepción y aceptación de la oferta por 

parte de la empresa y que genera fidelización o rechazo 

por parte del cliente.  

Externo  Estratégico  

Calificación de la 

atención recibida por 

el cliente.  
( - ) Amenaza  

La atención y servicio al cliente, establece la mayor 

responsabilidad como factor estratégico y táctico, 

supervivencia, rentabilidad y crecimiento empresarial. 

Por consiguiente, el personal que integra la 

organización debe ofrecer procesos dinámicos con 

miras a la fidelización del cliente.  

Interno  Estratégico  

Receptividad por 

parte de los 

colaboradores con el 

cliente.  
( + ) Fortaleza  

La confianza que se brinde al cliente, mediante la 

comunicación asertiva, escucha, empatía, momentos de 

verdad como valor agregado, hábitos de cortesía, 

sentirse bien consigo mismo, comunicación positiva, 

son aspectos o factores claves para lograr la lealtad de 

los clientes.  

Interno  Estratégico  

Atención rápida y 

oportuna.  

( + ) Fortaleza  

Atender al cliente de manera rápida, ágil y oportuna 

genera satisfacción respecto al tiempo, procesos, 

procedimientos al momento de adquirir un producto o 

servicio y por ende conduce al mejoramiento continuo 

de la gestión comercial.   

Externo  
Estratégico y 

táctico  

Percepción sobre la 

calidad de los 

productos.  
( + ) Oportunidad  

Cuando la calidad del producto ofrece garantía en el uso 

y utilización del mismo, genera amplia satisfacción sin 

importar en muchos de los casos, otros factores como el 

precio, distribución o plaza.   

Externo  
Estratégico y 

táctico  

Conocimiento de la 

empresa a través de 

los medios de 

comunicación.  

( + ) Oportunidad  

La utilización de los medios de comunicación como la 

voz a voz, redes sociales y tarjetas de presentación, 

incluyendo el portafolio de productos y servicios, 

permite dar a conocer la oferta de los mismos y por ende 

recomendar a la empresa.  
Fuente: (Elaboración propia, 2021). 
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Tabla 5 

Matriz Boston.  

Empresa  Venta en 

moneda  

% de 

venta  

% de 

utilidad  

Crecimiento 

anual de ventas  

Participación 

relativa del 

mercado  

Grupo empresarial 

PFM S.A.S. 
Pesos ($) 50.5% 30% 3% 55% 

Distripinturas S.A.S. Pesos ($) 42.7% 20% 2% 20% 

Pinturas Multitonos 

S.A.S. 
Pesos ($) 38.9% 25% 2% 25% 

Fuente: (Elaboración propia, 2021) 

 

Tabla 6 

Participación absoluta en el mercado.    

Empresa  Unidad Estrategia de 

Negocio (UEN) 

Detalle  

Empresa A 55% Atención al cliente  

Empresa B 20% Fidelización del cliente  

Empresa C  25% Satisfacción del cliente  

 100%  
Fuente: (Elaboración propia, 2021). 

 

Figura  18 

Figura BCG.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: (Elaboración propia, 2021).  

  

 Análisis: La matriz Bostón Consulting Group (BCG), permitió ser una herramienta 

consistente en identificar la Unidad Estratégica de Negocios (UEN), para tres empresas 

seleccionadas del sector, mostrando su participación en el mercado e identificación con A, B, C, 

donde cada una de ellas indica los siguientes porcentajes 55%, 20%, 25%, donde el 55% hace 

(55%) 

Atención al cliente  

ESTRELLA  

(20%) 

VACA 

Fidelización del cliente  

INTERROGACIÓN   

(25%) 

Satisfacción del cliente  
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referencia a la atención al cliente, 20%, fidelización del cliente, 25% satisfacción del cliente. En 

este sentido (Kotler, 2012), establece dichas categorías, con un análisis básico, que simboliza el 

tamaño del volumen de dinero que cada negocio genera. Así mismo, se refleja baja fidelización y 

satisfacción del cliente; lo que permite disminuir su crecimiento y maximizar las utilidades a largo 

plazo.  

