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RESUMEN

El estudio abordd como problematica las restricciones que enfrentan las pequefas y
medianas empresas de materiales de construccion en Latacunga, para establecer vinculos
duraderos con sus consumidores, lo que impacta negativamente su competitividad vy
ganancias. Ademas, el proposito principal fue analizar la relacién entre la retencion de
usuarios y la rentabilidad de las pequefias y medianas empresas (PYMES) del sector
ferretero del cantdn Latacunga durante el periodo 2024-2025. De este modo, se utilizd
una metodologfa cuantitativa, con un disefio no experimental, un enfoque correlacional
y un enfoque de campo, mediante una encuesta que empled la escala de Likert. Asi, la
muestra estuvo compuesta por 384 consumidores; los hallazgos mostraron altos niveles de
rentabilidad percibida, resaltando un valor percibido (4,06) y una satisfaccion del usuario
(4,04). Igualmente, el Rho de Spearman se obtuvo en 0,883 mientras que Sig fue 0,000; por
ello, se concluyd que la fidelizaciéon tiene un impacto positivo y significativo en la rentabilidad
de las ferreterfas.

Palabras clave: Fidelizacion de clientes, rentabilidad, pymes, satisfaccion del cliente,
estrategia.
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ABSTRACT

The study addressed the constraints faces by small and medium-sized construction material
enterprises in Latacunga in establishing long-term relationships with their customers, which
negatively affects their competitiveness and profits. Furthermore, the main objective was
to analyze the relationship between customer retention and the profitability of small and
medium-sized enterprises (SMEs) in the hardware sector of the Latacunga during the
2024-2025 period. To this end, a quantitative methodology was employed using a non-
experimental, correlational, and field-research design. Data were collected through a survey
on the Likert scale and administered to a. Sample of 384 consumers. The findings revealed
high levels of perceived profitability, highlighting perceived value (4.06) and customer
satisfaction. Likewise, Spearman’s rho was 0.883, and a Sig with of 0.000. Therefore, it was
concluded that customer loyalty has a positive and significant impact on the profitability of

hardware stores.

Keywords: Customer loyalty, profitability, SMEs, customer satisfaction, strategy.

INTRODUCCION

La consolidacion como una tactica competitiva
esencial para aumentar la rentabilidad de las
pymes ferreteras se vincula con la fidelizacion
de clientes, pues no solo propicia que los
clientes compren de forma recurrente, sino
que ademas se fortalezca el vinculo comercial
entre la compafifa con sus consumidores en un
mercado dinamico cada vez mas exigente. En
este marco, conseguir no solo que el cliente
confie y elija de forma ininterrumpida una
ferreterfa sobre otras opciones, es un beneficio
sostenible. Esto se debe a que, disminuye los
gastos asociados a la adquisicion de nuevos
clientes, incrementa las ventas y fomenta la

recomendacion favorable del negocio.

En el ambito global, la fidelizacion de clientes

se ha consolidado como un factor estratégico
que permite a las pequefias y medianas
empresas (PYMES) mantener su rentabilidad
frente a un mercado cada vez mas competitivo
y digitalizado. La literatura sefiala que retener a
un cliente es menos costoso que captar a uno
nuevo, lo cual convierte a la fidelizacion en una
herramienta fundamental para la sostenibilidad
empresarial (Guanilo et al., 2024). En América
Latina, las PYMES representan mas del 90%
del tejido empresarial, generando empleo y
aportando significativamente al PIB regional,
lo que refuerza la necesidad de implementar
estrategias de marketing relacional y de
fidelizacion para fortalecer la competitividad
(CEPAL, 2022). Por esta razon, la fidelizaciéon se
vuelve estratégicamente importante y tiene un
impacto directo en la estabilidad financiera y el

crecimiento del negocio a largo plazo.
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En el contexto nacional, las PYMES ecuatorianas
constituyen alrededor del 99% de las unidades
productivas del palis, siendo un eje clave en
la generacion de empleo y dinamizacion
econdmica (Ministerio de Produccion, Comercio
Exterior, Inversiones y Pesca, 2023). Dentro de
este grupo, el sector ferretero ha tenido un
crecimiento constante debido a la expansion
de la construccion y remodelacion de viviendas,
lo que incrementa la demanda de productos
ferreteros. Sin embargo, estas empresas
enfrentan desafios como competencia de
grandes cadenas, informalidad del mercado
y dificultad para mantener relaciones de largo

plazo con los clientes (Yuyay & Rojas, 2025).

