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Resumen

El objetivo general del trabajo de investigacion se enfoca en analizar
las estrategias de marketing relacional de las empresas navieras en la ciudad
de Guayaquil. La metodologia aplicada fue de tipo exploratorio y descriptivo
con enfoque mixto: aplicando entrevistas a profundidad para representantes
del sector naviero; y encuesta de opciones multiples con escala de Likert a
empresas exportadoras. La muestra seleccionada de tipo probabilistico se
enfocd en 250 empresas exportadoras de diferentes sectores econdmicos,
situadas en la ciudad de Guayaquil que consta de 716 entidades. Mientras
tanto la entrevista se efectud a tres profesionales pertenecientes a empresas
navieras destacadas del pais. Como resultados de los instrumentos, se pudo
conocer que, para las empresas exportadoras, son de alta relevancia
aspectos como la comunicacion, cumplir con lo que prometen y la eficiencia
operativa, para valorar el servicio de las navieras. También se establecio la
preferencia de las mismas por navieras como Hapag-Lloyd, Mediterranean
Shipping Company (MSC) y Maersk debido a la especializacion en su sector
econdémico y el tiempo que llevan de relaciones comerciales. Mientras que,
desde el enfoque de las perspectivas, las empresas quieren navieras que
brinden un servicio especializado, que realicen acciones de seguimiento
posventa y soluciones sus dudas o problemas de forma efectiva, como puntos
para fortalecer sus relaciones a largo plazo. Finalmente, se concluye que la
relacion comercial entre ambas partes es eficiente durante todo el proceso de
prestacion del servicio, pero inexistente fuera de ella, lo que reduce su nivel

de fidelizacion y debilita la relacion.

Palabras claves: marketing relacional, servicios, empresas navieras,

empresa exportadora, relaciones a largo plazo, fidelizacion.
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Abstract

The overall objective of this research is to analyze the relationship
marketing strategies of shipping companies in the city of Guayaquil. The
methodology employed was exploratory and descriptive, using a mixed-
methods approach: in-depth interviews were conducted with representatives
of the shipping sector, and a multiple-choice survey with a Likert scale was
administered to exporting companies. The probabilistic sample consisted of
250 exporting companies from various economic sectors, all located in
Guayaquil, a city with 716 entities. Interviews were conducted with three
professionals from leading shipping companies in the country. The results
revealed that, for exporting companies, aspects such as communication,
fulfilling promises, and operational efficiency are highly relevant when
evaluating shipping services. The study also established a preference for
shipping companies such as Hapag-Lloyd, Mediterranean Shipping Company
(MSC), and Maersk due to their specialization in their respective economic
sectors and the length of their business relationships. From a customer
perspective, companies want shipping companies that provide specialized
service, conduct after-sales follow-up, and effectively resolve their questions
or problems, as these factors strengthen long-term relationships. Ultimately,
the study concludes that the commercial relationship between both parties is
efficient throughout the service delivery process, but nonexistent outside of it,

which reduces customer loyalty and weakens the relationship.

Keywords: relationship marketing, services, shipping companies,

exporting company, long-term relationships, customer loyalty.
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Introduccioén
Antecedentes Del Estudio

Segun Apaza (2022), “el marketing relacional se basa en la
construccion de lazos solidos entre los diferentes tipos de clientes que tiene
una empresa” (p. 45), con ello, se considera que pueden ser internos o
externos, es decir, considerando a los colaboradores y los proveedores dentro
de los mismos. Esta idea se afianza cuando se habla de negocios B2B,
enfocados en relaciones comerciales entre empresas, por lo cual, la

fidelizacion es indispensable para crear nexos a largo plazo.

Por otro lado, Nicholson (2022) hace énfasis en que, un factor relevante
es contar con altos estandares de calidad en las empresas para lograr la
fidelizacién, puesto que, la satisfaccion de los mismos, permite que se creen
nexos mas solidos. El manejo de un buen marketing relacional sumado a la
atencion de calidad es lo que permite que las empresas logren altos niveles
de competitividad frente a otras empresas de su sector. Destacando no solo
la importancia de obtener nuevos clientes sino mantener las relaciones con

los actuales.

Desde el enfoque del sector de estudio, Justavino et al. (2022), sefialan
que, “en un mercado tan complejo y cambiante como el del transporte
maritimo, el marketing relacional se ha consolidado como una herramienta
clave para fomentar relaciones comerciales rentables y duraderas” (p. 56). Los
autores destacan que el valor del servicio naviero se determina por el grado
en gue este satisface las expectativas del cliente en cuanto a costos y
beneficios. Considerando lo mencionado por el autor, es necesario destacar
la importancia de la logistica como parte basica del servicio al cliente. Esto
evidencia que, las practicas logisticas deben realizarse mediante practicas
sostenibles, que contribuyan a mejorar aspectos desde el enfoque econémico,
social y emocional. Esto permitird que se mejore el servicio y se optimicen
costos, siendo un beneficio adicional para los clientes y mejorando las

relaciones entre las navieras y ellos.



Justificacion

Desde una perspectiva académica, en este trabajo de titulacion
aportara al fortalecimiento tedrico del conocimiento adquirido en la carrera
presentando el desarrollo de tematicas inherentes al objeto de estudio, de tal
manera que se expondran areas como: marketing, marketing relacional,
investigacion de mercado y otros aspectos derivados del marketing relacional
como: vinculos, costos de cambio, voz del cliente, entre otros. Los temas
desarrollados en este documento seran pertinentes con los objetivos
declarados en el mismo para que, de esta manera, se profundice en la
interaccidon de cada uno de ellos, generando evidencias contextualizadas en
un entorno especifico como el sector naviero de la ciudad de Guayaquil que

servirdn de base para futuras investigaciones.

Desde la perspectiva empresarial, enfocado al sector naviero, el
estudio ofrece hallazgos a partir de las distintas herramientas de recoleccién
de datos, sobre la naturaleza de la relacion entre las empresas navieras y las
exportadoras. Con ello, se obtendran insumos importantes que contribuyan a
la toma de decisiones que permitan una mejor segmentacion, comunicacion,
seguimiento postservicio y fidelizacion de clientes B2B. El disefio del perfil de
clientes propuesto en esta investigacion se convierte en una herramienta que
puede orientar a las navieras hacia una gestion mas personalizada vy
sostenible, permitiendo consolidar relaciones comerciales de largo plazo en

un entorno altamente competitivo.

Por ultimo, enfocado al aporte social de la investigacion, se considera
que la informacién obtenida en este documento de titulacién contribuird de
forma esencial a la cadena logistica del comercio exterior ecuatoriano, debido
a que servird para realizar una oferta personalizada a los distintos clientes
mejorando de forma significativa cada uno de los servicios que se encuentran
disponibles para ellos, lo cual, contribuira al dinamismo de las exportaciones
fortaleciendo a los sectores productivos nacionales. Al mejorar estas
condiciones, se producira un efecto positivo que trascienden el ambito

empresarial y se reflejan en el desarrollo econémico local y nacional.



Objetivos
Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing relacional de las empresas
navieras en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Determinar las aportaciones tedricas de distintas fuentes bibliograficas
que permitan una mayor comprension del marketing relacional
enfocadas en el sector naviero, asi como su relacion con la estructura
general del documento identificando los estudios similares al tema
propuesto que proporcionen datos relevantes para la comparacion de
hallazgos.

e Realizar el disefio investigativo para el tema propuesto, utilizando
herramientas de investigacién cualitativas y cuantitativas para la
obtencion de datos del mercado naviero y sus estrategias de marketing.

e Interpretar los hallazgos relevantes obtenidos para las respectivas
conclusiones del estudio examinando como cada componente potencia
el proceso de toma de decisiones del sector naviero de la ciudad de
Guayaquil.

e Determinar el perfil de los clientes de las empresas navieras
considerando la informacién obtenida en la investigacion de mercado a
través de los enfoques exploratorio y descriptivo concluyente.

e l|dentificar las futuras lineas de investigacion que se pueden considerar
para un posterior trabajo académico que contribuya a la generacién de

conocimientos a partir del presente estudio.
Alcance del Estudio

El desarrollo de la propuesta tiene como contexto geografico la ciudad
de Guayaquil, abarcando las estrategias de marketing relacional llevadas a
cabo por el sector de las empresas navieras considerando la totalidad de sus

servicios.



Problematica
Planteamiento Del Problema

El sector naviero en la ciudad de Guayaquil desempefia un papel
fundamental en el comercio exterior del pais, al facilitar el transporte de
mercancias hacia diversos destinos internacionales. Sin embargo, las
empresas del sector se enfrentan a una serie de retos que reducen su
capacidad para competir, por lo cual, se les dificulta la consolidacion de
relaciones estables y duraderas con los clientes. Uno de los principales
desafios es la falta de cumplimiento del transporte maritimo, la cual puede
tener como consecuencia gue reciban sanciones financieras, legales e incluso
penales para las empresas involucradas. Esta incertidumbre crea un ambiente
de desconfianza y afectan la percepcién de confiabilidad de los clientes hacia
las entidades (Mina et al., 2024).

Otra problematica asociada al sector es la falta de comunicacion con
sus clientes. Esto se manifiesta, en mayor medida, cuando los mismos buscan
hacer seguimiento de sus envios quieren saber los plazos de entrega de sus
requerimientos. Al generarse la desinformacion, los clientes lo asimilan como
falta de profesionalismo, desencadenando inseguridad en las relaciones
comercial, sobre todo si se relaciona al transporte de bienes de alto valor o
urgentes, afectando la satisfaccion del cliente en el corto plazo y su fidelidad

en el largo plazo (Salazar et al., 2023).

Sumado a estas dos falencias, el alto valor de los costos relacionados
con los envios es un factor relevante, sobre todo en importaciones de
mercados lejanos. Debido a que, estos sumado a los aranceles y la
documentacion necesaria para estas operaciones restan competitividad, tanto
para el importador como para el exportador, generando barreras para acceder

a un mayor numero de mercados (Masapanta, 2022).

Finalmente, se establece como una falencia, la poca capacidad de las
empresas navieras para ajustarse a las necesidades de los clientes en los
plazos de entrega, lo cual representa una inflexibilidad operativa que afecta

su nivel de respuestas a las demandas. Esto impide que puedan ofrecer
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servicios personalizados, restandole un importante valor agregado al servicio
que ofertan (Ortiz & Rivera, 2023).

Estos problemas permiten establecer una necesidad de mejorar las
relaciones comerciales de las empresas navieras, con el fin de fortalecerlas,
para mejorar la satisfaccion del cliente y, con ello, promover su fidelizacion.
La aplicacion de estrategias de marketing relacional puede ayudar a superar
los desafios antes mencionados nos permitira proponer acciones
encaminadas a optimizar la gestion comercial y consolidar la competitividad

del transporte maritimo nacional.
Preguntas De Investigacion

¢ Cuéles son los hallazgos tedricos y estudios referenciales que

sustentan la presente investigacion?

¢ Qué estrategias de marketing relacional son aplicadas por las

empresas navieras de la ciudad de Guayaquil?

¢, Cudl es la percepcion que tienen los clientes de la calidad de servicio
de las empresas navieras en la ciudad de Guayaquil?

¢, Cual es el perfil del usuario de los servicios ofrecidos por las empresas

navieras de la ciudad de Guayaquil?



Capitulo I: Fundamentacion Teoérica
Marco Tedrico
Marketing

De acuerdo con Matute et al. (2023), “el marketing es un proceso social
y administrativo mediante el cual los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion, oferta y el intercambio de
productos de valor con otros” (p. 89). Esta definicion destaca que el marketing
no solo se enfoca en la venta, sino en la generacion de valor y en la

satisfaccion de las necesidades humanas.

Con este concepto, se puede establecer que, el marketing es
fundamental debido a que conecta los productos o servicios de la empresa
con las necesidades del mercado, asegurando la sostenibilidad de la
empresa. También, se puede afiadir que, la identificaciébn de oportunidades,
el desarrollo de estrategias competitivas y la construccién de relaciones
sdlidas con los consumidores incide directamente en la percepcién de marca
y en la fidelizacién de los clientes, lo que se refleja en el crecimiento y

posicionamiento en el entorno empresarial.

En tanto, Margalina et al. (2023) lo enfocan como un sistema total de
actividades empresariales disefiado para planificar, fijar precios, promover y
distribuir productos que satisfagan los deseos de los mercados meta y logren
los objetivos organizacionales”. Este enfoque subraya la funcion estratégica
del marketing dentro de la empresa, pues orienta todas las acciones hacia el

cliente y la consecucion de metas corporativas.

Entre los aspectos fundamentales del marketing destacan el analisis
del mercado, la segmentacion del publico objetivo, la definicion del producto,
el precio adecuado, la distribucién eficiente y la comunicacién efectiva lo que
se traduce como las conocidas 4P: producto, precio, plaza y promocion. A
estos se afiaden actualmente la personalizacion, la experiencia del cliente y
el uso de herramientas digitales que permiten una interaccion mas directa y

dindmica con el consumidor (Martinez, 2021).



Marketing de servicios

Segun Landeta (2021), “el marketing de servicios es la aplicacién de
conceptos y estrategias de marketing a organizaciones cuya oferta principal
es intangible, con el propésito de crear valor y relaciones duraderas con los
clientes” (p. 55). Para lo cual, las estrategias de publicidad deben orientarse a
esa vision en la cual, el bien que promocionadas no es tangible, para lo cual,

es necesario hacer énfasis en sus caracteristicas.

Silva (2021) menciona que, a diferencia del marketing de productos, los
servicios se direccionan a utilizar las 7P, las cuales son producto, precio,
plaza, promocion, personas, procesos Y evidencia fisica. Es por ello que, en
este tipo de publicidad debe destacar aspectos como la experiencia del
cliente, el profesionalismo y capacidad del agente de ventas o prestador del
servicio, los controles de calidad, la relacién cliente-empresa, entre otros.
Asimismo, la retroalimentacion constante y el uso de tecnologia para mejorar
la atencion son factores determinantes para mantener la lealtad y la

satisfaccion del consumidor.

Mientras que, Urrutia & Napan (2021) lo definen como: “el proceso de
planificar y ejecutar la concepcidn, fijacion de precios, promocion y distribucién
de un servicio con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores y

alcanzar los objetivos de la organizacion” (p. 29).
Marketing relacional

Segun Apaza (2022), el marketing relacional se define como la
atraccion, mantenimiento y, en las organizaciones multiservicio, el
fortalecimiento de las relaciones con los clientes. Este enfoque plantea que el
objetivo principal no es solo captar nuevos consumidores, sino construir
vinculos duraderos y de confianza con los ya existentes, mediante la entrega

constante de valor y la satisfaccion de sus necesidades.

Adicional a ello, Moreno (2021) establece que este tipo de marketing
se basa en analizar todos los aspectos que intervienen en la relacion con los

clientes y otros grupos relacionados, como pueden ser proveedores,



accionistas, entes de control, entre otros. La relacion de confianza se basa en
el cumplimiento de acuerdos mutuos, que generen confianza y beneficios para
ambas partes a largo plazo, destacando asi la necesidad de una constante
comunicacion, fidelidad y cooperacion mutua para lograr los objetivos.

Con estas ideas, se puede establecer que el marketing relacional se
fundamenta en la retencién de los clientes. Debido a que, para muchas
empresas, los costos para fidelizar clientes son muchas veces superiores al
de captacion de nuevos clientes, pero los beneficios a largo plazo son
mayores. Adicional a ello, esto fundamenta la reputacion organizacional y la
confianza en la entidad, lo que incide de forma positiva directamente en la
sostenibilidad, puesto que la ayuda a destacar en un mercado altamente

competitivo.

La parte emocional de la relacibn con los clientes debe ser
complementada con la aplicacion de herramientas tecnoldgicas que permitan
establecer patrones de comportamiento en el consumidor, con el fin de
adecuarse a las mismas y brindar un servicio satisfactorio. Para esto, las
bases de datos y los programas como Customer Relationship Management
(CRM) son de suma importancia, puesto que estan centradas en brindar una

experiencia completa al cliente en cada interaccion (Ulquiango, 2021).
Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son un conjunto de tacticas y métodos
para promocionar productos, servicios o0 marcas. Estas estrategias permiten
llegar al publico objetivo a través de diferentes plataformas, tanto tradicionales
como digitales, ya sea por medio de redes sociales, anuncios en radio,
television, sitios web, correo electronico y motores de busqueda, maximizando
el alcance y la efectividad de las campafas. Por ello, deben ser creadas con
el fin de que puedan adaptarse a las necesidades de cada consumidor por

medio del analisis de datos (Oubifia, 2021).

Al evaluar este punto, pudiera asimilarse que se deben disefiar
estrategias para cada cliente, lo cual requeriria un alto volumen de recursos,

por lo cual, es necesario una correcta segmentacion de los clientes, con el fin
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de aprovechar los recursos basado en sus preferencias sin afectar los costos.
Esto contribuye a que las empresas, no solo logren estrategias ajustadas a su
realidad, también que puedan cambiar en tiempo real segun las necesidades
que se presenten, obteniendo mayor efectividad.