 

6.1.1 Análisis interpretativo de las entrevistas a los gerentes del sector pinturas   

 

 El formato de entrevista contiene preguntas de tipo abierto, que hacen referencia a los 

siguientes aspectos:  

 

a) Cambios y expectativas del mercado.  

b) Estrategias de motivación a los colaboradores aplicados en el mercado. 

c) Programas de servicio al cliente que posee la empresa.  

d) Medios de comunicación utilizados para dar a conocer los productos.  

e) Atención efectiva de los PQR.  

f)  Precios frente a la competencia.  

g) Percepción por parte del cliente como valor agregado.  

h) Evaluación de desempeño de los colaboradores.  

i) Estrategias aplicadas frente a la competencia desleal. 

j) Programas de fidelización establecidas para el cliente.  

k) Finalidad del marketing relacional.  

  

En síntesis, se establece que consideran que la empresa está cambiando constantemente 

acorde a las expectativas del mercado. De ahí, que se hace necesario ofrecerle al cliente nuevos 

productos mejorando rendimiento y eficacia. Al igual, sostienen que es muy importante innovar 

en los productos para mayor satisfacción, brindar un mejor servicio, mejorar cada día mediante un 

trabajo en equipo, establecer relaciones con los proveedores; evolucionar teniendo en cuenta las 

expectativas del mercado; lograda con ser más competitivo y posicionamiento en el mismo. 
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Respecto a la pregunta qué estrategias aplica para que en el mercado se incremente la 

motivación de los empleados, indicaron motivar a los colaboradores estableciendo un porcentaje 

de venta, establecer incentivos tales como: bonos, felicitaciones, reconocimiento, incremento 

salarial; incentivar y reconocer el trabajo teniendo en cuenta la normatividad laboral; al igual que 

irradiar alegrías, energía positiva, buen trato, puntualidad en el pago y reconocimiento de fuerza, 

escuchar a los empleados y establecer una relación gerencia – colaborador, cordialidad y establecer 

una política interna de buen trato. 

 

En este orden de ideas, manifestaron respecto a la pregunta si la empresa tiene programas 

al servicio al cliente: algunos expresaron que si cuenta con personas idóneas, se brinda garantía en 

los productos y buen trato, están siempre prestos a brindar una buena orientación, se tiene servicio 

domiciliario, el 13% al 26% no cuenta con un programa del servicio al cliente; otros manifestaron 

que se maneja una línea de servicio al cliente donde se atienden las solicitudes de los mismos y 

recepción de pedidos. Los medios de comunicación utilizados para dar a conocer los productos se 

llevan a cabo mediante redes sociales, tarjetas de presentación, voz a voz, volantes, amigos y 

familiares, Instagram, Facebook y WhatsApp, y Publicidad radial.  

 

Expresan que los PQR de los clientes se atienden de forma efectiva, mediante los siguientes 

procedimientos: se evalúan y se toma decisiones para la mejora de la empresa, consideran no 

perder la credibilidad de los clientes, se procura tratar de dar soluciones a las PQR, se dan 

alternativas de solución, en 24 horas, se logran ser atendidas de manera efectiva y un 13% no posee 

buzón de PQR.  

 

Expresaron que los precios en comparación con la competencia son: procura precios 

constantes y cuando hay alzas se ajusta al mercado, considera que los precios son acordes a las 

necesidades de los clientes, calidad de los productos; varían teniendo en cuenta las tendencias del 

mercado, varían teniendo en cuenta las tendencias del mercado, otros expresan ser altos porque se 

busca ofertar productos con calidad y marca; la política de precios es de competitividad ofreciendo 

precios justos.  
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En este mismo sentido, manifiestan prácticas estadísticas frente a la competencia desleal, 

actuando honestamente a un precio justo y una atención esmerada hacia el cliente; otros no tienen 

en cuenta el manejo de la competencia de sus productos y precios, sin embargo, se indica que han 

tratado de dar solución a los reclamos y peticiones del cliente para enfrentar la competencia. Pero 

en términos generales se establece que no se fijan en la competencia en un alto porcentaje, 

sencillamente se procura tener buenas marcas y un buen trato hacia los clientes. Se busca vender 

productos que no estén al alcance de todos, se brinda asesoría clara y honesta a los clientes, se 

asegura que se entregue las cantidades de lo solicitado por el cliente.  