Las PYMES ferreteras no solo impulsan la
economia, sino que también sostienen el
desarrollolocaly elempleo en sus comunidades.
Sin embargo, mas alla del crecimiento del sector,
es evidente que necesitan fortalecer la relacion
con sus clientes para competir en un mercado

cada vez mas exigente.

En la ciudad de Latacunga, las PYMES ferreteras
cumplen un rol importante en la atencion de
la demanda local, brindando productos vy
servicios a constructores, pequefias empresas y
consumidores finales. No obstante, la mayoria
de estas organizaciones presentan limitaciones
en su gestion administrativa, marketing y
estrategias de fidelizacion, lo que repercute
en su rentabilidad y sostenibilidad (Navarrete,
2018), asi como, en el marketing relacional y de
fidelizacion para fortalecer la competitividad
(CEPAL, 2022).
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Después de las consideraciones anteriores, las
ferreterfas en Latacunga son mas que negocios,
son un soporte clave para el desarrollo de
proyectos locales y la vida cotidiana; pero, las
debilidades en gestion y marketing reflejan
una oportunidad clara de mejora que muchas
veces se desaprovecha. Por ello, el estudio tiene
como objetivo general analizar la relacion entre
la retencion de usuarios y la rentabilidad de las
pequefas y medianas empresas (PYMES) del
sector ferretero del cantdon Latacunga durante
el periodo 2024-2025.

En este sentido, también se plantean tres
objetivos especificos que orientan el desarrollo
de la investigacion. En primer lugar, evaluar
el nivel de aplicacion de las estrategias de
fidelizacion de clientes en las pymes del sector
ferretero del cantén Latacunga, con el fin de
identificar su aporte en la generacién de valor
para el cliente. En segundo lugar, determinar
el nivel de rentabilidad de las pymes del sector
ferretero del cantén Latacunga a partir de la
percepcion del cliente. Finalmente, analizar
la relacion existente entre la fidelizacion de
clientes y la rentabilidad de las pymes del
sector ferretero del cantdn Latacunga durante
el periodo 2024-2025, con el propdsito de
evidenciar la incidencia de esta estrategia en los

resultados econdmicos del sector.
DESARROLLO TEORICO

Fidelizacion del cliente:
Conceptualizacion y dimensiones
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La fidelizacion del cliente se entiende como
un proceso estratégico mediante el cual las
organizaciones buscan consolidar relaciones
duraderas con sus clientes, basadas en la
generacion de valor, la satisfaccion sostenida
y la confianza. En este sentido, no se limita
Unicamente a la repeticion de compra, sino
que incorpora dimensiones actitudinales 'y
comportamentales que reflejan el compromiso
del cliente con la empresa, como la preferencia,
la lealtad, la intencion de recompra y la

recomendacion a terceros.

Cabe indicar que, la fidelizacion no se construye
solo con buenas ofertas, sino con experiencias
positivas que generen confianza en el cliente.
Hoy en dia, los clientes valoran sentirse
escuchados y comprendidos, lo que fortalece

su vinculo emocional con la empresa.

La fidelizacion abarca la lealtad actitudinal, la
cual se refiere al vinculo emocional y psicologico
que el cliente desarrolla hacia una empresa,
reflejado en una preferencia consciente vy
sostenida por la marca o establecimiento
(Pilligua et al., 2024). Este factor implica una
valoracion positiva, confianza y afinidad hacia
la ferreterfa, lo que influye en la intencion
del cliente de elegirla por encima de otras
alternativas, incluso en contextos competitivos.
Por lo cual, es un componente clave, ya que
precede al comportamiento de compra vy
fortalece relaciones a largo plazo (Ananda,
2022).

verdadero

La lealtad actitudinal es el

diferenciador en mercados competitivos,
porque nace de la conexiéon emocional con
el cliente. No basta con vender un producto;
es necesario generar conflanza y experiencias
positivas que hagan que el cliente elija la marca

por conviccion.

La lealtad comportamental esta relacionada con
las acciones reales del cliente, especificamente
con la repeticion de compra en el tiempo; se
evidencia en la frecuencia con la que el cliente
regresa a la ferreteria y en la continuidad
de la relacion comercial. Por ello, permite
medir de forma objetiva la fidelizacion, ya
que refleja habitos de consumo constantes
y la consolidacion de una relacion estable
entre el cliente/empresa (Tichindelean et al.,
2024). Refleja el resultado real de una buena
experiencia del cliente, evidenciada en su
decision de volver a comprar. No se trata solo
de una compra aislada, sino de la constancia y
confianza que el cliente deposita en la empresa

a lo largo del tiempo.