De acuerdo a Espinosa (2021), el marketing, sobre todo en la
actualidad, que se acentia mas al area digital, ha cambiado como las
empresas se relacionan con sus clientes y es crucial por varias razones

fundamentales:

e Alcance Global: Permite a las empresas alcanzar un publico global sin las
restricciones geogréficas del marketing convencional, agilizando la
entrada a nuevos mercados y clientes de manera mas rapida y asequible.

e Costos Bajos: existe una diferencia marcada entre los costos del
marketing tradicional y el digital, debido a que, el uso de redes sociales,
sitios web o motores de busqueda requieren costos menores.

e Interactividad y Personalizacién: por medio de plataformas digitales, la
comunicacion con los clientes se da de forma directa, lo cual genera una
creacion de lazos mas estable, duradera y leal al crear experiencias
personalizadas para ellos.

e Adaptacion a Nuevas Tendencias: El uso continuo de las redes sociales
expone al usuario constantemente a estimulos visuales y auditivos que
permiten a las empresas mantener una comunicacion mas presente para
detectar los cambios en su comportamiento y adaptarse rapidamente a

ellos.
Tipos de Estrategias de Marketing Relacional

El marketing relacional se ha convertido en una herramienta esencial
dentro de la gestion empresarial moderna, ya que busca establecer relaciones
duraderas, rentables y satisfactorias con los clientes, en lugar de centrarse
Gnicamente en transacciones individuales. Su finalidad principal es generar
confianza, lealtad y compromiso, aspectos que derivan en la fidelizacion del
cliente y, por ende, en una ventaja competitiva sostenible (Salgado et al.,
2024).
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La fidelizacion de clientes es una de las estrategias mas utilizadas en
marketing relacional. Consiste en mantener, de forma continua, una relacion
con los clientes actuales, regalando beneficios y reconocimientos de su lealtad
a través de sistemas de recompensas, descuentos, puntos u otras
membresias. Mientras las organizaciones aplican esta estrategia, buscan
evitar la desercion de los clientes y prolongar su ciclo de vida con la

organizacion (Garcia & Pérez, 2022).

En el caso de la estrategia de personalizacion, el enfoque esta en la
adaptacion de los productos, servicios y de la experiencia de la marca a los
intereses y preferencias de cada cliente en especifico. Mediante el uso de
tecnologias como el Big Data, la inteligencia artificial, y los Customer
Relationship Management (CRM), las compafiias son capaces de obtener
datos de los usuarios en torno a sus habitos de consumo, preferencias y
comportamientos, por lo que resulta posible crear ofertas personalizadas. Esta
estrategia hace que la relacién que tienen el cliente y la compafiia sea todavia
mas fuerte emocionalmente, dado que el consumidor asocia que la empresa

si cuenta con su interés y lo tiene en cuenta (Calle et al., 2024).

La metodologia de comunicacion bidireccional consiste en la
construccion de una relacion abierta, transparente y en contacto permanente
con los clientes. Contrario a la modalidad de comunicacion unidireccional y
centrada en la publicidad, en el marketing relacional los consumidores son
incorporados al proceso de comunicacion a través de la escucha activa de sus
opiniones, comentarios y sugerencias. La popularidad de las redes sociales
como facilitadoras de esta estrategia, han transformado los espacios de la
comunicacion digital en un servicio de atencion al cliente, soporte, y en la

construccion de comunidades activas en torno a la marca (Pacheco, 2025).

Otro modelo de comunicacién que debe mencionarse es la estrategia
de diferenciacion, que se propone responder a la expectativa de los clientes y
ofrecer mas de una simple transaccion comercial. La estrategia reside en
ofrecer una experiencia diferenciada, y valorada, en el transcurso de la
relacion. Se establece un diferencial al sector que se puede expresar en

atencion al cliente, agilidad en el servicio, formacion al cliente después de
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realizar una compra, y asesoria de forma activa. La conexion emocional
resulta de la percepcion en la rapidez de la atencién, y de la atencion con

interés al cliente por parte de la organizacion (Batey, 2022).
Posicionamiento de marca

De acuerdo a Batey (2022), se considera que el concepto de
posicionamiento no se refiere Unicamente a las acciones que realizas sobre
un producto en si, sino que realmente se trata de la manera en que impactas

y moldeas la percepcion en la mente de un cliente potencial.

En una primera etapa, se empieza por tratar de posicionar el producto,
ilustrar a los consumidores sobre la utilidad que tiene e incentivar el
reconocimiento y la valoraciobn. EI posicionamiento en mercados
profundamente competitivos y saturados depende en primera medida de la
diferenciacion. Lo que provoca que se obtenga en la mente de y en la
percepcion de los consumidores una posicion diferenciada y Unica, que es

estratégica y vital para sobresalir y triunfar.

En la sostenibilidad, se debe reforzar la diferenciacién para el
posicionamiento para que se distinga como una empresa confiable,
innovadora y comprometida, a diferencia de los que solo compiten en precio.
Las empresas para ello deben presentar sus certificaciones y documentar el
testimonio de los clientes para que se configuren camparas construyendo una

marca que se base en el reconocimiento y en la diferenciacion.

Sin embargo, Vera y Ornelas (2021) consideran que es crear la
propuesta y la representacion de la empresa para destacar en la percepcion
del publico objetivo. Incluye tanto elementos tangibles, como los productos,
como intangibles, como la imagen y la reputacion, para influir en la manera en

gue los consumidores perciben la marca.

Este enfoque es particularmente relevante porque las empresas
necesitan destacarse no solo por la calidad técnica de los productos o
servicios ofrecidos, sino también por la reputacion que tienen como un

proveedor confiable y responsable. Enfatizar las certificaciones de calidad, las
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practicas sostenibles y un servicio al cliente cercano puede fortalecer la
percepcion positiva de la marca, fomentando la confianza y la lealtad a la
marca en un mercado donde la seguridad y la credibilidad son los criterios
esenciales para realizar una compra, siendo (nimero) el valor principal de la

marca.

Urrutia & Napan (2021) afirma que se puede entender como el
procedimiento mediante el cual se busca crear y consolidar una asociacion
que sea distintiva y Unica en la mente del consumidor, con el objetivo de
incrementar tanto la relevancia como la diferenciacion en comparacion con la
competencia en el mercado. Adicional a ello, destacan la importancia de crear
asociaciones mentales Unicas y significativas que impulsen la ventaja

competitiva.

Con ello, se puede establecer que, el posicionamiento de una marca
es un elemento esencial que forma parte integral de su identidad. Ademas,
este concepto se refiere al valor especifico que se comunica de manera
estratégica al publico objetivo, con el fin de resaltar y demostrar las ventajas
competitivas que dicha marca posee en comparacion con sus competidores
en el mercado. Destaca la importancia fundamental que tiene el
posicionamiento en el fortalecimiento de la identidad de la marca,
presentandolo como una herramienta clave que no solo ayuda a competir en
el mercado, sino que también contribuye a la creacién de un valor significativo

para la empresa.
Relevancia de la Marca

De acuerdo al estudio de Pareja et al. (2019) enfocado a las
dimensiones del posicionamiento de marca, se debe considera su relevancia,
la cual se refiere a su capacidad para conectarse con las necesidades, deseos
y valores de su publico objetivo. Se menciona que, una marca relevante

cuenta con las siguientes caracteristicas:

e Se fundamenta en la comprensiédn al cliente: esto implica conocer
a fondo quiénes son, cuéles son sus necesidades y deseos, asi como

entender las dificultades que enfrentan. Su calidad de vida en
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conjunto se vera influenciada positivamente y no solo a nivel de un
problema particular.

e Se adapta alas tendencias: Se mantiene actualizado con los
cambios en el mercado, la tecnologia y la cultura.

e Establece una profunda conexién a nivel emocional: Comunicay
comparte valores importantes que se alinean y resuenan con las
experiencias y creencias del cliente, y que son significativos (Pareja et
al., 2019).

Con ello, se puede considerar que, la relevancia implica no solo ofrecer
productos o servicios de calidad, sino también comunicar como estos
contribuyen a mejorar los procesos de sus clientes en sus respectiva
industrias. Comprender las necesidades de sostenibilidad, eficiencia y
seguridad que demandan los clientes permitird a la empresa posicionarse

COMO un socio estratégico, no Unicamente como un proveedor.

Linares et al. (2020) proponen diversas estrategias orientadas a
incrementar la relevancia y la importancia de los contenidos presentados. De
formainicial, es importante llevar a cabo investigaciones de mercado y realizar
encuestas detalladas con el propésito de reconocer y distinguir las prioridades

y necesidades mas importantes del publico objetivo al que se desea dirigir.

En este caso, aplicar estudios de mercado para conocer las
expectativas de los clientes potenciales es fundamental. Esto seria posible
conocer qué factores son mas valorados por los clientes (precio, efectividad,
soporte técnico o sostenibilidad) para que los mensajes publicitarios puedan
ser disefiados de acuerdo con estas prioridades, fortaleciendo la percepciéon

positiva de la marca.

Luego, es esencial mantener una innovacion continua en el desarrollo
de productos, servicios 0 experiencias que satisfagan las necesidades que
estan surgiendo en el entorno empresarial. Esto se logra por medio del
seguimiento, no solo de las tendencias del mercado y de los competidores,
sino manteniendo un monitoreo continuo de las necesidades del cliente
(Siguenza et al., 2020).
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Esta innovacion puede traducirse en la actualizacion de sus productos
0 servicios con estandares internacionales de calidad, incorporacion de
procesos mas sostenibles y comunicacion activa de estas mejoras en
plataformas digitales. Al proyectar una imagen innovadora y responsable, las
empresas no solo atraeran nuevos clientes, sino que también generaran

lealtad en los ya existentes.
Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor implica el estudio de como
individuos y organizaciones toman decisiones relacionadas con la compra,
utilizacion y disposicion de bienes o servicios. Este proceso involucra
aspectos internos como motivaciones, percepciones, actitudes y experiencias
previas, que afectan la forma en que el consumidor interpreta la informacién
del mercado. También hay influencias externas como la cultura, la familia, la
clase social y los grupos de referencia que moldean preferencias y
expectativas. Comprender estas variables permite a las empresas predecir
necesidades y modificar su curso de accién. En este sentido, analizar el
comportamiento del consumidor es esencial para desarrollar practicas

comerciales mas efectivas (Becerra et al., 2022).

El comportamiento del consumidor, se investiga también proceso de
decisibn de compra, que se compone de varias etapas, que son: el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién, la evaluacion de
alternativas, la decisién de compra y el comportamiento posterior a la compra,
y se considera cada una como una oportunidad estratégica para incidir en la
experiencia del cliente, en la que las empresas pueden incidir a través de
mensajes precisos y diferenciados, propuestas de valor, y un servicio post-
venta, que, junto a una adecuada gestion de los elementos, la posibilidad de
construir relaciones sostenibles, e incluso diferenciadoras en mercados que
se vuelven cada vez mas competitivos, donde la experiencia se convierte en
un elemento fundamental para la fidelizacion del consumidor, se vuelven clave
(Macias et al., 2022).
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Las emociones son un elemento que incide de forma determinante en
el comportamiento del consumidor, en la percepcion y la toma de decisiones.
Muchas veces los consumidores no actian de una manera racional ante una
compra, y pueden existir un gran niamero de elementos que lleven a que se
produzcan de manera impulsiva, incluso pueden existir preferencias en
funcién de una experiencia vivida, y en ese contexto es que las empresas
buscan establecer relaciones a través de la comunicacion, branding y servicio
al cliente, buscando la generacion de un vinculo positivo que se traduzca en
un aumento de la satisfaccion y una alta probabilidad de recompra. Al conocer
e interpretar el elemento emocional que el consumidor tiene, las empresas
logran ofrecer verdaderas diferenciaciones para acortar la conocida brecha de
personalizacion (Guzman et al., 2023).

Otro aspecto del comportamiento del consumidor es la percepcion, ya
gue determina como un consumidor entiende la informacién sensorial recibida
de la presencia de los estimulos en el entorno. Este entendimiento puede ser
influenciado por estimulos visuales, auditivos o simbdlicos de las marcas.
Cuando una empresa maneja bien la percepciéon, puede posicionarse en la
mente del consumidor con mensajes coherentes y distintivos. Del mismo
modo, la percepcién afecta como los clientes evaltan la calidad, el precio y la
confiabilidad de un servicio determinado. En marketing, las estrategias
relacionales para mejorar las percepciones del consumidor deben priorizar
lograr una percepcion positiva para fortalecer la confianza del consumidor
(Garcia & Pérez, 2022).

Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente implica mantener la relacion comercial a lo
largo del tiempo, esto es, mantener relaciones duraderas con los
consumidores a lo largo del tiempo a través de la gratificacibn de sus
necesidades. Esto implica que la fidelizacion va mas alla de satisfacer al
cliente, implica la construccion de relaciones de confianza y de compromiso a
nivel emocional. La fidelizacion esta en la mira de todos los estrategas de las
empresas, ya que mantener un cliente es mas rentable que el que una

empresa tenga que gastar en la adquisicion a través de promociones y gastos
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en campafas comerciales. Esto afecta al cliente de tal manera que la empresa
gue tenga clientes satisfechos y fieles a la marca de sus productos tendra en
el mercado una gran estabilidad y ventajas competitivas (Consuegra &
Suarez, 2025).

Existen dos categorias dentro de la fidelizacién, que son la conductual
y la actitudinal. La fidelizacion conductual consiste en repeticiones de compra
y en un mayor tiempo de permanencia con la empresa, pero también con una
escasa conexion emocional con la marca. En contraposicion, la fidelizacion
actitudinal significa optar por una conexiébn emocional con la marca. Este
compromiso va mas alla ya que la persona tiende a recomendar y defender la
marca. Este tipo de fidelizacion es la mas compleja, pero también la mas
sélida de las dos. La unién de ambas es el propdésito de los especialistas de
marketing. La fidelizacion actitudinal se establece como la base del marketing

relacional (Espinosa, 2021).

La satisfaccion del cliente es uno de los factores mas importantes que
contribuyen a la lealtad del cliente. Cuando los clientes sienten que sus
expectativas han sido superadas, es cuando sienten un cierto apego a la
empresa. Se busca que las empresas mantengan siempre cubiertas las
expectativas y necesidades del cliente y esto, a su vez, contribuye a relaciones
comerciales a largo plazo (Consuegra & Suérez, 2025).

Las empresas implementan diversas estrategias de fidelizacion de
clientes como programas de recompensas, descuentos especiales, servicio
preferencial y comunicacion personalizada. El propdsito de estas estrategias
es ofrecer ciertos beneficios que refuercen la decisién del cliente de
permanecer con la empresa. Sin embargo, la lealtad no solo se logra a través
de beneficios tangibles, también se logra a través de experiencias cohesivas

y consistentes (Calle et al., 2024).

La empresa necesita comunicar que entiende empaticamente las
necesidades del cliente y que esta dispuesta a adaptarse a ellas. Cuando las
empresas implementan estas estrategias correctamente, fomenta la confianza

y, en ultima instancia, alienta la retencion de clientes a largo plazo, lo cual
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permite mejorar los niveles de confianza en la relacion entre la entidad y sus
clientes, siendo un pilar fundamental para el marketing relacional (Gonzélez
et al., 2024)

La fidelizacién también esta atravesada por el valor percibido y es que
los clientes analizan si el producto o servicio que reciben vale el costo
econdémico y/o emocional que demandan. Cuando la satisfaccion y el valor
percibido son altos, el cliente se motiva a permanecer en la marca. Este valor
se construye a partir de la funcionalidad, pero también de lo simbdlico, lo
emocional y lo social. Desde este lugar, las empresas intentan construirse
mediante diferenciaciones a través de la propuesta de calidad, servicio y
experiencia. La mejora de la percepcion de valor también disminuye el

abandono y mejora la fidelizacion (Portilla, 2025).

La fidelizacion est4d también estrechamente relacionada con el
concepto de lealtad de marcay tiene que ver con el lazo emocional y racional
que se establece entre el cliente y la empresa. La lealtad se construye
lentamente a partir de experiencias positivas de forma continua y en el tiempo.
La lealtad se traduce en relaciones estables y de largo periodo de tiempo, y
en el marketing relacional es la columna vertebral. Es de esta manera que la
fidelizacién resulta extensamente estratégica en cualquier empresa que debe

orientarse al cliente (Garro, 2025).
Gestion de relaciones con clientes (CRM)

La Gestion de Relaciones con Clientes (CRM) se utiliza como un medio
para evaluar y gestionar las interacciones que una empresa tiene con sus
clientes. Como tal, el propdsito es mejorar la satisfaccion del cliente, las
relaciones comerciales y la retencion de clientes. CRM abarca la integracion
de informacién procesada por el consumidor y estrategias de recopilacion de
datos para mejorar la personalizacion del consumidor, predecir las
necesidades del consumidor y tomar decisiones basadas en datos. La gestion
de relaciones con clientes (CRM) es un medio viable para lograr el objetivo

del marketing relacional (Pacheco, 2025).
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Hay tres tipos de CRM: operativo, analitico y colaborativo. EI CRM
operativo esta orientado a automatizar tareas y procesos relacionados con
ventas, marketing y servicio al cliente. El analitico basado en el procesamiento
de datos y el colaborativo a fortalecer las relaciones, cada uno cumple una
funcidén especifica que permite automatizar los procesos y obtener mejores

resultados (Alarcon & Cornejo, 2025).

Para comenzar, uno de los beneficios del CRM de la empresa es la
capacidad de centralizar la informacion en una unica plataforma, asi, la
empresa almacena el historial del cliente, sus preferencias, comportamientos
de compra y niveles de satisfaccion. Con estos datos, es posible ofrecer
experiencias personalizadas y crear estrategias de mercadeo diferenciadas.
La personalizacion de ofertas y experiencias brinda una ventaja competitiva y
es clave para la diferenciacion en mercados competitivos. Adicionalmente,
reduce errores y mejora la eficiencia del servicio. La centralizacion de datos
permite que la empresa mejore el servicio y mejora eficiencias
interorganizacionales, como el ahorro de tiempo para datos que no se

interrelacionan (Aguilera & Romero, 2025).