 

En cuanto si se tiene establecido un programa de fidelización al cliente, manifestaron que 

el mejor programa es la atención, precio justo y garantía de los productos el 25% no cuenta con un 

programa de fidelización al cliente, algunos realizan actividades diferentes tales como: entrega de 

camisetas publicitarias, obsequios en fechas especiales, rifas, otros incentivos a los clientes con 

descuentos, también consideran los clientes fieles importantes para la empresa, se manejan 

diferentes promociones y entrega de publicidad, se hace participe al cliente de detalles para fechas 

especiales.  

 

En este contexto, manifestaron identificar claramente la finalidad de marketing relacional 

teniendo en cuenta los siguientes aspectos: satisfacer al cliente de acuerdo a sus necesidades, el 

65% no tiene claro la finalidad del marketing relacional. De ahí la importancia del presente 

proyecto, mostrar las bases teóricas por diversos autores que versan en dicha temática, otros 

consideran beneficioso para la empresa tener las mejores relaciones con los colaboradores, clientes 

y proveedores.  

 

Declararon que actualmente, se cuenta con planes en materia de mejoramiento del servicio 

al cliente mediante la capacitación continua a los colaboradores, realizando pausas activas y 

charlas para satisfacer y motivar al cliente, que se tienen convenios con los proveedores en el 

momento de adquirir nuevos productos en miras de ampliar todo el conocimiento entre los 

colaboradores. Otros expresan que cuando llega el cliente se les ofrece agua, tinto mientras se les 

presta el servicio; también se da solución inmediata y positiva a sus requerimientos, se brinda 
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excelente asesoría acompaña de una agradable y respetuosa atención y finalmente se les comparte 

información necesaria a los empleados para fortalecer la atención.  

 

Al preguntárseles cómo funciona la comunicación interna dentro de la empresa 

manifestaron: con reuniones extemporáneas conociendo la opinión y así generar bienestar a nivel 

interno, consideran que son un trabajo de equipo muy pequeño donde la comunicación es 

netamente verbal, existe un respeto profundo por los colaboradores, se tiene una buena 

comunicación, confianza y se procura llegar a acuerdos, la comunicación interna se basa en el 

respeto,  escucha, diligencias y buen trato; a su vez interés por el trabajo armónico, realizándose 

de una manera asertiva y de manera continua.  

 

El 65% expresa que no tiene claro cuál es el objetivo del marketing relacional, sin embargo, 

algunos consideran que un cliente satisfecho es fiel y ayuda a prosperar a la empresa, mejorar las 

relaciones interpersonales clientes – empresas y proveedores –empresa.  
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6.2 Elementos de la Gestión del Marketing, Acorde con los Lineamientos de Grönroos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Grönroos, 1994). 
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 Análisis elementos de la gestión del marketing: El modelo de Grönroos plantea como 

elementos de la gestión del marketing los siguientes actores: aumento de ventas, de tal manera que 

permita incrementar la rentabilidad. Empleados motivados y orientados al cliente, es decir, que 

establezcan buenas relaciones, calidad de servicios percibidos, clientes satisfechos, buen trato de 

fidelización. Desarrollar a los empleados, para cumplir la función de interacción empleado – 

vendedor, interacción consumidora – cliente. La gestión del marketing, según Schnarch (2013) 

presenta relevancia, si se tiene en cuenta que se constituye en una herramienta clave para su 

supervivencia y desarrollo, creando fortalezas, oportunidades e identificando la demanda 

insatisfecha, logrando con ello convertirse en soporte clave para el crecimiento empresarial y 

manejo de los clientes. Otro aspecto tiene que ver con el soporte de gestión, lo cual hace referencia 

a: enseñanza, libertad, para el colaborador y gestión participativa proceso de gestión que incluye: 

prácticas de reclutamiento, información anticipada de las campañas publicitarias, empleados con 

percepción de la importancia de sus funciones. Aspectos todos estos que conducen al 

mejoramiento continuo, soporte de gestión e información y como resultado esperados aumento de 

la rentabilidad sobre ventas (Cuestas, 2003). 