La intencion de recompra hace referencia a la
disposicion futura del cliente para continuar
adquiriendo productos o servicios en la
misma ferreteria. Esta dimension se basa en
percepciones positivas previas y en el nivel
de satisfaccion alcanzado, proyectando la
probabilidad de mantener la relacion comercial
(Benaissa et al.,, 2024). Muestra la confianza que
el cliente ha construido a partir de experiencias
satisfactorias. Cuando un cliente decide volver,
demuestra que percibe valor real en el servicio

recibido.
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La recomendacion, también conocida como
comunicacion boca a boca, se refiere a
la disposicion del cliente para compartir
experiencias positivas sobre la ferreteria con
otras personas. Esta dimension refleja un alto
nivel de satisfaccion y confianza, ya que el
cliente no solo mantiene la relacion comercial,
sino que también actia como promotor del
negocio (Budianto, 2019). De esta forma, es una
de las formas mas auténticas de fidelizacion, ya
que nace de la satisfaccion genuina del cliente.
Un cliente que recomienda no solo confia, sino
gue se convierte en un aliado estrategico del

negocio.

Rentabilidad: Conceptualizacion y dimensiones
La rentabilidad constituye un indicador clave
del desempefio empresarial, ya que refleja la
capacidad de una organizacion para generar
beneficios a partir de los recursos invertidos
y las actividades desarrolladas. Desde una
perspectiva estratégica, no solo se limita a
la obtencion de utilidades, sino que tambien
implica la eficiencia en la gestion de costos, la
optimizacion de ingresos y la creacion de valor

sostenido en el tiempo.

En el contexto de las pymes, la rentabilidad
adquiere una relevancia particular, debido a
que se encuentra estrechamente vinculada
con factores como la satisfaccion del cliente, la
retencion y el incremento del gasto, elementos
que permiten consolidar relaciones comerciales
duraderas y fortalecer la competitividad.

Un factor clave es el valor percibido, el cual
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se define como la evaluacion que realiza el
cliente sobre la relacion entre los beneficios
recibidos y los costos asumidos al adquirir
productos o servicios. Autores argumentan
que, esta dimension integra aspectos como
calidad, precio y utilidad, determinando si la
experiencia de compra resulta favorable (Pérez
& Zanfardini, 2023). Donde, el valor percibido
es determinante porque el cliente siempre
compara lo que recibe con lo que entrega.
Si la experiencia supera sus expectativas, no
solo queda satisfecho, sino que desarrolla una

preferencia por la empresa.

La satisfaccion del cliente representa el grado
en que las expectativas del consumidor son
cumplidas o superadas durante su experiencia
de compra. Esta dimension es fundamental, ya
que influye directamente en la percepcion del
servicio, la calidad de los productos y la atencion
recibida (Ramaj & Ismaili, 2018). Por tanto, es
el reflejo directo de una gestion eficiente y
orientada a sus necesidades. Cuando el cliente
se siente satisfecho, es mas probable que

genere una conexion positiva con la empresa.

La retencion de clientes se refiere a la capacidad
de la empresa para mantener a sus clientes
a lo largo del tiempo, evitando que migren
hacia la competencia. Esta dimension implica
estabilidad en la relacion comercial y refleja el
éxito de las estrategias de fidelizacion (Javed,
2017). La retencion es clave para la rentabilidad,
ya que mantener clientes existentes resulta
menos costoso que captar nuevos. Es una

estrategia inteligente, ya que mantener clientes
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resulta mas rentable que atraer nuevos.

El incremento del gasto se refiere al aumento
progresivo del monto que el cliente destina a
sus compras dentro de la misma ferreteria. Esta
dimension evidencia una relacion consolidada,
donde el cliente no solo permanece, sino
que amplia su nivel de consumo debido a la
conflanza vy satisfaccion generadas. Es asi que
es un indicador directo de rentabilidad, ya
que refleja mayores ingresos provenientes de
clientes fidelizados. Cuando un cliente aumenta
su consumo, evidencia que percibe valor

constante en la empresa.
Materiales y métodos
Ruta de investigacion

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque
cuantitativo, de caracter basico, con un alcance
correlacional y un disefio no experimental de
corte transversal, lo que permitié analizar
la relacion entre las variables en un Unico
momento  temporal  sin  manipulacion
deliberada de las mismas. En coherencia con
este enfoque metodoldgico, se planted como
hipotesis principal que existe una relacion
directa y estadisticamente significativa entre la
implementacion de estrategias de fidelizacion
de clientes y la rentabilidad en las pymes del
sector ferretero del canton Latacunga. Este
planteamiento orienta el analisis empirico hacia
la identificacion del grado de asociacion entre
ambas variables, con el proposito de evidenciar

como las acciones orientadas al fortalecimiento

de la relacién con el cliente inciden en los

resultados economicos de las empresas

ferreteras.