En segunda instancia, el CRM de la empresa facilita la toma de
decisiones a partir de datos y andlisis predictivos. Las empresas pueden
determinar patrones y predictibilidad, y determinar margenes de mejora. Ello
permite una mejor eficiencia y efectividad en el uso de recursos y en la
prediccién de clientes para mejorar la oferta de marketing, como campafas
de bajo riesgo, y evitar el desperdicio de recursos. Con estos datos, el CRM
permite que se desarrollen procesos para la mejora de la retenciéon (Gonzalez
et al., 2024).

Los Sistemas CRM mejora la gestién de la comunicacién interna de la
organizacién. Herramientas como la segmentacion de audiencias, el control
de envios de mensajes personalizados y la gestion de campafas, optimizan
la comunicacion y el reconocimiento de las necesidades de los prospectos,
estrechando asi, la propagacion de la organizacion con los clientes. Ademas,

el Sistema CRM ayuda con la comunicacién multicanal, permitiendo al cliente
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elegir el canal de comunicacion. Esto resulta en relaciones mas fuertes y

consistentes (Becerra et al., 2022).

Para concluir, los Sistemas CRM permiten mejorar las relaciones de
marketing al ofrecer vistas mas completas del cliente y crear oportunidades
para que la organizacion tenga mas interludios con el cliente. A través de la
gestion de relaciones, las organizaciones construyen confianza, satisfaccion
y lealtad. Esto resulta en beneficios como la retencién de clientes, una mayor
satisfaccion del cliente y referencias por parte del cliente. En este mercado
competitivo, los Sistemas CRM se han convertido en las herramientas
preferidas para la construccidon de relaciones con los clientes (Linares et al.,
2020).

Marco Referencial

Como parte del marco referencial de la investigacién, Justavino et al.
(2022), propuso investigar la lealtad que se presenta en las interacciones de
las empresas navieras considerando el cliente como importador y como
agente de carga, incorporando la sostenibilidad y el valor logistico como

elementos centrales de la lealtad.

Luego de estudiar 105 empresas de transporte maritimo de Panama
utilizando un modelo de ecuaciones estructurales, se encontré que el valor
logistico sostenia parcialmente la relacion entre las practicas sostenibles y la
lealtad. También se analiz6 la influencia que genera el tipo de cliente en los
efectos encadenados y se concluy6 que, en el caso de los importadores, se
expresa el ciclo de efectos de forma mas critica y se establece que el valor
logistico y las practicas sostenibles son claves para la formulacion de la
estrategia de lealtad. Por ello se marca un camino en el sentido de la

consolidacion de la relacion con este cliente (Justavino et al., 2022).

El estudio de Justavino et al. (2022) ofrece una prueba clara de la
relacion directa que existe con el tema que estamos tratando actualmente.
Este trabajo se destaca significativamente por las diferentes maneras en que

se pueden fortalecer y mejorar las estrategias de lealtad de las empresas
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maritimas a través del uso del marketing relacional enfocado en el valor

logistico y las practicas sostenibles.

En el contexto de Guayaquil, donde las navieras compiten
intensamente por captar y retener clientes importadores y exportadores, estos
hallazgos aportan una base empirica sobre la importancia de mantener
relaciones duraderas sustentadas en la percepcion de valor y en la
responsabilidad empresarial, elementos clave para el desarrollo de
estrategias relacionales efectivas.

Pacheco (2025) en su estudio intentd responder a la pregunta de cual
es el impacto del marketing relacional en las decisiones de compra de los

clientes de la empresa.

Utilizando un estudio correlacional de un enfoque cuantitativo.
Concluy6 que el marketing relacional esta fuertemente correlacionado con las
decisiones de compra, llegando a un coeficiente de correlacién del 81.5%, que
es relativamente alto. Asi, la empresa tendra que enfocar sus estrategias mas
en el cliente para crear una experiencia mas positiva para el cliente, creando
asi una relacion mas prospera a largo plazo y fomentando compras repetidas
(Pacheco, 2025).

El enfoque de Pacheco (2025) también esta relacionado al enfatizar
que el uso del marketing relacional impacta positivamente la decision de
compra y fideliza a los clientes. Esto es facilmente transferible a los negocios
de servicios navales en la ciudad de Guayaquil, en donde el desarrollo de
lazos confiables, personalizados y soélidos resulta fundamental para la
generacion de la repeticion de servicios y la creacién de relaciones
comerciales estables. Asi, la orientacion hacia la satisfaccion y el compromiso
del cliente se convierte en una estrategia fundamental para mantener la

competitividad en el sector.

Por otro lado, Justavino (2023) en su proyecto informé que la intensa
competencia ha llevado a las empresas navieras a desarrollar estrategias que

se centran en el cliente, sefialando que las practicas sostenibles pueden
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mejorar las relaciones comerciales a largo plazo. Otras variables relacionales,

como el valor logistico, se consideran motores relacionales.

Los hallazgos logrados, a través de diversas metodologias de analisis,
obtuvieron resultados que demostraron relaciones mas fuertes cuando los
clientes valoran la importancia y productividad del servicio logistico, ademas
del valor logistico. En otros casos, se observa que las practicas sostenibles,
junto con el valor en la logistica, pueden, de hecho, mejorar la satisfaccion y
la lealtad del cliente, y también servir como herramientas efectivas de
penetracion en el mercado y en el despliegue de estrategias de marketing

especificas predisefiadas para transportistas y cargadores (Justavino, 2023).

Por altimo, el estudio de Justavino (2023) analiza como las practicas
sostenibles, el valor logistico y el comercio maritimo relacionan las empresas
de este sector, lo cual representa una contribucion adicional. Justavino aporta
una vision adicional que refuerza el contexto del estudio realizado en
Guayaquil, pues, al implementar cambios en las estrategias de relaciones que
incorporan la sostenibilidad y la eficiencia en la logistica, se logra no solo una
mayor confianza y satisfaccion de los clientes, sino que también se logra una
diferenciacion de los clientes de las empresas navieras en un entorno del

mercado que cada dia demanda mayor responsabilidad social y ambiental.

Henao y Vera (2021) en su estudio tuvo como objetivo el disefio de un
plan para el incremento de ventas en una empresa naviera en Bogota. Con el
abordaje de la descripcion y de la revision exploratoria del objeto de estudio,
se sefialé que las distintas crisis del sector maritimo, en particular la COVID-
19, motivaron a la Alta Direccion a desarrollar una nueva aproximacion a la
situacién en su organizacién y la busqueda de oportunidades que dieran un
impacto positivo en el ofrecimiento de servicios en agenciamiento aduanero y

transporte terrestre en la plaza (Henao & Vera, 2021).

El trabajo de Henao y Vera (2021) enfatiza que, parte de esta
potencializacion deberd ser impulsada por un area en especifico de la
compafiia como lo es el equipo de servicio al cliente quien por su labor actual

mantienen en constante acercamiento para fidelizar y atraer nuevos clientes
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gue manifiesten interés en adquirir los servicios ofrecidos en el portafolio y
gue les permita completar las operaciones de manera satisfactoria, resaltando
la importancia de estrategias que consoliden las relaciones comerciales de
este tipo de empresas para su supervivencia y posterior crecimiento.

Finalmente, Quirés y Veloza (2021) en su estudio examinaron el equipo
de Servicio al Cliente en una empresa de transporte maritimo en Bogota para
evaluar el estado actual de sus habilidades comerciales. Este proyecto tiene
como objetivo abordar la necesidad de la empresa de aumentar sus ventas
en transporte terrestre y aduanas, que han sido parte de su oferta de servicios
desde 2019, y proporcionar al cliente soluciones integradas que eliminen la
larga intermediacion que suele definir estos procesos y mejorar la satisfacciéon
del cliente.

En este enfoque, Quirds y Veloza (2021) buscaron generar como una
imagen instantanea a manera de diagnéstico con el objeto de entender los
componentes de la problemética. Por medio de un estudio de tipo exploratorio,
se aplicaron encuestas de satisfaccion a clientes potenciales y a clientes
actuales, de igual forma se revisa el desempefio y el proceso ventas a fin de
poder brindar recomendaciones claves que sirvieron de guia para un futuro
plan de intervencion. Esto permite analizar la necesidad de revisar de forma
constante las estrategias que las empresas navieras aplican, para mejorar sus

relaciones comerciales.
Marco Legal

Las estrategias de marketing de relaciones que ejecutan las empresas
de transporte maritimo en Guayaquil, forman parte de un complejo contexto
legal que enmarca la proteccion de datos personales, el derecho de los
consumidores, las leyes que regulan el comercio maritimo y las leyes de
comercio exterior. Es por ello que estas estrategias de marketing deberan ser
analizadas en cuanto a eficacia, ademas de incorporar un fuerte componente
de legalidad. Dentro del contexto mencionado, las empresas que desarrollan
actividades en el comercio maritimo deben poder realizar marketing, en

especial el relacionado al ciclo de venta, que no sélo legalmente les permita

23



la obtencién y conservacion de clientes, sino que ademas legalmente les

permita un alto criterio de responsabilidad.
Constitucion del Ecuador

En primer lugar, es esencial apreciar que las estrategias de marketing
relacional, que requieren tanto la recoleccibn como el uso de datos
relacionados con los clientes, también estan sujetas a los controles y
regulaciones en los campos de los datos personales y los derechos de los
consumidores. La Constitucion de la Republica del Ecuador manda la
salvaguarda de los derechos fundamentales de las personas y, entre otras
cosas, establece claramente que cada individuo tiene el derecho fundamental
de obtener y disfrutar de bienes y servicios de calidad superior. Ademas, se
protege el derecho de las personas a tomar tales decisiones sin coercion, asi
como el derecho a obtener materiales que no sean engafiosos y que
transmitan informacién precisa y transparente con respecto a dichos bienes y

servicios (Asamblea Nacional, 2008).
Ley Organica de Regulacion Contra la Competencia Desleal

Existe una necesidad reconocida de implementar mecanismos
efectivos que vayan mas alla de la mera supervision de los derechos de los
consumidores y que se centren en la salvaguarda de dichos derechos. Es
importante crear sistemas que propongan la imposicion de sanciones
adecuadas por vulneraciones de las disposiciones de la Ley Organica sobre
Regulaciones contra la Competencia Desleal para la proteccion de los

consumidores contra la competencia desleal.

El articulo 6 de esa ley, que sera presentado a la Asamblea Nacional
en 2025, tiene como objetivo mitigar el riesgo de dafio al consumidor derivado
de la competencia desleal. Esto es especialmente relevante en escenarios
qgue involucran la omisiébn o el ocultamiento de informaciébn que es
fundamental para las decisiones de los consumidores (Asamblea Nacional,
2025).
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La ley también protege a los consumidores en situaciones donde se les
proporciona informacion vaga o ambigua o informacion que no revela
claramente el propdsito comercial de las ofertas de marketing que buscan
crear una transaccion, creando asi un mercado mas justo y transparente. Es
muy importante mencionar que en el caso de que exista una situacion de
competencia desleal en el mercado, la proteccion de los consumidores esta

adecuadamente garantizada (Asamblea Nacional, 2025).

Esta garantia tiene como base la legislacion vigente que entiende como
engafio aquella accion que puede alterar el comportamiento normal de los
consumidores o incluso provocar un cambio en su comportamiento. Sin
embargo, se debe ejemplificar que el dominio del consumidor no puede ser
resultado de la realizacion de practicas comerciales de manera encubierta o

disfrazada.

El articulo 4 establece que el consumidor es un ser humano que actia
de manera l6gica y razonada, asi como tiene un alto nivel de apreciacion que
se ve influenciado y determinado, en gran medida, por el nivel de informacion
gue se encuentra disponible y que esta en poder del anunciante. El articulo
69 faculta a las asociaciones de consumidores, en su calidad de personas
juridicas, a interponer acciones civiles en virtud de la competencia desleal que
redunda en perjuicio del publico consumidor en general (Asamblea Nacional,
2025).

La Ley Organica de Regulacion Contra la Competencia Desleal plantea
un sistema normativo que tutela la defensa de la competencia en un sentido
equilibrado y justo, asi como también protege a los sujetos que actiian como
competidores en situacion de desventaja y a los consumidores que resultan
victimas de comportamientos desleales en el ambito de la economia. La
proteccion es valida cuando todos los actores en el mercado llevan a cabo sus
actividades en parte de una competencia justa de acuerdo con lo expuesto en
el articulo primero de la ley (Asamblea Nacional, 2025).

El articulo 4 de esta ley define lo que es la competencia desleal como

cualquier acto, accién, o conducta que puede ocurrir de diversas maneras en
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relacion a la produccion y/o comercializacion de bienes y/o servicios, y que,
en términos de la competencia, tenga como finalidad o efecto el limitado,
restringido, distorsionado, o alterado el funcionamiento de competencia de
orden mercado, y o, de obstaculizar la dinAmica de incorporacién de nuevos
actores en dicha arena. Asi misma, se considera dicha accion como contraria
a los minimos estandares de buena fe que deben regir en cualquier relacion
comercial y, incluso, es susceptible de configurar hostiles a una determinada

riqueza.

El articulo 6 de la ley en comento expone con claridad algunos de los
comportamientos que se consideran como actos y o practicas que constituyen
competencia desleal. Se consideran estas actitudes, entre otras, provocan
confusion, manipulacion, falsificacion, imitacion de productos o servicios,
denigran la competencia, explotan la reputacion ajena, desvian o violan
secretos comerciales, inducen la violacion de contratos, definen el
incumplimiento de normas, utilizan précticas comerciales desleales o de
agresion comercial, promueven sistemas de venta en piramide, ejercen actos
de discriminacién, y abusan de la situacion de dependencia econémica de

otros (Asamblea Nacional, 2025).

Normativa de Transporte Maritimo de Carga desde Ecuador hacia
Galapagos

Las empresas de transporte maritimo estan sujetas a regulaciones y
estas regulaciones, a su vez, tienen un efecto en la manera en que dichas
empresas realizan sus operaciones. Esta situacion, a su vez, genera la
necesidad de modificar y ajustar sus estrategias de marketing. Normativa
reguladora de transporte maritimo de carga desde Ecuador a las Islas
Galapagos, regulada mediante Resolucion Ministerial N° 54, ofrece
conceptos, principios y definiciones de gran relevancia y de caracter
fundamental respecto a diferentes términos (Subsecretaria de Puertos y
Transporte Maritimo y Fluvial, 2016).

Conforme a la seccién 38 de la legislacion a Cargo, el propietario del

terminal maritimo de carga esta obligado a rendir cuentas por la pérdida o
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dafio de la carga sujeta a su control y custodia. Adicionalmente, este Articulo
establece reglas especificas sobre la responsabilidad que el operador de
transporte tiene durante las fases de carga y descarga de la mencionada
carga, segun lo previsto en el Articulo 32 (Subsecretaria de Puertos y

Transporte Maritimo y Fluvial, 2016).

El Articulo 15 describe clara y meticulosamente las responsabilidades
y obligaciones que deben cumplir los usuarios de los servicios de transporte
maritimo de carga. Incluye, entre otros aspectos importantes, la necesidad de
realizar la contratacion adecuada de estos servicios y la obligacion de efectuar
el pago de las tarifas establecidas por dicho servicio (Subsecretaria de

Puertos y Transporte Maritimo y Fluvial, 2016).
Cdédigo de Comercio

El Cddigo Comercial ecuatoriano, en el Articulo 993, indica que las
disposiciones de este Codigo son aplicables a los contratos que tratan sobre
el transporte maritimo de mercancias. Esta aplicabilidad ocurre en dos
escenarios especificos: por un lado, el caso en el que el puerto de origen de
las mercancias o el puerto de destino de las mercancias se encuentra dentro

del territorio nacional.

En segundo lugar, las normativas nacionales de transporte se aplican
cuando un conocimiento de embarque, que es el documento que certifica el
contrato de transporte, estipula expresamente que la ley de Ecuador rige el

contrato (Asamblea Nacional, 2019).
Reglamento al Titulo Facilitacion Aduanera del Codigo de Produccion

Los Reglamentos de Operacion Portuaria aplicables a Guayaquil,
particularmente los establecidos en la Resolucion emitida por la Direccion
Maritima Mercante con numero 191, definen claramente las diferentes
funciones y deberes que deben ser realizados por los diferentes organismos
y personas en el ambito del puerto. Estas funciones incluyen "Agente de
Navegacion”, "Armador” y "Autoridad Portuaria de Guayaquil'. Ademas, esta

regulacion trata en detalle el transporte interno de contenedores y la entrada

27



y salida de contenedores dentro de las instalaciones portuarias de Guayaquil
(Direccion Nacional de los Espacios Acuaticos (DIRNEA), 2002).

El anexo incluye las regulaciones expresas contenidas en los numeros
[1.5.5.1 y 11.5.5.3 del mismo anexo. La regulacion llamada Ley para el
Fortalecimiento y Desarrollo del Transporte Acuatico aborda de manera muy
general la regulacién de la gran importancia de esta actividad para la
economia del pais, como se sefiala en el informe de la Direccion Nacional de
Espacios Acuéticos (DIRNEA) del afio 2002. La regulacion respecto al Titulo
relacionado con la Facilitacién de Aduanas es parte del Cédigo de Produccion
(Asamblea Nacional, 2011).

Los operadores de transporte maritimo en la ciudad de Guayaquil
estan, por supuesto, involucrados en el comercio internacional. Por lo tanto,
Su operacion y actividades estan estrechamente vinculadas a las normativas
de Aduanas del pais. La regulacion para el Titulo del Codigo de Produccion,
llamada Facilitacion de Aduanas, es creada por el Decreto Ejecutivo 758, y
establece que las autoridades de control de transporte deben proporcionar a
la Autoridad Aduanera informacion en formato electronico, que debe permitir
la verificacion cruzada de las autorizaciones validas donde se refiere a los

medios de transporte internacional (Asamblea Nacional, 2011).