 

 Al igual Cruz (2017) establece que mediante la fidelización de los clientes, el sector 

pinturas podrá crear beneficios para las partes involucradas en el mercado relacional, captando, 

convenciendo y conservando gran influencia en la participación en la toma de decisiones y valor 

para el cliente; así mismo, información, interacción e intención de crear relaciones a largo plazo y 

así diferenciarse de sus competidores, con posibilidades de ganar cada vez más clientes y 

establecer relaciones amistosas.  

  



57 

MERCADEO RELACIONAL FIDELIZACIÓN SECTOR 

PINTURAS  

 

 

 

6.3 Estrategia Gerencial de Clientes Bajo los Lineamientos del Marketing Relacional para Fidelizarlos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Los autores, 2021).
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 Análisis: Las estrategias de marketing relacional para la fidelización del cliente establecen 

los siguientes lineamientos: incentivos a los empleados ya sea por ventas, sentido de pertenencia, 

y desempeño laboral. Diferenciación frente a la competencia, es decir, que el cliente sea leal a la 

empresa (Sciarroni, 2002). Desarrollo de productos, consistente en la diversificación e innovación 

de productos. Así mismo, penetración de mercado, consiste en establecer un mayor 

posicionamiento e imagen de marca, calidad del servicio que se refiere al buen trato, confianza, 

escuchar al cliente. Orientación al cliente, dar asesoría y valor agregado, también confianza, 

significa creer en el vendedor y en la empresa. Al igual, atención personalizada generando espacios 

de amistad y congratulaciones. Mejores y nuevas ofertas, retroalimentación en la diversificación 

de productos garantizando su beneficio, precios y calidad (Grönroos, 1994). También se requiere 

de toma de decisiones acertadas conlleven a generar cumplimiento de las expectativas del cliente. 

Minimizar, reducción de costos en la gestión comercial que beneficie tanto a la empresa como al 

cliente. Utilizar información y comunicación tecnológica a través de: redes sociales, tarjetas de 

presentación, correo electrónico, prensa, radio, folletos e impulsar el voz a voz, finalmente, valor 

para la empresa y el cliente, lo cual se adquiere a través de la satisfacción y fidelización del cliente 

(Pérez, 2017).   

 

 En este mismo sentido, Ferreira (2016), indica que todo cliente satisfecho trae más clientes, 

permite desde luego mejora continua, posicionamiento en el mercado e imagen empresarial; al 

igual contribuye a que el cliente prefiera la marca incondicionalmente y se establezcan clientes 

satisfechos y leales, actitudes proactivas y encontrar y desarrollar vínculos afectivos y a largo plazo 

con los clientes, contribuyendo de esta manera a su crecimiento y supervivencia, siendo más 

competitivo y rentable.  
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7. Conclusiones  

 

 Teniendo en cuenta los objetivos propuestos se establecen las siguientes conclusiones:  

 

 El factor fidelización se ha convertido en un punto clave adquirido a través de la calidad 

del producto y servicio para lo cual la empresa lo considera aplicar poco en un porcentaje del 47%, 

mucho el 33% y nada el 20%. 

 

 Respecto a las estrategias de marketing relacional identificados se establecen que la mezcla 

de marketing (producto, precio, plaza, promoción), deben ser una prioridad para generar 

productividad y competitividad en el mercado, pues éstos se aplican solo en un 30%.  

 

 En cuanto al cumplimiento de promesas respecto a las promociones se expresa que se 

aplicó mucho en un 27%, poco en un 31% y nada en un 42%. En este sentido las promesas de las 

promociones deben tener una percepción del cliente de honestidad, responsabilidad y satisfacción, 

sino se cumple dichas premisas el cliente se desplaza a la competencia.  

 

 Se establece que perciben a los colaboradores comprometidos con las labores de la empresa 

en un 62%, lo cual se convierte en una fortaleza, pero se debe procurar el mejoramiento continuo.  

 

 Se indica que se siente identificado por una marca específica del mercado, mucho en un 

30%, poco 46% y nada el 24%.  En este sentido el marketing relacional debe estar orientado a la 

fidelización del cliente y construir las mejores relaciones entre empresa – cliente.  