El estudio se desarrollé bajo un enfoque
cuantitativo, el cual se sustentdé en la
recoleccion de datos mediante instrumentos
estructurados, orientados a la  medicion
numeérica de las variables y al anélisis estadistico
para la comprobacion de hipotesis y la
identificacion de patrones de comportamiento.
Este enfoque permitio abordar de manera
objetiva fendmenos relacionados con la gestion
empresarial, particularmente la fidelizacion de
clientes y su incidencia en la rentabilidad. En
este sentido, se aplicaron encuestas con escala
tipo Likert, disefiadas en funcion de indicadores
previamente definidos, lo que facilitd evaluar
el nivel de aplicacion de las estrategias de
fidelizacion, determinar la rentabilidad desde
la percepcion del cliente y analizar la relacion
entre ambas variables en las PYMES del sector

ferretero del cantén Latacunga.

De acuerdo con Sampieri (2016), quien retoma
el planteamiento de Dankhe, la investigacion
descriptiva tuvo como propdsito identificar y
caracterizar las propiedades mas relevantes de
los fendmenos analizados, que permite una
comprension detallada de sus caracteristicas
en un contexto especifico. En este estudio,
dicho enfoque se utilizd para describir el nivel
de aplicacion de las estrategias de fidelizacion
de clientes en las pymes ferreteras del cantén
Latacunga, asi como determinar el nivel de

rentabilidad desde la percepcion del cliente.
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Ademas, facilitd el analisis de la relacion entre
la fidelizacion y la rentabilidad, en concordancia
con los objetivos planteados, lo que contribuyd a
una interpretacion integral del comportamiento
de ambas variables dentro del sector analizado.
La investigacion se desarrolld bajo la modalidad
de campo, donde la recoleccion y el analisis de
los datos se realizaron directamente en el lugar
donde ocurre el fendmeno de estudio. Este
enfoque resulté adecuado, ya que permitio
obtener informacion real y contextualizada
del canton Latacunga. Para ello, se trabajo
con una base de datos de pymes ferreteras
debidamente registradas y avaladas por las
entidades correspondientes, lo que facilitd
analizar de manera mas precisa la relacion
entre la fidelizacion de clientes y la rentabilidad
en este sector, para lo cual se empled la base
de datos del catastro del GADM de la ciudad
antes mencionada, en la cual figuran las PYMES
ferreteras registradas en el territorio de la

investigacion.

Participantes de investigacion

Lapoblaciénobjetodeestudioestuvoconformada
Tabla 1. Datos metodoldgicos del estudio
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por 205 pequefias y medianas empresas del
canton Latacunga, especificamente ferreterias
dedicadas a la comercializacion de materiales
de construccion, las cuales constituyeron la
unidad de analisis empresarial. Para el abordaje
de los clientes, se considerd como marco
poblacional la Poblacion Econdmicamente
Activa (PEA) del cantdn Latacunga, estimada en
aproximadamente 98.500 personas, de acuerdo
con datos del Instituto Nacional de Estadistica y

Censos (Censo 2022).

En cuanto al disefio muestral, se aplicd un
muestreo probabilistico de tipo estratificado,
lo que garantizd una adecuada representacion
de los diferentes segmentos poblacionales.
Para el célculo del tamafio de la muestra se
utilizéd la foérmula para poblaciones infinitas,
considerando un nivel de confianza del 95%, un
margen de error del 5% y una probabilidad de
ocurrenciadel 50% (p = 0,5; g = 0,5), parametros
ampliamente aceptados en investigaciones de
caracter social. Como resultado, se obtuvo una
muestra de 384 clientes, cifra que asegura la
precision estadistica y la confiabilidad de los
resultados. (Ver tabla 1).