También es necesario sefialar que estos medios de transporte estan
también bajo la jurisdiccion del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, tal
como se establece en el Articulo 29 de dicha regulacion (Asamblea Nacional,
2011).

La transferencia del manifiesto de carga respecto a las importaciones
maritimas esta regulada bajo las Regulaciones sobre la Transmision del
Manifiesto de Importacion Maritima. Esta regulacion esta prevista en la
Resolucion SENAE 422, que estipula como condicibn primaria que la
documentacion mencionada se presente antes de la llegada del medio de
transporte a destino. Ademas, la 'Guia para Operadores en Comercio Exterior
en la Gestidon del Manifiesto de Carga’, que se prepara especificamente para

el uso de lineas de transporte maritimo, agentes de carga y autoridades
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aduaneras, detalla mas las actividades que forman parte del proceso de
embarque de carga, como se sefiala en el documento de 2011 de la Asamblea

Nacional (Asamblea Nacional, 2011).

Las empresas de transporte maritimo que operan en la ciudad de
Guayaquil deben responder al marco normativo que regula sus actividades,
en especial a las que hacen referencia a marketing relacional. Esto implica
que las empresas no solo deben adecuarse a las normativas que regulan la
proteccion de datos y la defensa de los consumidores, desde la perspectiva
de la transparencia de la comunicacion, sino que también tienen que cumplir
cabalmente con los lineamientos de los regimenes de transporte maritimo, de
comercio exterior y de aduanas. El cumplimiento de este conjunto de normas
y regulaciones legales no solo garantiza que el ejercicio de la actividad
empresarial se realizara de acuerdo con la legalidad y el derecho, sino que
también favorece el desarrollo de la confianza de la clientela, y se mantiene
el equilibrio en la reputacion que las empresas tienen en sectores que tienen

alta concentracion regulatoria (Asamblea Nacional, 2011).
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Capitulo 2: Metodologia de Investigacion
Objetivos de investigacion

De acuerdo a Arias y Covinos (2021), los objetivos de la investigacion
representan las metas que orientan la investigacion y los ejes que se pretende
analizar, explicar o describir. Los objetivos de la investigacion, a nivel
metodoldgico, sirven como estructura para todo el proceso de investigacion,
ya que dirigen la eleccion de métodos, instrumentos y alcances de la

investigacion. Para el presente estudio de mercado, los objetivos son:
Objetivo general

Analizar las estrategias de marketing relacional que son aplicadas por

las empresas navieras de la ciudad de Guayaquil.
Objetivos especificos

e Conocer cuales son las estrategias relacionales implementadas por las
empresas navieras de la ciudad de Guayaquil.

e Determinar la calidad de servicio y el nivel de satisfaccion que tienen los
clientes en relacién a los servicios ofrecidos por las empresas navieras de
la ciudad de Guayaquil.

e Identificar las expectativas que tienen los clientes de las empresas
navieras en la ciudad de Guayaquil.

Disefio investigativo
Tipo de investigacion

Segun Dzul (2023), los estudios exploratorios tienen como objetivo
obtener un primer acercamiento a fenémenos a los que aun no se les ha dado
un tratamiento cientifico, o en los que, a pesar de haber estudios, los datos
disponibles son escasos. Estos estudios permiten el reconocimiento de ciertas
variables, algunas primeras tendencias, y el entendimiento de la probleméatica

en su totalidad.
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Por el contrario, la investigacion descriptiva se ocupa de medir con el
mayor detalle y precision posibles las caracteristicas, los comportamientos y
las percepciones de un determinado grupo de la poblacion. Sumar ambas
esferas en el caso que se esta analizando, la exploratoria nos dara un primer
acercamiento en los problemas y la descriptiva nos dara informacién que se
podrd& medir y comparar, y en consecuencia lograremos un analisis

balanceado y completo (Dzul, 2023).

En el caso de la presente investigacion se aplica metodologia
exploratoria en el analisis de la probleméatica que se esta investigando en
relacion a las empresas navieras localizadas en el Guayas, esto para obtener
un acercamiento preliminar que contribuya a identificar datos relevantes sobre
el tema propuesto; por otro lado, también se aplicard la investigacién
descriptiva a través de entrevistas a profundidad y encuestas con preguntas

estructuradas que den cumplimiento a los objetivos previamente declarados.
Fuentes de informacion

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2023), las fuentes secundarias
incluyen materiales como revisiones bibliograficas, informes institucionales,
articulos académicos, estadisticas oficiales y documentos sectoriales, que
facilitan la contextualizacién del fenébmeno y la construccién de un marco
tedrico. Las fuentes primarias, por otro lado, provienen directamente de los
participantes mediante técnicas como entrevistas, cuestionarios u
observaciones, que proporcionan informacion relevante, oportuna, especifica
y directamente alineada con los objetivos del estudio. El uso de ambos tipos
de fuentes garantiza un analisis exhaustivo, ya que la informacion

documentada se corrobora con los datos recopilados en campo.

Esta investigacion utiliza como fuentes secundarias, los diversos
referentes conceptuales, asi como estudios, articulos cientificos y
legislaciones enfocadas a la presente investigacion. Mientras que, se utilizan
fuentes primarias mediante entrevistas cualitativas a navieras y encuestas

cuantitativas a empresas exportadoras. Esta combinacion metodoldgica
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permite corroborar la teoria con la evidencia mas reciente del mercado

maritimo y de exportacion.
Tipos de datos

De acuerdo con Medina et al. (2023), los datos cualitativos estan
constituidos de informacion que es percibida de manera no numeérica,
establecida como experiencias, opiniones o significados que expresaron los
participantes. Ayudan a entender el "por qué" de los fenbmenos. Los datos
cuantitativos son referentes a la cantidad, los cuales permiten medir ciertas
variables, encontrar comportamientos y realizar analisis estadisticos. Ambos
tipos de datos son el complemento uno del otro, porque necesitan los matices

a profundidad de la informacion y la precisién de los datos.

Los datos cualitativos son los que se obtienen de la informacion que se
da a los empresarios de navieras, enfocado a sus estrategias de marketing
relacional, sus procesos mediante la comunicacion y su manejo de relaciones.
Los datos cuantitativos se obtendrdn de las empresas exportadoras del
Guayas que se les elabore encuestas estructuradas para medir la
satisfaccion, la fidelizacion, el valor percibido, la comunicacion y desempefio
del servicio. La unién de datos cuantitativos y cualitativos, el naviero-

exportador es el que posibilitara la visibn completa de la investigacion.
Herramientas investigativas

Segun Dzul (2023), las herramientas cualitativas incluyen el uso de
entrevistas semiestructuradas, grupos de discusion y observaciones en el
lugar, lo que ofrece la oportunidad de profundizar en las percepciones,
motivaciones, procesos Yy experiencias de las personas. Estas herramientas
estan centradas en el significado que se otorga a las acciones y las relaciones
a partir de la comprension. Los recursos cuantitativos tienen un enfoque
diferente, ya que se basan en instrumentos tales como encuestas, escalas y
analiticas de mecanismo, que se utilizan para obtener valores que se pueden
medir y comparar entre grupos. La conjuncion de herramientas cualitativas y
cuantitativas permite estudiar un mismo fenémeno desde un horizonte mayor,

al fusionar la profundidad en la interpretacion con una precision estadistica.
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En el presente estudio se aplicara como herramienta cualitativa, el uso
de la entrevista semiestructurada aplicada a los representantes de las
navieras enlistadas en la Camara Maritima del Ecuador (CAMAE), lo que
permite en profundidad el estudio de las estrategias que utilizan en marketing
de relaciones, practicas de fidelizaciébn y comunicacion. A la par, se aplicara
como herramienta cuantitativa, encuestas estructuradas con escala de Likert
a las empresas exportadoras del Guayas, lo cual permite medir, de forma
cuantitativa y estadistica, la satisfaccion y la percepcién del servicio, la calidad
de las relaciones y el nivel de fidelidad que tienen las empresas a la naviera.
Este uso combinado de recursos analiticos brinda un exhaustivo estudio del

comportamiento del sector, lo que contribuye a la robustez del estudio.
Target de aplicacién
Definicion de la poblacién

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2023), la poblacién de estudio esta
compuesta por todos los sujetos, personas o0 entidades con las mismas
caracteristicas que conforman el grupo para el que se requiere informacion.
Una poblacién de estudio puede estar compuesta por varios grupos, segun el
tipo de estudio. Es fundamental identificar correctamente la poblacion, ya que
la seleccion de la muestra, la aplicacion de herramientas de medicion y la
validez de los resultados cualitativos y/o cuantitativos dependen de ello.

Esta investigacion se centra en dos poblaciones distintas: para la fase
de investigacion cualitativa, la poblacién comprende las 26 empresas navieras
registradas oficialmente en la Cadmara Maritima Ecuatoriana (CAMAE) (2025).
Para el estudio cuantitativo, la poblacion esta compuesta por 716 entidades
que corresponden al 52,20% de empresas exportadoras situadas en la ciudad
de Guayaquil, de las 1372 empresas ubicadas en la provincia del Guayas de
acuerdo a los datos del Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca (2025). Estas poblaciones son los principales actores en

la relacion comercial entre el transporte maritimo y la exportacion.
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Definicion de la muestra

De acuerdo con Medina et al. (2023), la muestra es el segmento
representativo de una poblacion seleccionado para el andlisis de investigacion
cuando no es posible estudiar la poblacion completa. La determinacién de la
muestra puede realizarse mediante técnicas probabilisticas (cuando cada
elemento tiene la misma probabilidad de ser seleccionado) y procedimientos

no probabilisticos (cuando la seleccion se realiza segun criterios especificos).

Considerando la herramienta cualitativa, se establece un muestreo de
caracter censal, debido a que se escogera por conveniencia a las empresas
navieras que seran parte de la aplicacion de la entrevista considerando la
disponibilidad de aceptar su participacién en el estudio. Para la aplicacion de
la herramienta cuantitativa, el tamafio de la muestra se calcula a partir de las
716 empresas exportadoras de Guayaquil de acuerdo a los datos de la
Superintendencia de Compalfiias, Valores y Seguros (2025), utilizando una
férmula de muestreo probabilistico para una poblacion finita con un nivel de
confianza del 95 % y un margen de error del 5 %. El muestreo utilizado es
aleatorio simple, lo que garantiza que todas las empresas exportadoras
tengan la misma probabilidad de ser seleccionadas para responder a la

encuesta, dando un total de 250 encuestas a realizar.

n/c= 95% n= Z? (p)(9)(N)
z= 1,96 (N-1) e + Z* (p)(q)
= 50%
= 50% (1.96)2 (0.50) (0.50) (716)
= 716 n= (716 - 1) (0.05)2 + (1.96)2(0.50) (0.50)
= 5%
n=
687,65
n= 2,75
n= 250

34



Perfil de aplicacion

Segun Dzul (2023), el perfil de aplicacion para la investigacion
cualitativa define los criterios que deben cumplir los potenciales participantes
para garantizar que los entrevistados posean la experiencia, los
conocimientos y la responsabilidad necesarios en relacion con el fenémeno
en estudio. En la investigacion cualitativa, el perfil es fundamental para aportar
profundidad, fiabilidad y pertinencia a la informacion, ya que no es el numero
de respuestas lo que prevalece, sino la riqgueza de la informacién lo que se

busca.

Para esta investigacion, el perfil cualitativo incluye gerentes
comerciales, jefes de operaciones, gerentes de atencion al cliente y/o
directores de marketing de empresas navieras que operan en Guayaquil.
Estos puestos se seleccionan por su conocimiento directo de la gestion de las
relaciones con los clientes, las estrategias de marketing relacional, los
procesos operativos y la colaboracibn con empresas exportadoras
considerando una muestra de 5 empresas. Esta informacién permitird
comprender mejor el disefio de estrategias de marketing por parte de las

navieras del sector maritimo-logistico.
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Capitulo 3: Resultados de la Investigacion

Resultados de la Investigacion Descriptivos

Resultados Cuantitativos

1. Cargo que ocupa en la empresa:

Tabla 1
Cargo del encuestado
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Gerente 54 21,60%
Jefe / Coordinador 119 47.,60%
Analista 77 30,80%
Total 250 100,00%
Figura 1

Cargo del encuestado

31%

Como primer dato, respecto al cargo que ocupa el encuestado en la
empresa, se evidencia que la mayoria corresponde a jefes o Coordinadores
con un 47,60%, lo que indica que la informacién fue proporcionada
principalmente por personal con responsabilidad directa en la gestién y
supervision de los procesos de exportacion y en la relacién con las navieras.
En segundo lugar, los Analistas representan el 30,80%, aportando una vision
operativa y técnica del servicio recibido. Finalmente, los Gerentes, con un
21,60%, contribuyen con una perspectiva estratégica y de toma de decisiones,
lo que en conjunto fortalece la calidad y validez de los resultados para el

analisis de las estrategias de marketing relacional entre las empresas

21%

48%

exportadoras y empresas navieras.
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2. Sector econGmico al que pertenece:

Tabla 2

Sector econdmico del encuestado

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Agroexportador 58 23,20%
Industria 41 16,40%
Comercio 31 12,40%
Textil 29 11,60%
Alimentos y bebidas procesadas 25 10,00%
Acuicola 20 8,00%
Manufactura 18 7,20%
Logistica 15 6,00%
Pesquero 13 5,20%
Total 250 100,00%

Figura 2

Sector econdmico del encuestado

5%
6%

gl

16%

12% 13%

« Agroexportador
Industria
Comercio
Textil
= Alimentos y bebidas procesadas
= Acuicola
= Manufactura
» Logistica

* Pesquero

Como segundo dato, en relaciobn con el sector econdmico al que

pertenece las empresas exportadoras encuestadas, se observa una mayor

participacion del sector agroexportador, que representa el 23,20% de los

encuestados, lo que refleja la relevancia de este sector en la actividad

exportadora de la ciudad de Guayaquil. La diversidad de actividades

productivas vinculadas al comercio exterior queda evidentemente reflejada en

la industria y el comercio, con 16,40% y 12,40% respectivamente. Sectores

como el textil y el de alimentos y bebidas procesadas, presentan aportes de

11,60% y 10,00% respectivamente, y en menor grado, otros sectores. Esta

forma de diferenciacion permite el andlisis de las estrategias de marketing

relacional de las navieras, desde diversas realidades productivas y logisticas,

ampliando el espectro de la investigacion.
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3. Frecuencia de uso de servicios navieros:

Tabla 3
Frecuencia de uso de servicios navieros
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Mensual 72 28,80%
Bimestral 49 19,60%
Trimestral 116 46,40%
Ocasional 13 5,20%
Total 250 100,00%
Figura 3

Frecuencia de uso de servicios navieros

= Mensual
= Bimestral
= Trimestral

Ocasional

Como tercer dato, respecto a la frecuencia de uso de servicios
navieros, se evidencia que la mayoria de las empresas exportadoras utiliza
estos servicios de manera trimestral, con un 46,40%, lo que sugiere una
planificacion periddica de sus operaciones de exportacion. En segundo lugar,
el 28,80% menciona que utiliza el servicio a nivel mensual, lo que evidencia
una actividad de exportacion de caracter permanente. Esto implica una
relacion mas directa y mas asidua con las navieras. En contraparte, el 19,60%
utilizan el servicio con una frecuencia bimensual y solo el 5,20% declaran
utilizarlo de manera ocasional. Lo anteriormente sefialada indica que la gran
mayoria de las empresas mantiene una relacién constante con las navieras,

esto es relevante para el marketing relacional y fidelizacién.
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4. Empresa naviera con la que trabaja actualmente:

Tabla 4
Empresa naviera con la que trabaja actualmente
Respuestas Frecuencia Porcentaje
HAPAG-LLOYD ECUADOR S.A. 72 28,80%
MEDITERRANEAN SHIPPING COMPANY 52 20,80%
(MSC)
MAERSK DEL ECUADOR 49 19,60%
KING OCEAN ECUADOR 31 12,40%
EVERGREEN LINE 21 8,40%
TECNISEA CIA. LTDA. 13 5,20%
S&M DEL PACIFICO CIA. LTD. 12 4,80%
Total 250 100,00%

Figura 4

Empresa naviera con la que trabaja actualmente

= HAPAG-LLOYD ECUADOR S.A.
= MEDITERRANEAN SHIPPING COMPANY (MSC)
MAERSK DEL ECUADOR

KING OCEAN ECUADOR
= EVERGREEN LINE
= TECNISEA CIA. LTDA.

= S&M DEL PACIFICO CIA. LTD.