 

 Se debe prestar toda la atención posible al momento de adquirir el producto, con base en el 

precio, calidad y la publicidad generada entre familiares y amigos. La atención al cliente calificado, 

muestra excelente el 24%, buena el 30%, regular el 22% y malo el 24%. En este aspecto el mundo 

de los negocios está basado en la atención al servicio al cliente, por ello se debe procurar generar 

la mayor satisfacción posible con miras a lograr clientes potenciales.  
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 Se aplicó la matriz DOFA, teniendo en cuenta que permite identificar los puntos fuertes y 

débiles del sector pinturas. Los resultados arrojados muestran con debilidades: poca fidelización 

del cliente, incumplimiento de promesas respecto a las promociones, la fortaleza indica 

receptividad por parte de los colaboradores con el cliente, respecto a las oportunidades: percepción 

sobre calidad de los productos, experiencias del sector, identificación de estrategias de marketing 

relacional, adquisición de productos  por parte del cliente; en cuanto las amenazas: se identifican 

marcas específicas en el mercado, calificación de la atención recibida por el cliente. Por 

consiguiente, aporta significativamente al mercado relacional dando a conocer la marca, productos 

y servicios, relaciones duraderas y rentables con el cliente, mayor incremento de venta e ingresos 

y desde luego amplia diferenciación en cuanto al valor agregado para el cliente, facilitando de esta 

forma un mejor desempeño del marketing relacional.  

 

 Por otra parte, se desarrolló la matriz Boston Consulting Group, para contribuir con el 

crecimiento a nivel de marketing relacional, sirviendo a su vez como análisis de los productos o 

servicios determinando estrategias de marketing eficaces y eficientes, tales como satisfacción, 

atención y fidelización del cliente, participación del mercado, ventas y utilidades; al igual 

aportando al marketing relacional en cada uno de los cuadrantes y teniendo en cuenta las variables 

de tasa de crecimiento del mercado y participación relativa del mercado; destacándose las ventas, 

competencia y su respectiva estimación de crecimiento en el mercado.  

 

 Las entrevistas dirigidas a los gerentes de las ocho empresas del sector de pinturas en 

Villavicencio, indican cambios y expectativas en el mercado, estrategias de motivación hacia los 

colaboradores, programas del servicio al cliente, medios de comunicación utilizadas, atención 

efectiva de las PQR, precios frente a la competencia, evaluación del desempeño del talento humano 

y por ende estrategias de fidelización.  

 

 En cuanto a los elementos de la gestión de marketing bajo los lineamientos de Grönroos, 

se indica los siguientes factores: aumento de venta, empleados motivados y orientados hacia el 

cliente, desarrollo a los empleados, soporte de gestión y procesos de gestión; cada uno de ellos 

presentan variables o categorías que deben ser tenidos en cuenta para obtener clientes satisfechos.  
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Se elaboraron las estrategias gerenciales del cliente con base en el marketing relacional 

para su respectiva fidelización, ellos son: incentivos, diferenciación, orientación al cliente, 

confianza, reducción de costos, desarrollo del producto, atención personalizada, información y 

comunicación tecnológica, penetración de mercados, mejores y nuevas ofertas, valor para la 

empresa y el cliente, calidad del servicio y toma de decisiones acertadas.  

 

En tal sentido, se lograron los objetivos propuestos, teniendo en cuenta que con aplicación 

del marketing relacional se indica la satisfacción, atención y fidelización del cliente a largo plazo, 

en tan importante sector de la economía local, generando elementos de planeación estratégicos y 

afianzando el mercadeo relacional dentro de la actividad comercial de pinturas y estandarizando 

procesos, objetivos, metas, estructura organizacional, marketing mix que contribuyen a la 

sostenibilidad económica y competitividad en el mercado.  
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8. Recomendaciones  

 

a) Establecer la importancia de la fidelización del cliente conlleva a una participación dinámica 

y activa por parte de todos los colaboradores.  

b) Emplear las estrategias de marketing relacional, teniendo como base el producto, precio, plaza 

y promoción.  

c) El cumplimiento de las promesas respecto a las promociones debe cumplir amplias 

expectativas del cliente, honestidad, cumplimiento con miras a generar mayor potencialidad 

del mismo.  

d) Fortalecer el sentido de pertenencia del talento humano involucrado en cada una de las áreas 

funcionales (comercialización, sistemas, personal, logística, servicios integrales y ventas).  

e) Procurar que en el momento en que el cliente adquiere el producto genere calidad del mismo, 

precios justos y se logre a través de amigos y familiares una recomendación positiva para la 

empresa.  

f) Comprender que el servicio al cliente juega un papel de relevancia utilizando técnicas tales 

como: relaciones vendedor – cliente, información y comunicación pertinente, empatía, 

ambiente agradable, respeto y confiabilidad.  

g) Respeto a los PQR ser ágil y oportuno, de tal forma que el cliente obtenga alternativas de 

solución a sus inquietudes, sugerencias y peticiones para fortalecer su fidelización.  
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Apéndice A 

 

Formato de encuesta. 