Parametros Descripcion

Muestra de estudio

382

Entorno

Canton de Latacunga, provincia de Cotopaxi, Ecuador

Método de captacion Encuesta
Nivel de confianza 95%
Nivel de error 5%
Cuestionarios validados 384

Nota. Se presentan los datos metodoldgicos del estudio.
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Diseio, validez y fiabilidad del
instrumento
utilizado en la

El instrumento presente

investigacion se disefid a partir de dos
variables centrales: la fidelizacion de clientes y
la rentabilidad desde la percepcion del cliente,
las cuales fueron operacionalizadas en cuatro
dimensiones cada una, con el propodsito de
analizar de manera integral el comportamiento
del consumidor en el sector ferretero. Cada
dimension estuvo compuesta por cuatro ftems,
lo que dio lugar a un total de 32 ftems en el
instrumento. La medicion se realizd mediante
una escala tipo Likert de cinco puntos, siendo 1=
Totalmente en desacuerdo; 2= En desacuerdo;
3= Indeciso; 4= De acuerdo; 5= Totalmente de
acuerdo, que permitié recoger informacion de
forma estructurada, asegurar la consistencia
en las respuestas y facilitar el procesamiento y
analisis estadistico de los datos en funcion de

los objetivos planteados (ver figura 1).

Figura 1. Disefio del instrumento

Nota. Se presenta el instrumento de

investigacion.
Validez cientifica

En este sentido, la variable fidelizacion de

clientes se fundamenta en el modelo tedrico
de Oliver (1999), quien distingue entre lealtad
actitudinal y comportamental, asi como en
los aportes de Zeithaml, Berry y Parasuraman
(1996), que incorporan la intencion de recompra
y la recomendacion como indicadores clave.
A partir de estos referentes, se disefiaron
cuatro dimensiones: lealtad actitudinal, lealtad
comportamental, intencion de recompra vy
recomendacion, cada una compuesta por
cuatro ftems, lo que da un total de 16 preguntas

para esta variable.

Por otra parte, la variable rentabilidad se abord®
desde un enfoque relacional centrado en el
cliente, sustentado en los planteamientos de
Kotler y Lane (2016), asi como en el modelo de
valor del cliente propuesto por Rust, Zeithaml
y Lemon (2000). Por tanto, con este enfoque,
se consideraron las dimensiones de valor
percibido, satisfaccion del cliente, retencion
e incremento del gasto, las cuales permiten
evidenciar como la fidelizacion impacta en los

resultados econdmicos de la empresa.

Fiabilidad del instrumento

El coeficiente alfa de Cronbach es una medida
estadistica utilizada para evaluar la consistencia
interna de un instrumento de recoleccion
de datos, es decir, el grado en que los ftems
que lo componen estan correlacionados
entre sf y miden de manera homogénea un
mismo constructo. Este indicador se expresa
en valores que oscilan entre 0 y 1, donde

valores superiores a 0,70 son generalmente
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considerados  aceptables, mientras  que
coeficientes por encima de 0,80 evidencian
una alta fiabilidad (Guaman et al., 2027). En
el contexto de investigaciones cuantitativas,
el alfa de Cronbach permite validar la calidad

Tabla 2. Fiabilidad del instrumento

N. de items

Alfa de Cronbach
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del instrumento aplicado, asegurando que los
datos obtenidos sean consistentes y adecuados
para el analisis estadistico, lo cual resulta
fundamental para garantizar la validez de las

conclusiones derivadas del estudio.

Nivel de confiabilidad

32 0,907 Alta

Casos excluidos

15,7

Nota. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS.

El analisis de confiabilidad del instrumento se
realizd mediante el coeficiente alfa de Cronbach,
obteniendo un valor de 0,907 para un total de
32 items, lo que indica un nivel de consistencia
interna alto. Este resultado evidencia que los
ftems presentan una adecuada correlacion
entre si y miden de manera homogénea
los constructos de fidelizacion de clientes y
rentabilidad, garantizando la fiabilidad del

instrumento para su aplicacion en el estudio.

Es importante sefialar que, este analisis se
efectud a partir de una prueba piloto aplicada
a 30 participantes, lo cual permitic evaluar
previamente la claridad, pertinenciay coherencia
de los ftems. A partir de esta validacion inicial,
se confirmd que el instrumento posee una
estructura sélida y adecuada para la recoleccion
de datos, fortaleciendo asi la validez y el rigor

metodoldgico de la investigacion.

RESULTADOS

En este apartado se presenta, en primer lugar,

el perfil sociodemografico de los encuestados;

después, se sefiala el analisis factorial para
reconocer la estructura subyacente de las
variables y comprobar que las preguntas estan

agrupadas en las dimensiones sugeridas.

Despues, el modelo de ecuaciones estructurales
(SEM) el cual brinda la evaluacion exhaustiva de
los vinculos entre los constructos del estudio
y la comparacion con el comportamiento
del modelo tedrico propuesto. Finalmente,
se muestra la correlacion rho de Spearman
como un complemento del analisis estadistico
con el objetivo de reconocer la direccion vy la
intensidad de la asociacion entre las variables

estudiadas.