Con respecto a la empresa naviera con la que mantiene relacion hoy
en dia la empresa exportadora, las respuestas destacan a Hapag-Lloyd
Ecuador S.A. con el 28,80%, seguida de Mediterranean Shipping Company
con el 20,80% y Maersk del Ecuador con el 19.60%, dando a conocer la
preferencia por navieras de alcance internacional. Adicionalmente, King
Ocean Ecuador tiene el 12,40%, mientras que Evergreen Line, el 8,40%,
Tecnisea Cia. Ltda. tiene el 5,20% y S&M del Pacifico Cia. Ltda. el 4,80%.
Estos resultados son importantes para saber qué navieras si estan en la
mente de las empresas exportadoras de Guayaquil a pesar de existir mas
opciones, aspecto relevante al momento de analizar las estrategias de

marketing relacional.
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5. Tiempo de relacién con la empresa naviera actual:

Tabla 5
Tiempo de relacion con la empresa naviera actual
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 afio 28 11,20%
De 1 a 3 afos 75 30,00%
De 4 a 6 afios 115 46,00%
Mas de 6 afios 32 12,80%
Total 250 100,00%
Figura5

Tiempo de relacion con la empresa naviera actual

13% 11%

Menos de 1 afio

De 1 a3 afos

30% De 4 a 6 afos

Mas de 6 afios
46%

Como quinto dato, respecto al tiempo de relacion con la empresa
naviera actual, se observa que la mayor parte de las empresas exportadoras
mantiene vinculos de mediano plazo, ya que el 46,00% sefiala una relacion
de 4 a 6 afios, lo que evidencia estabilidad y continuidad en la prestacion del
servicio. Ademas, el 30,00% indican de 1 a 3 afios, lo que podria traducirse a
procesos continuos de consolidacion comercial con la naviera. En tanto, el
12,80% establecen relaciones de mas de 6 afios, lo que denota un alto nivel
de fidelizacion; mientras que el 11,20% resulta en relaciones de menos de un
afio, que puede deberse a cambios de proveedor o a la incorporacion de
nuevas exportadoras. En suma, estos resultados plantean una ecuacion
factible para la importancia del marketing relacional a favor de sostener y

fortalecer relaciones a largo plazo entre navieras y exportadores.
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6. La empresa naviera mantiene una comunicacién clara y

oportuna con mi empresa.

Tabla 6
Comunicacion clara y oportuna entre las empresas
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 75 30,00%
De acuerdo 175 70,00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 250 100,00%

Figura 6

Comunicacion clara y oportuna entre las empresas

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

Respecto a la afirmacién “La empresa naviera mantiene una
comunicacion clara y oportuna con mi empresa”, se evidencia una valoracién
totalmente positiva, ya que el 70,00% de los encuestados se encuentra de
acuerdo y el 30,00% totalmente de acuerdo, sin registrarse respuestas
neutrales o negativas. Este resultado refleja que la comunicacion efectiva
constituye un pilar fundamental en la relacion entre ambas partes, no solo
como un elemento de satisfaccion del servicio, sino como una estrategia clave
de marketing relacional que fortalece la confianza, facilita la interaccion
constante y contribuye al mantenimiento de relaciones comerciales estables y

de largo plazo.
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7. ElI tiempo de respuesta de la empresa naviera ante

consultas es adecuado.

Tabla 7
Tiempo de respuesta adecuado
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 76 30,40%
De acuerdo 111 44.40%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 25,20%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 250 100,00%

Figura 7
Tiempo de respuesta adecuado

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En relacién con la afirmacion, los resultados muestran una percepcion
mayoritariamente favorable, ya que el 44,40% de los encuestados esta de
acuerdo y el 30,40% totalmente de acuerdo, lo que evidencia que, en general,
las navieras responden de manera oportuna a las inquietudes de las
empresas exportadoras. Sin embargo, un 25,20% permanece en una posicion
neutral. Esto sugiere que, a pesar de que el tiempo de respuesta resulta
razonable, todavia existen areas de oportunidad para su mejora. Bajo la lente
del marketing relacional, la velocidad de respuesta no solo hace que el cliente
se sienta satisfecho; también promueve la idea de que la naviera esta
firmemente comprometida, cerca de él y todavia preocupada al tener una
relacion de negocios.
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8. Laempresanaviera ofrece un trato personalizado segun las

necesidades de mi empresa.

Tabla 8
Trato personalizado segun mis necesidades
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.00%
De acuerdo 66 26,40%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 23,20%
En desacuerdo 98 39,20%
Totalmente en desacuerdo 28 11,20%
Total 250 100,00%

Figura 8

Trato personalizado segun mis necesidades

11%

= De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

0,
39% Totalmente en desacuerdo

En cuanto a las respuestas obtenidas, se evidencia que una proporcion
significativa de los encuestados presenta una percepciéon negativa respecto al
trato personalizado, ya que el 39,20% se encuentra en desacuerdo y el
11,20% totalmente en desacuerdo, lo que refleja que muchas empresas
exportadoras no perciben una atencidn ajustada a sus necesidades
especificas. Por otro lado, un 26,40% se mostrd de acuerdo, mientras que un
23,20% se mantuvo neutral, lo que indica la aplicabilidad parcial y poca
coherencia con el enfoque. Asi, desde la perspectiva del marketing relacional,
estos son los hallazgos criticos, donde la personalizacion es un factor
importante para fortalecer los lazos, proporcionar la creaciéon de valor y
establecer la cooperacion a largo plazo entre las navieras y las empresas

exportadoras.
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9. Los canales de comunicacion utilizados por la empresa

naviera son accesibles y efectivos.

Tabla 9
Canales de comunicacién accesibles y efectivos
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 46 18,40%
De acuerdo 193 77,20%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 4,40%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 250 100,00%

Figura 9

Canales de comunicacion accesibles y efectivos

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Los resultados muestran una valoracion ampliamente positiva, ya que
el 77,20% de los encuestados se encuentra de acuerdo y el 18,40%
totalmente de acuerdo, lo que indica que los canales de comunicacién
utilizados por las navieras son percibidos como accesibles y funcionales. Solo
un 4,40% mantiene una postura neutral, sin registrarse opiniones negativas.
Desde el enfoque del marketing relacional, la disponibilidad y efectividad de
los canales de comunicacion facilitan la interaccion continua, fortalecen la
cercania entre las partes y contribuyen a construir relaciones basadas en la
confianza y la fluidez informativa, elementos esenciales para el sostenimiento

de vinculos comerciales a largo plazo.

44



10.Estoy satisfecho con la gestion de quejas y reclamos que

realiza la empresa naviera.

Tabla 10
Satisfaccion con la gestion de quejas y reclamos
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.00%
De acuerdo 131 52,40%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 119 47,60%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 250 100,00%

Figura 10

Satisfaccion con la gestion de quejas y reclamos

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En las respuestas se observa una percepcion moderadamente
favorable, ya que el 52,40% de los encuestados se encuentra de acuerdo con
la forma en que las navieras gestionan las quejas y reclamos. El 47.60% de
las empresas exportadoras encuestadas se caracteriza por tener una postura
neutral en cuanto a la pregunta, lo que indica que una parte amplia de estas
empresas no tiene una percepcion del todo positiva. Desde la perspectiva del
marketing relacional, la gestion de quejas pone en evidencia que no se deben
focalizar a problemas operativos, sino que deben ser percibidas como una
oportunidad para estrechar la relacion, generar confianza e involucrarse con
el cliente. En consecuencia, el resultado sugiere que también se requieren
mejoras en el seguimiento y la retroalimentacion, para que se puedan
establecer vinculos perdurables.
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11.La empresa naviera ofrece soluciones rapidas cuando se

presentan inconvenientes con la carga.

Tabla 11

Soluciones rapidas para inconvenientes con la carga

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 28 11,20%
De acuerdo 142 56,80%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 68 27,20%
En desacuerdo 12 4,80%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 250 100,00%

Figura 11

Soluciones rapidas para inconvenientes con la carga

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Los resultados reflejan una percepcién mayoritariamente positiva, ya
que el 56,80% de los encuestados se encuentra de acuerdo y el 11,20%
totalmente de acuerdo en que la naviera ofrece soluciones rapidas ante
inconvenientes con la carga. Sin embargo, el 27,20% de los encuestados
mantienen una posicién neutral y un 4,80% de exportadoras se muestran en
desacuerdo, por lo que se puede decir que la rapidez de reaccion para
solucionar problemas no es percibida homogéneamente por todas las
empresas exportadoras. La capacidad de reaccion ante contingentes desde
un enfoque de marketing relacional es clave para fortalecer la confianza, tanto
demostrando compromiso, como consolidando relaciones comerciales
sostenibles, por lo que esta variable es una oportunidad para la

estandarizacion y fortalecimiento de mecanismos de atencion y solucion.

46



12.La empresa naviera demuestrainterés genuino en mantener

una relacion a largo plazo con mi empresa.

Tabla 12
Interés genuino de la naviera para mantener relacion a largo plazo
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.00%
De acuerdo 48 19,20%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 160 64,00%
Totalmente en desacuerdo 42 16,80%
Total 250 100,00%

Figura 12

Interés genuino de la naviera para mantener relacion a largo plazo

= De acuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Las respuestas evidencian una percepcion predominantemente
negativa, ya que el 64,00% de los encuestados se encuentra en desacuerdo
y el 16,80% totalmente en desacuerdo respecto al interés de la naviera en
mantener una relacion a largo plazo. Solo el 19,20% dice estar de acuerdo,
sin registrar posturas neutrales. Este resultado es critico desde la perspectiva
del marketing relacional, ya que refleja una debilidad importante en la
vinculacién. Esto implica que las navieras se centran principalmente en la
prestacion del servicio operativo, en lugar del establecimiento de relaciones
sustentadas en la lealtad, la confianza y la cooperacion sostenida con las

empresas exportadoras.
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13.La naviera utiliza tecnologia que mejora la experiencia y

comunicacion con los clientes.

Tabla 13
Uso de tecnologia para mejorar experiencia 'y comunicacion
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 28 11,20%
De acuerdo 137 54,80%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 85 34,00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 250 100,00%

Figura 13

Uso de tecnologia para mejorar experiencia 'y comunicacion

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Los resultados muestran una percepcion mayoritariamente favorable,
dado que el 54,80% de los encuestados se encuentra de acuerdo y el 11,20%
totalmente de acuerdo en que la naviera utiliza tecnologia que mejora la
experiencia y la comunicacién con los clientes. No obstante, un 34,00%
mantiene la postura neutral, indicando que, si bien se emplean herramientas
tecnologicas, su implementaciéon no resulta visiblemente evidente en la
relacion. El marco del marketing relacional propone que la tecnologia sea un
canal para incrementar el nivel de familiaridad, interaccion continua y
personalizacién del servicio, lo cual concede la idea de que el uso estratégico
de las plataformas digitales debe ser reevaluado a fin de disfrutar de
relaciones consistentes en el largo plazo.
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14.La naviera ofrece beneficios o incentivos para clientes

frecuentes.

Tabla 14

Beneficios o incentivos para el cliente

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.00%
De acuerdo 53 21,20%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 17,20%
En desacuerdo 80 32,00%
Totalmente en desacuerdo 74 29,60%
Total 250 100,00%

Figura 14

Beneficios o incentivos para el cliente

30%
= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

32%

Los resultados evidencian una percepcibn mayoritariamente
desfavorable, ya que el 32,00% de los encuestados se encuentra en
desacuerdo y el 29,60% totalmente en desacuerdo respecto a la existencia de
beneficios o incentivos para clientes frecuentes. Solo un 21,20% declara
“estar de acuerdo”, y un 17,20% “no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo” lo
que indica una aplicacion limitada o poco visible de este tipo de estrategias.
Desde el punto de vista del marketing relacional, la fidelizacion disminuye, ya
gue la ausencia de programas de incentivos y recompensas a los clientes
frecuentes, fomenta generar clientes esporadicos que no se afianzan con una

misma entidad naviera.
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15.Percibo que la naviera se preocupa por mantener mi lealtad

como cliente.

Tabla 15
Preocupacion de la naviera por mantener lealtad
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.00%
De acuerdo 66 26,40%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 146 58,40%
En desacuerdo 38 15,20%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 250 100,00%

Figura 15
Preocupacion de la naviera por mantener lealtad

= De acuerdo

= Ni de acuerdo nien
desacuerdo

= En desacuerdo

Las respuestas reflejan una percepcion predominantemente neutral, ya
que el 58,40% de los encuestados se ubica ni de acuerdo ni en desacuerdo
respecto a la preocupacién de la naviera por mantener su lealtad como cliente.
Sin embargo, el 26.40% indica que esta de acuerdo, en tanto que el 15.20%
indica que esta en desacuerdo, lo que sugiere una baja valoracion en este
aspecto. En términos de la perspectiva del marketing relacional, estos
resultados podrian indicar que las acciones de lealtad no son suficientemente
claras y consistentemente repetitivas para que las compafias se sientan
comprometidas y no puedan establecer relaciones comerciales duraderas

entre si.
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16.La naviera cumple con lo ofrecido.

Tabla 16
Cumplimiento de la naviera con lo ofertado
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 168 67,20%
De acuerdo 82 32,80%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 250 100,00%

Figura 16

Cumplimiento de la naviera con lo ofertado

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

Los resultados muestran una percepcion completamente positiva, ya

que el 67,20% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo y el

32,80% de acuerdo en que la naviera cumple con lo ofrecido, sin registrarse

respuestas neutrales o negativas. Este resultado indica que hay un alto grado

de confianza en que las navieras cumpliran con sus compromisos. Desde el

marketing relacional, el cumplimiento de promesas es un aspecto fundamental

que permite construir relaciones a largo plazo, ya que crea credibilidad,

disminuye la incertidumbre y favorece un clima de fidelidad y continuidad en

el negocio.
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17.La naviera ofrece seguimiento después de realizar el

servicio.
Tabla 17
Seguimiento después del servicio
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.00%
De acuerdo 81 32,40%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 86 34,40%
En desacuerdo 83 33,20%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 250 100,00%

Figura 17

Seguimiento después del servicio

= De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= En desacuerdo

Las respuestas muestran una percepcion dividida respecto al
seguimiento posterior al servicio, ya que el 34,40% de los encuestados
mantiene una postura neutral y un 33,20% se encuentra en desacuerdo, lo
qgue evidencia que una parte significativa de las empresas exportadoras no
percibe un acompafamiento constante después de realizada la operacion. En
cambio, el 32.40% sefiala estar conforme, indicando que se utilizan estas
actividades con moderacién o no se hace de forma estandar. Para el enfoque
del marketing relacional, el servicio postventa es uno de los parametros
fundamentales para mayor cercania, demostrar interés continuo para
consolidar la relacion, por lo que estos resultados abren posibilidades claras
para abordar la fidelizacion de los clientes exportadores.
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18.La relacion con la naviera va mas alla de una simple
transaccion.

Tabla 18
Relacion mas alla de simple transaccién
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 20 8,00%
De acuerdo 13 5,20%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 136 54,40%
Totalmente en desacuerdo 81 32,40%
Total 250 100,00%

Figura 18

Relacion mas alla de simple transaccién
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Los resultados evidencian una percepcion mayoritariamente negativa,
ya que el 54,40% de los encuestados se encuentra en desacuerdo y el 32,40%
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada, lo que indica que la
relacion entre las empresas exportadoras y las navieras es percibida, en gran
medida, como meramente transaccional. Solo el 8,00% esta totalmente de
acuerdo y el 5,20% de acuerdo, sin registrarse posiciones neutrales. Desde la
perspectiva del marketing relacional, este resultado pone en evidencia una
debilidad estructural en la construccion de vinculos estratégicos, ya que no se

logra consolidar una relacién basada en colaboracién, confianza mutua y valor
compartido a largo plazo.

53



Andlisis interpretativo de variables cruzadas

Con el fin de establecer un analisis mas detallado sobre las respuestas
presentadas por las empresas exportadoras para conocer puntos clave en la
relacion con las empresas navieras que les prestan servicios logisticos, se
establece el andlisis de variables cruzadas, para establecer la relacion de dos

paradmetros especificos, segun las necesidades del estudio.

Tabla 19
Empresa naviera actual por sector

> & 2 8 3 5 § 9
Empresa naviera/ Sector ¢ ®g3 3 3 g e 2 2 d &
~ . o Q o o [¢) %) 7] D = c X —
economico o o X S o = = Q @ = <8
o ] [=g =. - O (2] =
@ be) o o P o} c o
EVERGREEN LINE 0 20 0 0 1 0 0 0 0 21
HAPAG—LLOSYE ECUADOR 0 38 o5 0 0 0 9 0 0 72
KING OCEAN ECUADOR 20 0 0 11 0 0 0 0 0 31
MAERSK DEL ECUADOR 0 0 0 20 0 0 0 0 29 49
MEDITERRANEAN
SHIPPING COMPANY 0 0 0 0 28 15 9 0 0 52
(MSC)
S&M DEL E¢§|FICO CIA. 0 0 0 0 12 0 0 0 0 12
TECNISEA CIA. LTDA. 0 0 0 0 0 0 0 13 0 13
Total 20 58 25 31 41 15 18 13 29 250
Figura 19

Empresa naviera actual por sector
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Al cruzar los resultados de las encuestas, con respecto a la empresa
naviera actual de las empresas exportadoras y su sector econdmico, se
evidencia una concentracion sectorial diferenciada por naviera, lo que permite
identificar patrones claros de especializacion y posicionamiento en el
mercado. En este contexto, Hapag-Lloyd Ecuador S.A. presenta una fuerte
incidencia en agroexportacion 38 empresas y en alimentos 25 empresas, pero
también en manufactura 9 empresas, lo que indica que tiene una relacion con
sectores que necesitaron frecuencia, confiabilidad y planeacion logistica
continuada. Por otra parte, Evergreen Line se concentra practicamente en
agroexportacion con 20 empresas, con una incidencia baja en industria, lo que

refleja un mercado especifico.

King Ocean Ecuador tiene una evidente relacion con acuicultura
contando con 20 empresas y comercial con 11 empresas, lo que indica que
se encuentra especializada en cargas relacionadas a productos perecibles y
comercios de productos para la regién. Por otra parte, Maersk del Ecuador
tiene su mayor incidencia en sectores como comercio con 20 empresas y textil
con 29 empresas, lo que indica que tiene relacibn con empresas que

necesitaron flexibilidad y cobertura internacional en transporte.

Finalmente, Mediterranean Shipping Company tiene incidencias altas
en industria con 28 empresas, logistica con 15 empresas y manufactura con
9 empresas, lo que indicada un mercado con operaciones con mayor volumen
y recursos. Con relacion a Tecnisea Cia. Ltda., su incidencia llega
practicamente al sector pesquero con 13 empresas, y S&M del Pacifico Cia.
Ltda., tiene su incidencia en las empresas industriales con 12 entidades, lo

que indica una cartera de clientes mas especifica.