 

1. ¿En qué medida el sector de pinturas de Villavicencio aplica procesos de fidelización de 

clientes? 

 

 Mucho. 

 Poco.  

 Nada.  

 

2. De las siguientes estrategias de marketing relacional, ¿cuáles identifican en las empresas de 

pinturas? 

 

 Producto.  

 Precio.  

 Plaza o distribución.  

 Promoción.  

 Atención.  

 Todas las anteriores.  

 Ninguna de las anteriores.  

 

3. ¿Con qué frecuencia las empresas de pinturas de Villavicencio cumplen con sus promesas en 

cuanto a las promociones? 

 

 Mucho. 

 Poco.  

 Nada.   
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4. ¿Percibe usted que los colaboradores del sector pinturas, se encuentran comprometidos con las 

actividades de la empresa? 

 

 Mucho. 

 Poco.  

Nada. 

 

5. ¿Se siente identificado con una marca específica del mercado? 

 

 Mucho. 

 Poco.  

Nada. 

 

6. En el momento que usted adquiere su producto, ¿Qué aspectos tiene en cuenta? 

 

 Precio. 

 Calidad. 

 Familias y amigos.  

 

7. Califique la atención del servicio al cliente, recibida por la empresa del sector pintura.  

 

 Excelente.    

 Buena.            

 Regular.          

 Malo. 
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8. Que tan receptivos son los colaboradores respecto al servicio al cliente? 

 

 Mucho. 

 Poco.  

 Nada. 

 

9. ¿Cree usted que la atención al cliente es rápida y oportuna? 

 

 Mucho. 

 Poco.  

 Nada. 

 

10. ¿Qué tan satisfecho se encuentra con la atención recibida por las empresas del sector pinturas? 

 

 Mucho. 

 Poco.  

 Nada. 

 

11. ¿Cómo percibe usted la calidad de los productos en el sector pinturas? 

 

 Muy buena.  

 Buena.  

 Regular.  

 Mala.  

 

12. Indique por ¿Cuáles de los siguientes medios de comunicación usted conoció la marca de las 

empresas del sector pinturas? 

 

 Voz a voz.  
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 Radio. 

 Prensa.  

 Redes sociales.  

 Volantes.  

 Tarjeta de presentación.  

 

 

 

Gracias por su colaboración  
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Apéndice B 

 

Formato de entrevista a las empresas del sector pinturas. 

 

1. ¿Cree usted que la empresa está cambiando constantemente acorde a las expectativas del 

mercado? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

2. ¿Qué estrategia aplica para que en el mercado se incremente la motivación de los empleados? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

3. ¿La empresa tiene un programa de servicio al cliente? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

4. ¿Qué medios de comunicación utiliza para dar a conocer los productos a los clientes? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________
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______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

5. ¿Cree usted que la PQR de los clientes se atienden de forma efectiva? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

6. ¿Cómo son los precios de comparación con la competencia? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

7. ¿Cómo percibe el cliente el valor agregado por parte de la empresa? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

8. ¿Se lleva a cabo evaluación de desempeño de los empleados para mejorar el servicio al cliente? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________  
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9. ¿Qué estrategia aplica frente a la competencia desleal? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

10. ¿La empresa tiene establecido programa de fidelización al cliente? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

11. ¿Se identifica claramente la finalidad del marketing relacional? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

12. ¿Actualmente con que planes se cuenta en materia de mejoramiento del servicio al cliente? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 
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13. ¿Cómo funciona la comunicación interna en la empresa? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

14. ¿Tiene usted claro cuál es el objetivo del marketing relacional? 

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________ 

 

 

 

Gracias por su colaboración. 
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Apéndice C 

 

Respuestas de los gerentes a la entrevista
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