OE™:

estrategias de fidelizacion de clientes en las

Evaluar el nivel de aplicacion de las

pymes del sector ferretero del canton Latacunga.
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Tabla 2. Perfil sociodemogrdfico

Frecuencia  Porcentaje

Masculino 260 67,6
Sexo -
Femenino 124 32,4
18-29 afios 170 44,4
Edad 30-39 a?os 160 1,7
40-49 afios 43 1,1
50 afios 0 mas M 2,8
Bachillerato 82 21,3
} i » Técnico/ Tecnoldgico 78 20,4
Nivel de instruccion —
Universitario 188 491
Maestria/ Doctorado 36 9,3
Servidor publico 61 15,7
Servidor privado 153 39,8
Ocupacion Emprendedor 135 352
Comerciante 21 56
Jornalero 14 3,7
Menos de $500 124 32,4
) _ $501 - $800 96 25
Nivel de ingresos $801— $1200 100 259
mensuales
$1201 - $2000 50 13
Més de $2000 14 3,7
Una vez al mes 210 54,6
Frecuencia de 2 a 3 veces al mes 107 27,8
compra en ferreterfas Una vez por semana 46 12
Varias veces por semana 21 56
Redes sociales 50 13
Medio por el que Recomendacion de conocidos 96 25
conoce la ferreterfa Publicidad (radio, volante, etc.) 57 14,8
Ubicacion fisica 181 47,2
Nunca 50 13
Frecuencia de uso de Rara vez 100 26
medios digitales para A veces 17 30,5
compras Frecuentemente 89 23,2
Siempre 28 7,3
Total 384 100

Nota. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS.
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La tabla 3 sefialdé que el 67,7% de los
participantes fueron hombres, mientras que el
32,3% eran mujeres. Ademas, la mayoria de
los encuestados estuvo en el rango de 18 a 29
aflos (44,3%); después siguid el grupo de 30
a 39 afios con un 41,7%. Asi, esto indica que
la muestra fue en su mayoria joven y adulta.
Por otro lado, en cuanto al nivel educativo, la
universitaria fue la que mas destaco (49%) y en
términos de ocupacion, los empleados privados

destacaron con un 39,8% y los emprendedores

|za-Cabay, Maria
Tapia- Claudio, Priscila
Cadena-Chévez, Oscar

con el 352%. Con respecto a los ingresos
mensuales, el 32,3% de la poblacion obtuvo
menos de $500 y el 26,0% recibié entre $801y
$1200. Asimismo, con respecto a los hébitos de
compra, el 54,7% sefialo que visita las ferreterias
mensualmente. Finalmente, el empleo de
medios tecnoldgicos para las compras se
enfoco en la opcion “a veces”, con un 30,5%, lo
que indica una implementacion moderada de

instrumentos tecnoldgicos en este contexto.

Tabla 4. KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,946

Aprox. Chi-cuadrado 6146,197
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 496
Sig. 0,000

Nota. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS.

Los datos son aptos para llevar a cabo un analisis
factorial, segun demuestran los resultados de
la prueba KMO y de esfericidad de Bartlett.
Ademas, la medida Kaiser-Meyer-Olkin alcanzo
un valor de 0,946, lo que sefiala una idoneidad
muestral sobresaliente, dado que existe una
variables.

correlacion  adecuada entre las

También, se reveld un chi-cuadrado cercano

a 6146,197, con 496 grados de libertad y una
significancia de 0,000. Por ello, hace posible que
se rechace la hipdtesis nula y valida que la matriz
de correlaciones no es una matriz identidad.
En consecuencia, se inflere que la encuesta
cuenta con condiciones estadisticas ventajosas
para proseguir con el analisis factorial (Parrales
Poveda et al., 2027).

Tabla 4. KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett

Sumas de cargas al cuadrado de la rotacion

Componente Total % de varianza % acumulado
Lealtad actitudinal 3,257 81,421 81,421
Lealtad comportamental 3,325 83,134 83,134
Intencion de recompra 3,591 89,768 89,768
Recomendacion 3,638 90,943 90,943
Valor percibido 3,513 87,837 87,837
Satisfaccion del cliente 3,703 92,586 92,586
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3,316
3,566

82,904
89,156

82,904
89,156

Retencion de clientes

Incremento del gasto

Nota. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS.