Tabla 20
Comunicacion clara y oportuna enfocado al tiempo de relacion con naviera
Tiempo de relacién con naviera/ De Totalmente de
Comunicacidn claray oportuna acuerdo acuerdo Total
De 1 a 3 afios 66 9 75
De 4 a 6 afios 77 38 115
Mas de 6 afios 32 0 32
Menos de 1 afio 0 28 28
Total 175 75 250
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Figura 20
Comunicacion clara y oportuna enfocado al tiempo de relacion con naviera
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El andlisis del cruce entre el tiempo de relacion y la percepcion sobre
la comunicacion clara y oportuna permite observar una relacion directa entre
la antigiiedad de la relacion comercial y la valoracidén de la comunicacion, que
es el centro de la propuesta de valor del marketing relacional. En el caso de
las empresas con una relacion de menos de un afio, la totalidad de las
respuestas se concentra en “totalmente de acuerdo”; esto permite inferir que,
en las etapas iniciales, las navieras tienden a intensificar la comunicacion

como parte de su estrategia para obtener y consolidar clientes de este grupo.

Por el contrario, para las empresas con un rango de relacion de 1 a 3
afios, la mayor proporcién se encuentra en “de acuerdo”; ademas, disminuye
la cantidad de respuestas “totalmente de acuerdo” en un total de 9 casos, lo
que podria demostrar una desaceleracion de la comunicacion y a una mayor

funcionalidad de la misma.

En el grupo de 4 a 6 afios, en cambio, se produce un significativo
ascenso en la cantidad de respuesta “totalmente de acuerdo” con 38 casos,
junto al repunte de las respuestas “de acuerdo”; esto evidencia una mayor
fortalecimiento y estructuracion de la comunicacion. En el caso de las
relaciones de mas de 6 afos, la totalidad de las respuestas se concentra en
“de acuerdo”; si bien se considera un indicador de estabilidad, también se
produce un leve desnivel de intensidad de la comunicacion a lo largo del

tiempo.
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Tabla 21

Tiempo de respuesta adecuado enfocado al tiempo de relacién con naviera

Tiempo de relacion con naviera/ De Ni de gcuerdo Totalmente
ni en Total

Tiempo de respuesta adecuado  acuerdo desacuerdo de acuerdo
De 1 a 3 afos 40 20 15 75
De 4 a 6 afos 71 31 13 115
Mas de 6 afios 0 12 20 32
Menos de 1 afio 0 0 28 28
Total 111 63 76 250

Figura 21

Tiempo de respuesta adecuado enfocado al tiempo de relacion con naviera
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Considerando el cruce entre el tiempo de relacion con la naviera y la
percepcion sobre los tiempos de respuesta adecuados, se evidencian
diferencias relevantes segun la madurez de la relacion comercial. En el caso
de las empresas que se encontraban en la etapa inicial de su relacién, con
menos de un afio de trabajo, todas las respuestas, que comprendian 28 casos,
se clasificaron como "totalmente de acuerdo”. Esto indica, en parte, que, en la
etapa inicial, las navieras se centran en la atencion agil como forma de generar

confianza y fortalecer la relacion.

En el grupo con una relacion de 1 a 3 afios, destacé "de acuerdo” con
40 respuestas, seguidas de "ni de acuerdo ni en desacuerdo” con 20 y
"totalmente de acuerdo” con 15, lo que indica un sentimiento positivo, aunque

mas débil, dado el tiempo de respuesta a medida que avanza la relacion.
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En el caso de las empresas con una relacion de 4 a 6 afios, se sostiene
la tendencia con una mayor concentraciéon en “de acuerdo” con 71 respuestas,
aunque se produce un importante aumento de respuestas neutrales con un
total de 31, lo que se podria relacionar a una posible estandarizacion del
servicio y una disminucion de la diferenciacion relacional. Por udltimo, en las
relaciones de mas de 6 afnos, no se registran respuestas en “de acuerdo”, y
predominan “totalmente de acuerdo” con 21 y una proporcion significativa de
respuestas neutrales con 12, lo que reflejaria percepciones distintas sobre la

agilidad de respuesta en relaciones ya consolidadas.

Tabla 22
Frecuencia de uso del servicio con interés genuino de relacion a largo plazo
Frecuencia de uso del Totalmente
g p . De En
servicio/ Interés genuino de en Total
- acuerdo desacuerdo
relacion alargo plazo desacuerdo
Bimestral 0 29 20 49
Mensual 28 35 9 72
Ocasional 0 0 13 13
Trimestral 20 96 0 116
Total 48 160 42 250

Figura 22

Frecuencia de uso del servicio con interés genuino de relacién a largo plazo
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La union de las variables de frecuencia de uso del servicio naviero y la
percepcion del interés genuino de las navieras en entablar relaciones a largo
plazo refleja, en general, un andlisis negativo, independientemente de la
cantidad de veces que se use el servicio. Para las empresas con una

tendencia de uso bimestral, la totalidad de las respuestas se concentra en “en
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desacuerdo” con 29 respuestas y “totalmente en desacuerdo” con 20 sobre
una relacion continua, y aunque haya interaccion cada dos meses, el grupo

mayoritario argumenta Unicamente un cumplimiento de la relacion operativa.

En el uso mensual, si bien hay un grupo de personas que declara estar
de acuerdo con 28 casos, la mayoria esta distribuida de una manera desigual
entre “en desacuerdo” con 35 y “totalmente en desacuerdo” con 9 respuestas,
mostrando que ni siquiera los clientes continuos ven de manera clara el interés
relacional. En el uso trimestral, se presenta una fuerte concentracion en “en
desacuerdo” con 96 respuestas, mientras que, las respuestas “de acuerdo”
son 20. Segun el uso ocasional, las empresas se concentran en “totalmente
en desacuerdo” con un total de 13, mostrando una casi ausente realizacion

de acciones relacionales.

Tabla 23
Tiempo de relacion con la naviera enfocado a la percepcién de una relacion

mas alla de la transaccién

Tiempo de relacion De En Totalmente  Totalmente Tota
con la naviera/ acuerdo desacuerdo de acuerdo en |
percepcién de una desacuerdo
relacion mas alla de
la transaccion
De 1 a 3 afios 0 40 0 35 75
De 4 a 6 afios 13 56 0 46 115
Maés de 6 afios 0 12 20 0 32
Menos de 1 afo 0 28 0 0 28
Total 13 136 20 81 250
Figura 23
Tiempo de relacion con la naviera enfocado a la percepcion de una relacion
mas alla de la transaccion
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Evaluando las variables de los tiempos de relacion entre las empresas
exportadoras y su empresa naviera con la idea de que la relacién va mas alla
de una simple transaccion durante el tiempo de cooperacidn expone una
tendencia negativa en cada una de las fases del vinculo comercial. En la
escala de empresas que tuvieron relaciones de menos de un afo, todas las
respuestas se concentran en “en desacuerdo” con 28 respuestas. Ello
significa que, desde la fase inicial, en la mayoria de las relaciones con
navieras, la percepcion de las empresas exportadoras es que la interaccién

es estrictamente transaccional.

Esta tendencia se mantiene durante el periodo de 1 a 3 afios en el
vinculo con 24 y 30 respuestas enfocadas en las opciones de “en desacuerdo”
y “totalmente en desacuerdo”, respectivamente. Dado que no hay respuestas
“de acuerdo” en esta escala, se puede establecer que no hay estrategias de

consolidacion de vinculo a medida que la relacién evoluciona.

Lo mismo ocurre en el segmento de relaciones de 4 a 6 afios: 56 y 46
respuestas “en desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo”, respectivamente,
contra solo 13 “de acuerdo”. Finalmente, después de 6 afios de relacion,
aunque hay 20 respuestas en “totalmente de acuerdo”, hay 12 “en
desacuerdo”, lo que sugiere que solo una minoria de relaciones de larga data

logra trascender el enfoque transaccional.

Tabla 24
Tiempo de relacion con naviera enfocado a la percepcion sobre el

seguimiento después del servicio

Tiempo de relacién con

! o De En Ni de acuerdo ni
naviera/ Seguimiento Total
. T acuerdo desacuerdo en desacuerdo
después del servicio
De 1 a 3 afios 11 9 55 75
De 4 a 6 afios 38 46 31 115
Maés de 6 afios 32 0 0 32
Menos de 1 afio 0 28 0 28
Total 81 83 86 250
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Figura 24
Tiempo de relacion con naviera enfocado a la percepcion sobre el

seguimiento después del servicio
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Finalmente, en cuanto al cruce entre el tiempo de relacién con la
navieray la percepcion sobre el seguimiento después del servicio, también se
observan diferencias marcadas segun la etapa de la relacidon comercial de
estos grupos. En empresas con menos de un afio de relacion, todas las
respuestas se centran en el desacuerdo, lo que indica que al inicio de la
relacion no existe una sensacidn de apoyo después del servicio v,
posteriormente, no existe la posibilidad de establecer un vinculo relacional a

corto plazo.

En el grupo de 1 a 3 afios, predomina una percepcion neutral, seguida
de valoraciones tanto positivas como negativas, lo que indica que se han dado
algunos casos de seguimiento continuo, aunque de forma irregular o
asistematica. Para las empresas con una relacion de 4 a 6 afios se observa
una clara division, con 38 respuestas en “de acuerdo” y 46 en “en
desacuerdo”, lo que sugiere la falta de consistencia en las acciones de
seguimiento hacia clientes con una relacion consolidada. En las empresas con
mas de 6 afos la totalidad de las respuestas se ubica en “de acuerdo”,
reflejando que el seguimiento post servicio solo se fortalece en relaciones de

largo plazo.
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Conclusiones de Resultados Cuantitativos

Al considerar las relaciones cuantitativas entre las empresas
exportadoras y las empresas navieras objeto de estudio, centrado en el sector
econdmico de las empresas exportadoras, se puede decir que la relacion
entre estas no es homogénea, sino que se presenta con ciertas divisiones.
Desde la 6ptica del marketing relacional, este cruce corresponde a una
potencialidad para las navieras en el disefio de estrategias relacionales de
mercadeo por sectores que faciliten la individualizacién, la vinculacion y el
relacionamiento de modo que, en funcién a la tipologia exportadora, se

desarrollen relaciones a largo plazo.

En cuanto a la duracion de la relacion con la naviera y la comunicacion
de la exportadora, se puede concluir que es un elemento constante en cada
una de las fases del vinculo; sin embargo, su presencia y el nivel de dominio
varian en las distintas etapas de desarrollo de la relacion. En ese caso, es
conveniente que las navieras desarrollen estrategias que incorporen una
comunicacién diferenciada y proactiva, no sélo en la fase de captacion, sino
también en la de consolidacion, a fin de evitar que la comunicacién sea
entendida como un mero proceso operativo a completar, en lugar de un medio

para ser un mecanismo de fortalecimiento de relaciones duraderas.

Bajo la Optica del marketing relacional, en el aspecto de las respuestas
agiles enfocado el tiempo de la relacion entre las navieras y los exportadores
estos hallazgos sugieren que la rapidez en la atencion es un mecanismo
atractivo en las etapas iniciales, pero tiende a perder poder relacional con el
tiempo, lo que evidencia la necesidad de sostener estrategias de respuesta
diferenciadas para los clientes a largo plazo, a fin de mantener su percepcion

de compromiso y cercania a lo largo del ciclo de trabajo.

Cuando se analiza la frecuencia de uso de los servicios navieros con
la percepcion de las exportadoras sobre la intension genuina de las navieras
en generar relaciones a largo plazo, este analisis es especialmente importante
desde la perspectiva del marketing relacional, dado que demuestra que la

frecuencia con la que se interactia no asegura la construccion de relaciones
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continuadas. La escasa diferenciacion hacia clientes habituales sugiere que
las navieras presentan una orientacion transaccional y de volumen operativo,
dejando de lado estrategias de fidelizacion, desarrollo de confianza, ni
construccion de relaciones estratégicas sostenibles con las exportadoras.

Desde el punto de vista del marketing relacional, cuando se analiza el
tiempo de relacion con la naviera en funcién de la percepcion de una relacion
méas alld de la transaccién comercial, se prueba directamente una falla
estructural en el desarrollo de relaciones de los empresarios navieros porque
la duracién del tiempo de cooperacion no resulta en relaciones estratégicas,

la mutua confianza fortalecida y la cooperacion prolongada.

En cuando a los datos presentados para determinar el tiempo de
relacion con la naviera y el seguimiento después del servicio, se evidencia un
seguimiento que no es progresivo a lo largo del ciclo de la relacion, el que se
concentra en clientes cuya relacion se encuentra consolidada, lo que limita su
potencial como herramienta estratégica para la fidelizacion del cliente al inicio
de su vida util.

En términos generales, los resultados de los cruces de variables
apuntan a que la relacion entre las empresas navieras y las empresas
exportadoras en Guayaquil se manifiesta como mayoritariamente operativa y
transaccional. En otras palabras, los esfuerzos relacionales no se materializan

dentro de un ciclo continuado de la relacion.

A pesar de los niveles aceptables de comunicacién y cumplimiento del
servicio por parte de las navieras, tales elementos no vienen acompafiados
de un enfoque de marketing relacional que esté basado en la estructura, es
decir, en la fidelizacion, la personalizacion y el establecimiento de lazos a largo
plazo. De hecho, la evidencia apunta a que el factor “tiempo de la relacion” y
“frecuencia de uso del servicio” no garantizan la existencia de una relacion

estratégica.

Por lo cual, se puede concluir que no hay una clara brecha entre la
eficiencia del servicio prestado y la gestidn de la relacion con el cliente. Por lo

tanto, hay una oportunidad clara para que las empresas navieras cambien su
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modelo centrado en la transaccion a un enfoque segmentado, proactivo y
sostenido basado en una relacion que incrementaria la confianza, la lealtad y

la colaboracion continua con las empresas exportadoras.
Resultados Cualitativos
Entrevista a Gerente comercial de Maersk Ecuador

Entrevistado: Ing. Luis Fernando Freire

a) Datos generales
1. ¢Cuantos afos tiene su empresa operando en el mercado naviero

en la ciudad de Guayaquil?

Nuestra empresa tiene aproximadamente 25 afios de operacion
continua en Guayaquil, consolidandose como uno de los principales actores

del mercado naviero internacional.

2. ¢Cudl es su cargo dentro de la organizacion y qué
responsabilidades tiene en relacién con el &rea comercial o de

atencién al cliente?

Me desempefio como Gerente Comercial, siendo responsable de la
planificacion estratégica de ventas, la gestion de cuentas clave, la fidelizacion
de clientes exportadores y la coordinacion con el area de servicio al cliente

para asegurar una experiencia integral.

b) Preguntas del estudio
1. ¢Cbémo describiriala estrategia de marketing relacional que

actualmente aplica su naviera?

La estrategia se enfoca en construir relaciones de largo plazo,
priorizando la confianza, la comunicacién constante y el entendimiento
profundo de las necesidades logisticas de cada exportador, mas alla de una

relacion transaccional.

2. ¢Qué importancia tiene la fidelizacion de clientes en sus

objetivos comerciales?
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Considero que la fidelizacion es el eje central para alcanzar esta clase
de objetivos, puesto que permite mantener volimenes estables de pedidos de
forma periddica, reducir costos comerciales y fortalecer la reputacion de la
empresa a través de las recomendaciones de estos clientes, generando
relaciones duraderas. Para las empresas navieras, mantener una cartera de
clientes continua es una gran sefial de la calidad de los servicios y es algo que

otros exportadores toman en cuenta para escogernos.

3. ¢Cudles son los principales canales de comunicacion que

utilizan con los clientes exportadores?

Actualmente utilizamos canales formales como correos, llamadas,
reuniones presenciales o por medio de plataformas digitales de acuerdo a la
disponibilidad del cliente. Esto nos ayuda a garantizar una comunicacion clara,
oportuna y adaptada a su perfil. Ademas, nos permite conectarnos mejor,
debido a que, muchas veces, son clientes extranjeros y nos permite

adaptarnos a los cambios de horario.

4. ¢Con qué frecuencia mantienen contacto con los clientes

para seguimiento postventa?

El contacto es continuo, especialmente con clientes estratégicos que
tienen una relacion amplia con la entidad, realizando seguimientos posteriores
a cada embarque para evaluar el servicio y anticipar posibles necesidades
futuras. También anticipando los procesos necesarios para cargas
proyectadas, lo que ocurre de forma habitual con clientes que tienen

relaciones internacionales a largo plazo.

5. ¢Considera que su empresa gestiona adecuadamente las

guejas y reclamos? ¢Coémo lo hacen?

Si, contamos con protocolos establecidos que permiten registrar y
resolver reclamos de manera estructurada, asignando responsables y tiempos
de respuesta definidos, segun las necesidades de cada cliente. Sin embargo,

esto se da mas a problemas internos, tiene mayor dificultad cuando son
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problemas externos, como cuestiones de regulaciones aduaneras, alli toca

resolver sobre la marcha.

6. ¢Cudl es su estrategia para personalizar la atencion a

clientes clave?

Se asignan ejecutivos comerciales exclusivos para este tipo de clientes
y se disefian soluciones logisticas adaptadas al tipo de carga, frecuencia de
envios y mercados de destino del exportador. Cuando son clientes regulares
se facilita mantener un esquema de trabajo detallado, puesto que se conoce
a los funcionarios, se conoce la carga, los tiempos y los requerimientos de
cada uno. Para clientes nuevos, es mas dificil seguir el ritmo, pero se da un

servicio completo cumpliendo sus expectativas.