En cuanto a la varianza total explicada, se
mostréd que las ocho dimensiones latentes
en conjunto sefialaron porcentajes mayores
a 81,421%; ademas, la dimension con mas
aporte fue la satisfaccion del usuario, con el
92,586% de varianza explicada, después de la
recomendacion con el 90,943%, la intencion
de recompra con el 89,768% vy el incremento

del gasto (89,156%). Del mismo modo, el

valor percibido logro el 87,837%, lealtad

comportamental el 83,134%, retencion de
clientes con 82,904% vy lealtad actitudinal el
81,421%. En conclusion, estos resultados sefialan
que las dimensiones de la encuesta detallaron
de modo solido los datos recopilados; por ello,
se afirma una estructura factorial concisa para
el estudio de la fidelizacion de usuarios vy la

rentabilidad (Luis et al., 2021).

Tabla 6. Matriz de componentes en espacio rotado

Lealtad actitudi- Lealtad com- Intencidn de Satisfaccion Retencion de
nal portamental recompra del cliente clientes
LACT 0.216 0.466 0.210 0.226 0.093
LAC2 0.476 0.424 0.294 0.16 0.1
LAC3 0.494 0.431 0.347 0.026 0.093
LAC4 0.272 0.247 0.224 0.258 0.284
LCM1 0.364 0.675 0.245 0.236 0.119
LCM2 0.443 0.393 0.338 0.086 0.381
LCM3 0.382 0.745 0.256 0.175 0.168
LCM4 0.131 0.797 0.328 0.168 0.245
IDR1 0.340 0.418 0.643 0.171 0.155
IDR2 0.575 0.383 0.441 0.166 0.1
IDR3 0.664 0.307 0.298 0.194 0.231
IDR4 0.433 0.428 0.304 0.287 0.298
RCM1 0.457 0.358 0.463 0.216 0.216
RCM2 0.331 0.314 0.250 0.224 0.255
RCM3 0.315 0.330 0.438 0.291 0.248
RCM4 0.345 0.263 0.453 0.195 0.250
VPCT 0.306 0.426 0.654 0.124 0.233
VPC2 0.248 0.329 0.702 0.295 0.232
VPC3 0.345 0.339 0.482 0.280 0.280
VPC4 0.480 0.262 0.462 0.324 0.192
SDCT 0.416 0.244 0.427 0.402 0.216
sbc2 0.565 0.237 0.425 0.266 0.201
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SDC3 0.309 0.212 0.293 0.422 0.210
SDC4 0.362 0.217 0.354 0.375 0.150
RDCT 0.247 0.193 0.182 0.806 0.167
RDC2 0.552 0.236 0.410 0.356 0.269
RDC3 0.670 0.271 0.244 0.381 0.233
RDC4 0.449 0.410 0.241 0.264 0.376
IDG1 0.453 0.388 0.257 0.335 0.452
IDG2 0.620 0.362 0.235 0.366 0.330
IDG3 0.308 0.264 0.291 0.227 0.702
DG4 0.552 0.308 0.288 0.324 0.430

Nota. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS.

La matriz de componentes en el espacio rotado
sefialo la distribucion de las preguntas segun las
dimensiones estudiadas, evidenciando cargas
factoriales elevadas en distintos componentes.
Ademas, la lealtad comportamental resalto
en la pregunta LCM3 con una carga de 0,745;
por el contrario, de intencion de recompra
sobresalieron VPC1 y VPC2 con valores de
0,654 y 0,702, segun corresponde. Asimismo,
la satisfaccion del usuario presentd una carga
superior en RDC1 con 0,806 y la retencion
con el usuario con 0,702 representada por
IDG3. Por ello, estos resultados sefialaron que
las preguntas tuvieron un vinculo aceptable
con los elementos extraidos; sin embargo,
distintos  componentes  tuvieron  cargas
compartidas, lo que demuestra que diversos

factores de fidelizacion, recompra, satisfaccion

y retencion se hallan vinculados entre ellos en
el comportamiento de los usuarios del sector
ferretero (Quezada et al., 2024).

OE2: Determinar el nivel de rentabilidad de las
pymes del sector ferretero del cantdn Latacunga

a partir de la percepcion del cliente.

Para responder a este objetivo, se empled
el andlisis estadistico descriptivo a traves
de la media y la desviacion estandar, pues
estas medidas facilitan reconocer el grado de
rentabilidad de las pymes desde la percepcion
del usuario. Asf, la media facilitd reconocer
la valoracion promedio asignada a cada
dimension; en cambio, la desviacion estandar
sirvio para conocer el grado de dispersion o
variacion de las respuestas de los encuestados.