7. ¢Qué acciones toman cuando identifican una baja

satisfaccion de parte de los exportadores?

Se realiza un analisis interno, reuniones directas con el cliente y se
implementan acciones correctivas inmediatas para evitar la recurrencia del
problema, sin embargo, reconocemos que estos procesos son mas reactivos
qgue preventivos, lo cual ya deja un antecedente de problemas en la relacién

con el cliente, sabemos que es algo que se debe mejorar.

8. ¢Como integran los comentarios de los clientes en la

mejora de sus servicios?

Los comentarios se recopilan y analizan peridédicamente, siendo
utilizados como insumo para ajustes operativos, mejoras en procesos y toma
de decisiones estratégicas. Se realizan analisis generales cada cierto tiempo,
con el fin de verificar el nivel de satisfaccion general, si no hay problemas o
reclamos en el periodo analizado, no se toma ningun tipo de correctivo o

ajuste.

9. Desde su experiencia, ¢qué factores fortalecen mas la

relacion con los exportadores?
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Considero que, el cumplimiento de los compromisos, la transparencia
en la informacion y una comunicacién constante son los pasos clave para
fortalecer significativamente la relacion comercial. Los clientes no solo buscan
eficiencia, buscan empresas que logren una conexion real y que puedan
trabajar de forma dinamica en un entorno tan competitivo como el de las

exportaciones.

10.¢,Qué mejoras considera necesarias para optimizar las

estrategias de marketing relacional en su empresa?

Es necesario fortalecer el uso de herramientas digitales y analiticas que
permitan anticipar necesidades y personalizar aun mas la relacion con los
clientes. También debemos mejorar en el andlisis de las probleméticas
histéricas con el fin de generar acciones preventivas que reduzcan los
problemas al minimo para no afectar la percepcidn de calidad que los clientes

tienen de nosotros.
Entrevista a Jefe de Servicio al Cliente de MSC Ecuador

Entrevistado: Ing. Renato Zurita

a) Datos generales
1. ¢(Cuéntos afios tiene su empresa operando en el mercado

naviero en la ciudad de Guayaquil?

La empresa opera en Guayaquil desde hace aproximadamente 18
afos, en los cuales se ha consolidado como una de las principales navieras a
nivel nacional e internacional, brindando servicios de calidad y procesos
efectivos como factor clave para dinamizar las operaciones comerciales entre

paises.

2. ¢Cudl es su cargo dentro de la organizaciobn y qué
responsabilidades tiene en relacidén con el area comercial o de

atencion al cliente?

Mi cargo es de Jefe de Servicio al Cliente y mis funciones se basan en

supervisar la atencion de los clientes, durante y después de la venta, gestionar
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reclamos y dudas, ademas de garantizar la satisfaccion de los exportadores

brindando soporte en nuestras relaciones comerciales.

b) Preguntas del estudio

1. ¢Como describiria la estrategia de marketing relacional que
actualmente aplica su naviera?

Nuestra estrategia enfocada al marketing relacional se centra en
gestionar la experiencia del cliente, buscando generar confianza por medio de
una atencion eficiente, rapida y oportuna ante cualquier inconveniente. Se
busca que las empresas exportadoras creen un lazo de confianza con nuestro

servicio y logren sus procesos de venta internacional con éxito.

2. ¢Quéimportanciatiene lafidelizacién de clientes en sus objetivos
comerciales?

Creemos que la fidelizacién es clave, ya que un cliente satisfecho
tiende a mantener la relacion comercial y a priorizar la naviera en futuras
operaciones. Ademas, en un entorno tan competitivo como en el Ecuador,
que, al ser un pais mayoritariamente exportador, la publicidad boca a boca es
una de nuestras mayores herramientas, para captar sectores econdémicos

completos.

3. ¢Cudles son los principales canales de comunicacion que utilizan
con los clientes exportadores?

Como medios principales para comunicarnos con nuestros clientes se
utiliza el correo electrénico, llamadas telefonicas y plataformas digitales, las
cuales permiten una comunicacién directa con el fin de realizarle un
seguimiento efectivo a cada caso. Actualmente, no contamos con otras
herramientas debido a que, para nosotros, esos canales son suficientes para

nuestros clientes, por lo menos en el corto plazo.

4. ¢Con qué frecuencia mantienen contacto con los clientes para
seguimiento postventa?
El contacto se realiza después de cada operacién y de forma adicional

cuando se presentan incidencias o solicitudes especificas del cliente. Sin
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embargo, no es un proceso extenso después de concluido el servicio, solo se
verifica que todo se haya realizado con éxito para garantizar la satisfaccion

del cliente.

5. ¢Considera que su empresa gestiona adecuadamente las quejas

y reclamos? ¢Como lo hacen?

Si, mediante un sistema interno de tickets que permite registrar,
monitorear y cerrar cada reclamo con trazabilidad y retroalimentacion al
cliente. Se mantiene al tanto al cliente de todos los pasos realizados para
solventar su problema y darle la solucién lo mas pronto posible, de acuerdo a
las posibilidades, si se trata de temas con aduana, pues consideramos que
eso se suele escapar de nuestras manos, por lo que se realiza la gestién

correspondiente, nada mas.

6. ¢Cual es su estrategia para personalizar la atencion a clientes
clave?

Se da prioridad a sus solicitudes y se asigna personal con mayor
experiencia para garantizar soluciones rapidas y efectivas, dependiendo del
tipo de cliente. Si es un cliente frecuente, existen asesores asignados
directamente a ellos, con lo cual, se busca que exista un trato familiar y de

confianza entre la empresa y el exportador.

7. ¢Qué acciones toman cuando identifican una baja satisfacciéon de
parte de los exportadores?

Se establece contacto directo, se revisa el proceso involucrado y se
comunica internamente para evitar que el problema se repita. Se trata de
solucionar de forma interna, para no perjudicar la imagen de la empresa ante
el cliente, solo lograr una retroalimentacion para que este tipo de acciones no

se vuelvan frecuentes.

8. ¢Cbmo integran los comentarios de los clientes en la mejora de
Sus servicios?

Los comentarios se utilizan como base para capacitaciones internas y

ajustes en los procedimientos de atencién, sin embargo, creo que falta trabajar

en la comunicacion con el cliente, para que pueda ver que sus comentarios
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son escuchados y tomados en consideracion para la mejora. Creo que esto

serviria para mejorar la relacién con él.

9. Desde su experiencia, ¢qué factores fortalecen mas la relacion
con los exportadores?

Creo que, para fortalecer la relacidbn con nuestros clientes es la
empatia, la rapidez en la respuesta y la capacidad de resolver problemas de
manera efectiva. Lo cual tiene relaciébn con lo mencionado en la anterior
pregunta, hacer sentir al cliente que su voz es escuchada y que sus quejas

son tomadas en cuenta para mejoratr.

10. ¢, Qué mejoras consideranecesarias para optimizar las estrategias
de marketing relacional en su empresa?

Fortalecer la capacitacion continua del personal y mejorar la
comunicaciéon interdepartamental. Ademas, creo que se puede mejorar los
procesos de comunicacion con el cliente, y que se sienta parte del proceso de
mejora de la entidad con base en sus experiencias, para que sepan que su

satisfaccion es importante y que no solo se basa en la relacion comercial.
Entrevista a Coordinador de Marketing de Hapag-Lloyd Ecuador

Entrevistado: Ing. Estefano Hurtado
a) Datos generales
1. ¢(Cuéntos afios tiene su empresa operando en el mercado

naviero en la ciudad de Guayaquil?

Tenemos alrededor de 15 afios de presencia en el mercado local,

siendo una de las principales navieras a nivel nacional.

2. ¢Cudl es su cargo dentro de la organizacion y qué
responsabilidades tiene en relacidén con el area comercial o de

atencién al cliente?

Me desempeiio como Coordinador de Marketing, enfocado en la
comunicacién con clientes, analisis de mercado y fortalecimiento de la marca

para mejorar el posicionamiento de la entidad.
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b) Preguntas del estudio
1. ¢Cbémo describiriala estrategia de marketing relacional que

actualmente aplica su naviera?

Se basa en una comunicacion constante y en la generacion de valor
informativo, buscando posicionar a la empresa como un socio estratégico para
los exportadores. Con esto, buscamos que se sientan parte de nosotros y

nosotros sentirnos parte de su empresa, no solo como un proveedor externo.

2. ¢Qué importancia tiene la fidelizacion de clientes en sus

objetivos comerciales?

Es fundamental, ya que permite mantener relaciones estables y reducir
la dependencia de estrategias basadas Unicamente en precios. En este
negocio, la calidad del servicio y la agilidad de los procesos es fundamental

para destacar.

3. ¢Cudles son los principales canales de comunicacién que

utilizan con los clientes exportadores?

Correo electronico, newsletters, reuniones virtuales y redes

profesionales orientadas al ambito corporativo.

4. ¢Con qué frecuencia mantienen contacto con los clientes

para seguimiento postventa?

El contacto es periédico, especialmente con clientes recurrentes, con
el fin de evaluar su percepcién del servicio. Muchas veces el servicio de
postventa se mantiene continuo, debido a que son clientes con los cuales se
tienen servicios programados de forma continua, ya sea mensual, trimestral o

de acuerdo a las negociaciones de los clientes.

5. ¢Considera que su empresa gestiona adecuadamente las

guejas y reclamos? ¢Coémo lo hacen?

Si, en conjunto con las areas de atencion al cliente y operaciones,
asegurando que las respuestas estén alineadas y sean consistentes, basadas
en las necesidades del cliente. También tenemos contacto directo con

entidades gubernamentales para mantener una dinamica de negocio efectiva.
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6. ¢Cudl es su estrategia para personalizar la atencion a

clientes clave?

Hemos segmentado la comunicacion con contenido especifico basado
en el tipo de exportador y mercado objetivo, logrando personalizar procesos.
Esto mas se da en clientes recurrentes que ya tienen programados procesos
de logistica segun sus negociaciones con clientes internacionales. Adicional,
es un plus el contar con una red internacional, en la cual, se facilita la

comunicacién con otras sucursales de Hapag-Lloyd.

7. ¢Qué acciones toman cuando identifican una baja

satisfaccion de parte de los exportadores?

Se analizan los resultados de percepcion y se realizan ajustes tanto en

la comunicacién como en los procesos internos.

8. ¢Como integran los comentarios de los clientes en la

mejora de sus servicios?

A través de reportes periddicos que son compartidos con la gerencia
para la toma de decisiones estratégicas. Se hacen reuniones de forma
bimensual con el fin de reportar novedades y acciones puntuales para corregir
dichas falencias. Si se detecta una repeticion constante de errores, se toman

procesos de mejora profunda con la evaluacién departamental.

9. Desde su experiencia, ¢qué factores fortalecen mas la

relacion con los exportadores?

La transparencia, la coherencia entre lo ofrecido y lo entregado, y la
comunicacion clara es lo que forma parte integral de la imagen que se busca
tener frente a los clientes, fortaleciendo la relacion entre su empresa y

nosotros.

10.,Qué mejoras considera necesarias para optimizar las

estrategias de marketing relacional en su empresa?

Mayor uso de herramientas CRM y andalisis de datos para anticipar

necesidades del cliente. También creo que mejores capacitaciones al
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personal con el fin de mejorar sus habilidades para la comunicacion y gestion

de quejas ante los clientes, al ser la primera linea de impresién de la empresa.

Aspectos positivos y negativos en funcion de los hallazgos

El analisis de las entrevistas realizadas a los representantes de
Maersk, MSC y Hapag-Lloyd evidencia que existe una clara orientacion de
forma tedrica hacia el marketing relacional, destacando la importancia de la
fidelizacion, la confianza, la comunicacién constante y el cumplimiento de
compromisos como pilares estratégicos, puesto que, las tres navieras
coinciden en que mantener relaciones de largo plazo reduce costos
comerciales, fortalece la reputacion y genera estabilidad en el volumen de
operaciones, reflejando una comprension sélida del valor estratégico del

cliente en el entorno B2B.

No obstante, en la practica, se identifican debilidades estructurales en
la aplicacion de estrategias orientadas a cumplir actividades para el
fortalecimiento de las relaciones entre las navieras y sus clientes. Un ejemplo
de ello es que, el seguimiento postventa tiende a concentrarse en clientes
recurrentes o estratégicos, mientras que la gestion de quejas, aunque
formalmente estructurada, mantiene un enfoque principalmente reactivo.
Asimismo, se reconoce que la integracibn de comentarios del cliente no
siempre se traduce en mejoras visibles o comunicadas oportunamente, lo que
puede limitar la percepcion de cercania y compromiso genuino por parte de
las empresas exportadoras.

Los hallazgos cualitativos muestran un sector con fortalezas operativas
consolidadas, pero con oportunidades claras de mejora en la dimensién
preventiva y analitica del marketing relacional, lo que establece una necesidad
de fortalecer herramientas tecnoldgicas, mejorar la comunicacién
bidireccional y anticipar necesidades del cliente. Esto se presenta como un
eje transversal en las tres entrevistas, evidenciando que el desafio no radica
en comprender la importancia del enfoque relacional, sino en sistematizarlo y
aplicarlo de manera integral a lo largo del ciclo de vida del cliente, lo cual debe

iniciar con la esquematizacién de un perfil especifico para cada tipo de cliente.
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Tabla 25

Aspectos positivos y negativos del enfoque cualitativo

Dimension Aspectos Positivos Aspectos Negativos
Analizada Identificados Identificados
Enfoque Reconocimiento explicito  Predominio de un enfoque

estratégico

Fidelizacion

Comunicacion

Seguimiento
postventa

Gestion de
guejas

Personalizacion

de la importancia del
marketing relacional y la
fidelizacion como eje
comercial.

Considerada clave para
estabilidad de ingresos,
reputacion y
recomendacion boca a
boca.

Uso de canales formales,
contacto constante con
clientes estratégicos y
segmentacion informativa
en algunos casos.
Seguimiento posterior a
operaciones,
especialmente en clientes
recurrentes o
estratégicos.

Protocolos estructurados,
sistemas de tickets y
trazabilidad en reclamos
internos.

Asignacién de ejecutivos
exclusivos y
segmentacion segun tipo
de carga o mercado.

aun centrado en la
operacion y en la reaccion
ante problemas mas que
en la prevencion.

No existen estrategias
claramente estructuradas
para fidelizacion
diferenciada segun tipo de
cliente.

Comunicacion percibida
como operativa; limitada
retroalimentacion visible al
cliente sobre mejoras
implementadas.
Seguimiento no extensivo
ni sistematico para todos
los clientes; mayor énfasis
en clientes consolidados.

Dificultad para manejar
problemas externos
(aduanas, regulaciones);
enfoque correctivo mas
gue preventivo.

Mayor facilidad con
clientes frecuentes;
dificultad para personalizar
en clientes nuevos.

Interpretacion de Hallazgos Relevantes

Mediante un cruce entre los resultados cuantitativos alcanzados a

través de las encuestas a las empresas exportadoras y la informacion

cualitativa recogida de las entrevistas a los representantes de las principales

navieras, se logra un abordaje exhaustivo sobre la naturaleza de la relacién
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comercial que existe entre los dos actores desde la perspectiva del marketing

relacional.

Con estos datos, se permite deducir una brecha entre el discurso
estratégico de las navieras y la percepcion que mantienen las exportadoras
acerca de la calidad, profundidad y continuidad de la relacion, dejando en claro
que, aunque haya esfuerzo formalmente instituido por establecer relaciones a
largo plazo, este no necesariamente se traduce en experiencias relacionales

consistentes a lo largo del ciclo de la relacion.

En cuanto a los resultados cuantitativos, los cruces entre las variables
muestran que factores como la frecuencia de uso del servicio o la cantidad de
afios que la exportadora tiene como cliente de la naviera no pueden
garantizar, por si mismos, una percepcion positiva de intencion relacional,
seguimiento pos-servicio o diferenciacion acorde a la cantidad de servicios
solicitados. Lo anterior, es confirmado cualitativamente a partir de las
entrevistas, donde los directores admiten que muchas de las acciones
relacionales se destinan Unicamente a los clientes estratégicos consolidados,
donde el foco esté en el volumen de operaciones y seguridad comercial; esta
es la razon por la cual, en etapas iniciales o medias de la relacién, la
exportadora percibe una atencibn mayormente transaccional y menos

relacional, evitando construcciones tempranas de confianza y lealtad.

Dando el enfoque a la comunicacion, los datos cuantitativos permiten
identificar que la claridad no siempre es considerada igual a lo largo de la vida
del vinculo, lo cual cambia cuando se analiza con el tiempo de relacion con el
cliente. A la vez, este conjunto de hallazgos es ratificado por testimonios
cualitativos, que, si bien afirman que las navieras se comunican formales y
constantemente, reconocen que SOn mecanismos para mantener la

informacion durante el servicio y no herramientas de relacion.

La convergencia de estos resultados permite inferir que la
comunicacién es entendida por los exportadores como puramente informativa
en lugar de como una herramienta de cercania y acompafiamiento constante.
Por ultimo, el analisis cruzado de agilidad de respuesta y el tiempo de la

relacion revela que la rapidez es clave en las primeras etapas de la relacion,
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siendo este aspecto menos determinante a medida que esta avanza. Este
hallazgo es validado en las entrevistas, donde reconocen que los procesos de
atencién y resolucion de problemas son reactivos y no preventivos. Por lo
tanto, la falta de estrategias enfocadas a los clientes genera una légica de
operacion gue no evoluciona hacia una relacién basado en la anticipacion de

necesidades.

Por ultimo, el cruce entre tiempo de relacion y seguimiento post servicio
expone una debilidad estructural en la gestion relacional de las navieras, ya
gue este no se produce de manera progresiva ni sistematica a lo largo del
ciclo de vida del cliente. Este hallazgo se apoya en evidencia proveniente de
las entrevistas, donde se admite que el seguimiento postventa es mas intenso
en clientes mas consolidados y, se presenta como limitados o incluso nulo en

clientes nuevos o esporadicos.

Desde la éptica de marketing relacional, esta desconexion disminuye
el potencial del seguimiento como herramienta de fidelizaciébn temprana y
subraya la necesidad de transitar desde un enfoque dominado por lo
transaccionalidad hacia un modelo relacional mas amplio, continuo y centrado

en la creacion de valor compartido con las empresas exportadoras.

76



Capitulo 4: Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion
Conclusiones del Estudio

Como conclusiones del estudio, enfocado a los objetivos, en primera
instancia, el analisis y revision de las diversas fuentes bibliograficas
consolidaron un sélido marco tedrico del marketing relacional aplicado al
sector naviero. Este marco tedérico contribuy6 a determinar que la construccion
de relaciones perdurables se basa en la confianza, la comunicacion
estratégica, la personalizacion del trabajo y la creacion de valor compartido.
Ademas, se pudo establecer que los estudios revisados se muestran de
acuerdo en que, en los mercados B2B, especialmente el sector naviero, la
orientacién relacional superaba al enfoque transaccional como una variable
determinante para la sostenibilidad. A su vez, se pudo comparar los resultados
con otras investigaciones y establecer que las debilidades encontradas en la
relacion naviero-exportador eran recurrentes en otras relaciones logisticas y

de transporte multinacional.

Considerando el segundo objetivo, con respecto al plan de
investigacion desarrollado, con enfoque mixto, permitié una comprension mas
holistica del fenébmeno estudiado. En consecuencia, las encuestas realizadas
a empresarios de exportacion generaron datos estructurados y medibles
sobre las percepciones relacionales, mientras que las entrevistas a
representantes de las navieras obtuvieron un nivel mas riguroso de
interpretacion y contexto estratégico. Finalmente, esta triangulacion
metodoldgica valido el andlisis, ya que se contrastaron las percepciones del
mercado con los discursos internos de las navieras; por lo que se establecio
la conveniencia del plan de investigacidbn para analizar las diferentes

estrategias de marketing relacional en el sector naviero ubicado en Guayaquil.

Por medio del tercer objetivo, basado en la interpretacion de los
hallazgos, se sefiala que la frecuencia de consumo y el tiempo transcurrido
de la relacion no basan el establecimiento de relaciones de largo plazo entre
navieras y exportadores, a pesar del servicio existente. Existe un marcado
nivel transaccional exhibido por los resultados sefialando un bajo nivel en la

comunicacién, rapidez de respuesta y seguimiento del consumo del cliente
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gue no se mantiene constante en el ciclo de vida del cliente. Desde una
perspectiva de toma de decisiones, estos hallazgos resaltan la necesidad de
que las empresas navieras de Guayaquil incorporen criterios relacionales mas
estructurados, que permitan anticipar necesidades, fortalecer la fidelizacion y

transformar la gestion operativa en una ventaja competitiva sostenible.

Mediante el cuarto objetivo, a partir del analisis de este mercado se
demuestra la heterogeneidad de los perfiles de clientes de navieras en cuanto
a su rubro, frecuencia de utilizacién del servicio y el tiempo que poseen de
relacion comercial. Los consumidores de mas antigliedad todavia pueden
carecer de percepcion de personalizacion o de vinculo relacional; el caso de
los clientes mas antiguos demuestra ausencia de segmentacion. Esto indica
la ausencia de enfoques diferenciados en relacidon con los ciclos de vida y el

valor relacional que superen los criterios de operativa o de volumen de carga.

A través del quinto objetivo, generando bases para futuras
investigaciones, se establecen parametros iniciales en el estudio del
marketing relacional en la industria maritima. Por un lado, se puede
profundizar en la evaluaciéon del impacto de uso de herramientas CRM y
analitica de datos en la fidelizacibn de exportadores, también se puede
realizar un estudio comparativo entre navieras nacionales e internacionales y
un analisis longitudinal de la influencia en la relacion comercial a lo largo del
tiempo. Por otro lado, se puede continuar con la linea de esta investigacion
ampliando la muestra y sumando la percepcién de otros actores de la cadena
logistica. Esto posibilitaria obtener nuevo conocimiento y sumar bases de
datos empiricas mas amplias para la toma de decisiones estratégicas en el

ambito naviero.

Desarrollo del perfil de clientes para empresas navieras

Los resultados evidencian que el perfil de las empresas exportadoras
que contratan servicios navieros no puede ser definido de manera
homogénea. Su comportamiento, percepciones y expectativas relacionales
varian significativamente en funcién del sector econémico, la frecuencia de
uso del servicio y el tiempo de relacion con la naviera. Al realizar el cruce de

las variables, se pudo identificar patrones de comportamiento y caracteristicas
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de los clientes, lo cual es una de las principales herramientas para el disefio
de acciones publicitarias afines a las necesidades de la empresa, en funcion

de fidelizarlos de manera mas efectiva.

Evaluando las primeras variables, se pudo determinar que, hay una
relacion entre la empresa naviera y el sector econdmico de la empresa
exportadora. Esto se puede deber a que, algunas empresas se especializan
en puntos especificos de la exportacion, afines a los requerimientos de
determinados productos, enfocandolo a sectores puntuales como puede ser
la agricultura, manufactura, entre otros. Lo anterior indica que las
exportadoras no escogen a las navieras Unicamente por precio o
disponibilidad, sino por experiencia previa, conocimiento del tipo de carga y
capacidad operativa adaptada a su sector. Se reflejan clientes que valoran la
experticia sectorial y esperan soluciones logisticas alineadas a su actividad

productiva.

Por otro lado, la variable tiempo de relacion con la naviera cruzada con
elementos relacionales como comunicacion clara, tiempos de respuesta,
seguimiento pos-servicio y percepcion de relacién, evidencia que la duracion
del vinculo no garantiza una relacion relacionalmente sdlida. Los clientes de
mediano plazo (4 a 6 afios) tienden a mostrar percepciones mixtas, y la data
presenta una percepcion de oportunismo operativo, perdiendo la fidelidad y la

dimension estratégica de las navieras.

El cruce entre frecuencia de uso y la percepcién de compromiso de la
exportadora con la relacion a largo plazo, revela que, hasta los clientes de uso
mensual o trimestral, no aprecian una relacién de compromiso. Este hallazgo,
que pone en evidencia que la relacién entre el nivel de uso e interaccion es
débil y que la ausencia de una relacion se orienta a la gestion de la relacion
de forma transaccional, pone de manifiesto la centralidad de la operacion y la

desatencion al cliente.

Estos hallazgos permiten esbozar el perfil de cliente exportador que
demanda mayores niveles de personalizacion, comunicacion estratégica y
seguimiento, lo que no es una novedad en cuanto a la antigtiedad o al volumen

de contratacion. Desde el marketing relacional, se hace aln mas patente la
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brecha entre lo que las navieras entienden por gestion de clientes y lo que las

exportadoras entienden por relacion de valor.

Tabla 26

Perfil de clientes para empresas navieras

Variable clave Caracteristicas del Interpretacion desde el

cliente exportador

marketing relacional

Sector

econdmico

Frecuencia de

uso

Tiempo de

relacion

Comunicacion

Tiempos de

respuesta

Seguimiento
postservicio
Percepcion

relacional

Predominan
agroexportador,
comercio, industria 'y
manufactura

Mayor concentracion
en uso trimestral y
mensual

Predominio de
relaciones entre 4y 6
afos

Valorada en etapas
iniciales, luego
percibida como
operativa

Alta valoracién en

relaciones recientes

Concentrado en
clientes consolidados
Predomina la visién

transaccional

Los clientes buscan navieras
con experiencia especifica en
Su sector y conocimiento del
tipo de carga

La frecuencia no garantiza
lealtad ni percepcion de
relacion a largo plazo

La duracién del vinculo no se
traduce automaticamente en
fidelizacion

Falta evolucion de la
comunicacion hacia un

enfoque estratégico

La agilidad pierde impacto
relacional si no se acompaina
de otros beneficios
Oportunidad desaprovechada
para fidelizar clientes nuevos
Débil construccion de
relaciones de largo plazo

El perfil de cliente exportador identificado es exigente, sectorialmente

especializado y orientado a la eficiencia, pero con una percepcion critica en

relacion al compromiso relacional de las navieras. Experimenta la capacidad

operativa y de respuesta técnica del servicio, pero no considera un interés real
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por parte de las navieras en construir relaciones estratégicas que permitan

mantenerse en el tiempo.

Bajo el marco del marketing relacional, este perfil exige una
modificacion en la logica comercial de estas empresas, la cual debe
trasladarse desde el volumen y la operacion, al valor del cliente a lo largo de
su ciclo de vida. La segmentacion realizada por sector, antigiedad y
frecuencia de uso surgira entonces como una variable clave en la
conformacion de propuestas de valor diferenciada, fortalecimiento de la
confianza, convirtiendo la relacion naviera-exportador en una alianza y no solo

en una transaccion logistica.

Recomendaciones

Enfocado al andlisis y revision de las diversas fuentes bibliogréficas es
necesario profundizar en el estudio del marketing relacional como parte
esencial de la construccion de relaciones a largo plazo entre las empresas y
sus clientes, con el fin de mejorar la compresion tedrica de su aplicaciéon como
estrategia consistente a nivel empresarial, y que puedan llevarse a cabo de
forma coordinada con otras estrategias de marketing aplicadas en las
entidades.

Es recomendable que, para investigaciones subsecuentes, se amplie i
cambie la muestra a otro tipo de entidades, tanto desde el enfoque
empresarial como demografico, a fin de contrastar con los hallazgos del
presente estudio y determinar factores externos que puedan incidir en el
desarrollo consistente del marketing relacional entre las empresas y sus

clientes.

Considerando los hallazgos del andlisis cuantitativo y la comparacién
con los hallazgos cualitativos, se recomienda que las navieras de la ciudad de
Guayaquil consideren el perfil de los clientes exportadores creado en este
estudio como una herramienta estratégica para la toma de decisiones
comerciales y relacionales. Este perfil indica a las empresas que las
relaciones en la actualidad se limitan a enfoques transaccionales. Esto
restringe el nivel del compromiso, la lealtad, y la construccion de relaciones a

largo plazo.
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También se sugiere a las navieras que adopten un modelo de
segmentacion de clientes relacionales que combine el componente
econdémico, la duracion de la relacion y la frecuencia de uso, ademas de los
parametros operativos. Esto serviria para establecer niveles de comunicacién
relacional, seguimiento y personalizacion del servicio, y de esta forma, ajustar

las expectativas de los clientes a la propuesta de valor.

Desde el marketing relacional, se debe aplicar el perfil estructurado en
el documento, debido a que es necesario el disefio de estrategias
personalizadas para que las empresas navieras puedan optimizar el cierre de
estos procesos: la postventa, la comunicacion de servicio, el seguimiento y la
retroalimentacion, en cada una de las etapas del ciclo, y que deben ser
priorizadas respecto a las etapas mas tempranas de la relacion, dado que alli
se encuentran las mejores oportunidades para la fidelizacion. El perfil
realizado en este estudio, es el punto de partida para el reconocimiento de
tales oportunidades y la orientacion de decisiones estratégicas en el futuro.

Futuras lineas de investigacion

Basado en los resultados del estudio, se pueden identificar diversas
propuestas de investigacion que serviran para enriquecer el conocimiento en
el tema del marketing relacional en el ambito de la industria naviera. Una de
las propuestas de investigacion para el futuro implica el disefio y la
implementacion de estrategias de marketing relacional, basadas en el perfil
de los clientes, y la evaluacion de su impacto en la fidelizacién, satisfaccién y

retencién de las empresas exportadoras.

Otra propuesta de investigacion puede estar centrada en el analisis de
la tecnologia y las herramientas de sistemas CRM en las empresas navieras
y su impacto en la relacién de los clientes exportadores. Esta propuesta brinda
la oportunidad de evaluar la relacion de la tecnologia, el analisis de datos y la

personalizacion y la predictiva de la gestion de las relaciones empresariales.

De igual manera, se recomienda llevar a cabo estudios comparativos
entre navieras de una misma nacionalidad y de diferente nacionalidad, y entre
puertos del pais, para determinar las diferencias y similitudes en la gestion
relacional y en la propuesta de valor de los exportadores. Tales estudios
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ayudaran a entender mejor el contexto de los resultados y ampliar el alcance

de los resultados a otros contextos logisticos.

Finalmente, la investigacion podria integrar la perspectiva directa de las
empresas exportadoras como estudios de caso, profundizando en la
comprension de sus expectativas, experiencias y criterios para la eleccion de
las navieras. Esto mejoraria el perfil propuesto y fortaleceria la construccién

tedrica y empirica del marketing relacional aplicado a la industria naviera.
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Anexos
Anexo A. Formato de entrevista para empresas navieras
Publico objetivo: Gerentes comerciales, de marketing o servicio al cliente de

navieras
Preguntas
A. Datos Generales de la Empresa

1. ¢(Cuéntos afios tiene su empresa operando en el mercado naviero
en la ciudad de Guayaquil?

2. ¢Cudl es su cargo dentro de la organizacion y qué
responsabilidades tiene en relacion con el area comercial o de

atencién al cliente?

B. Preguntas enfocadas al marketing relacional de la empresa

1. (Cbémo describiria la estrategia de marketing relacional que
actualmente aplica su naviera?

2. ¢Qué importancia tiene la fidelizacion de clientes en sus
objetivos comerciales?

3. ¢Cuéles son los principales canales de comunicacion que
utilizan con los clientes exportadores?

4. ¢Con qué frecuencia mantienen contacto con los clientes para
seguimiento postventa?

5. ¢Considera que su empresa gestiona adecuadamente las
guejas y reclamos? ¢Cémo lo hacen?

6. ¢Cual es su estrategia para personalizar la atencidn a clientes
clave?

7. ¢Qué acciones toman cuando identifican una baja satisfaccion
de parte de los exportadores?

8. ¢Como integran los comentarios de los clientes en la mejora

de sus servicios?
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9. Desde su experiencia, ¢qué factores fortalecen mas larelacion
con los exportadores?
10.¢,Qué mejoras considera necesarias para optimizar las

estrategias de marketing relacional en su empresa?
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Anexo B. Formato de encuesta para empresas exportadoras

Link: https://forms.gle/p3ECWPQ4U9bH2pxC7

Datos generales:

1. Cargo que ocupaen la empresa:
e Gerente
e Jefe / Coordinador
e Analista
e Otro:

2. Sector econémico al que pertenece:
e Comercio
e Industria
e Agroexportador
e Logistica

e Oftros:

3. Frecuencia de uso de servicios navieros:
e Mensual
e Bimestral
e Trimestral

e QOcasional

4. Empresa naviera con la que trabaja actualmente:
e AGENCIA DEL PACIFICO DELPAC S.A.
e AGENCIA MARITIMA GLOBAL- MARGLOBAL
o AGENCIA NAVIERA GUSTAVO ZANDERS
e BROOM ECUADOR S.A.
e CITIKOLD S.A.
e CMA CGM ECUADOR
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https://forms.gle/p3ECwPQ4U9bH2pxC7

COSCO SHIPPING LINES ECUADOR CIA LTDA.
ECUANAUTICA S.A.

EVERGREEN LINE

HAPAG-LLOYD ECUADOR S.A.

IAN TAYLOR ECUADOR

INCHCAPE SHIPPING SERVICES S.A

KING OCEAN ECUADOR

MAERSK DEL ECUADOR

MAERSK LOGISTICS

MARZAM CIA. LTDA.

MEDITERRANEAN SHIPPING COMPANY (MSC)
MIDDEN VAN DE WERELD S. A.

OCEAN NETWORK EXPRESS ECUADOR — ONEEC S.A.S
REPRESENTACIONES MARITIMAS DEL ECUADOR - REMAR
S&M DEL PACIFICO CIA. LTD.

TECNISEA CIA. LTDA.

TRADING NEPTUNO S.A

TRANSOCEANICA LOGISTICS TCLOG S.A
TRANSPORTES PORMAR S.A

UNIREEFER

Otros:

5. Tiempo de relacién con la empresa naviera actual:
Menos de 1 afio
De 1 a 3 afos
De 4 a 6 afios

Mas de 6 afos

6. La empresa naviera mantiene una comunicacion clara y

oportuna con mi empresa.

Totalmente de acuerdo
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De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. ElI tiempo de respuesta de la empresa naviera ante
consultas es adecuado.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. Laempresanaviera ofrece un trato personalizado segun las
necesidades de mi empresa.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

9. Los canales de comunicacion utilizados por la empresa

naviera son accesibles y efectivos.
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Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

10.Estoy satisfecho con la gestion de quejas y reclamos que
realiza la empresa naviera.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

11.La empresa naviera ofrece soluciones rapidas cuando se
presentan inconvenientes con la carga.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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12.Laempresanaviera demuestrainterés genuino en mantener

una relacion a largo plazo con mi empresa.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

13.La naviera utiliza tecnologia que mejora la experiencia y

comunicacion con los clientes.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

14.La naviera ofrece beneficios o incentivos para clientes
frecuentes.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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15.Percibo que la naviera se preocupa por mantener mi lealtad
como cliente.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

16.La naviera cumple con lo ofrecido.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

17.La naviera ofrece seguimiento después de realizar el

servicio.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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18.La relacion con la naviera va mas alla de una simple
transaccion.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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