Tabla 7. Nivel de rentabilidad de las pymes del sector ferretero del canton Latacunga

Media Desviacion estandar Nivel

Dimension

Valor percibido 4,06 0,97 Alto
Satisfaccion del cliente 4,04 1,07 Alto
Retencion de clientes 3,85 1,04 Alto

Incremento del gasto 3,85 1,07 Alto
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La tabla 7 evidencio una valoracion alta en todas
las dimensiones estudiadas; de este modo, el
valor percibido tuvo la media mas relevante
con el 4,06, lo cual sefial6 que los usuarios
estimaron una correcta relacion con el precio,
la calidad y los beneficios recibidos. Asimismo,
la satisfaccion del usuario logré una media de
4,04, evidenciando una experiencia positiva con
el servicio y los productos brindados. También,
la media de la retencion de clientes y el aumento
de gasto fueron de 3,85, esto significd que los
usuarios sostuvieron una actitud positiva para
seguir comprando en ferreterias e incrementar
sus compras. Finalmente, los resultados
expusieron que la rentabilidad estaba vinculada
a una percepcion favorable del usuario; sin

embargo, las dimensiones de retencion e

Tabla 8. Rho of Spearman

Hipotesis

Coeficiente rho  Valor Sig. (bila-
de Spearman

incremento del gato podrian mejorarse con
tacticas de fidelizacion (Mantilla et al., 2022).

OE3: Analizar la relacion existente entre la

fidelizacion de clientes y la rentabilidad

Para lograr el objetivo, se empled el coeficiente
de correlacion rho de Spearman para examinar
la precision y la direccionalidad de esta prueba
estadistica entre ambas variables. Su utilizacion
resultd pertinente en esta investigacion porque
posibilita analizar si, a medida que mejora o
aumenta el uso de las redes sociales, también
se incrementa la gestion de prospectos de
clientes, o si, por el contrario, dicha relacion es
débil o inexistente.

Decision sobre

teral) la hipotesis

HO: No existe una relacion estadisticamente
significativa entre la fidelizacion de clientes y la
rentabilidad de las pymes del sector ferretero
del canton Latacunga, Ecuador, durante el
periodo 2024-2025.

0,451 0,000 Rechazada

H1: Existe una relacion directa y
estadisticamente significativa entre la
fidelizacion de clientes vy la rentabilidad de
las pymes del sector ferretero del cantdn
Latacunga, Ecuador, durante el periodo 2024-
2025.

0,883 0,000 Aceptada

Nota. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS.

Al observar el coeficiente rho de Spearman, se
demostro que entre la rentabilidad de las pymes
del sector ferretero durante el lapso 2024-2025
existe una correlacion directa, positiva y con

significancia estadistica. Ademas, el coeficiente

que se obtuvo para la hipotesis alternativa
fue 0,883, por lo que se sefiald que existe una
correlacion alta entre las dos variables cuando
los métodos de fidelizacion se robustecen.

Asimismo, dado que el valor de significancia
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bilateral fue 0,000, inferior al nivel aceptado
(0,05), se aprobo la hipdtesis alternativa (Zufiiga
et al, 2024). De este modo, los resultados
permitieron cumplir con el objetivo propuesto

en la investigacion.

Asf mismo, a partir de estos resultados, se optod

por fundamentar estrategias practicas que
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faciliten a las pymes ferreteras reforzar el vinculo
con sus compradores, motivar la recompra,
eficientizar la  satisfaccion e incrementar
sus niveles de rentabilidad. Por lo cual, se
presenta una infografia guiada para responder
a los requerimientos del sector ferretero de

Latacunga.

Figura 2. Estrategias de fidelizacion de clientes para las pymes ferreteras de Latacunga.

Nota. Elaborado a partir de los resultados obtenidos en el estudio.
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Discusion

Los hallazgos mostraron que las variables de
lealtad afectiva, conductual e intencion de
compra futura y recomendacion contaron
con una estructura estadistica positiva, pues,
fue respaldada por un valor KMO de 0,946 y
una prueba de Bartlett que resulté significativa
con un nivel de 0,000, evidenciando que la
informacion era apropiada para realizar un
analisis factorial. Asimismo, los porcentajes
de varianza explicada fueron superiores al
80%, sobresaliendo la recomendacion con un
90,943% v la intencion de recompra (89,768%).
Asi, estos descubrimientos se alinean con lo
expuesto por Sanchez et al. (2022), quienes
afirman que la lealtad del cliente no se basa
solo en compras frecuentes, sino también en
una percepcion favorable, en la preferencia,
en el deseo de realizar futuras adquisiciones
y en la voluntad del consumidor de aconsejar
la empresa. De este modo, el estudio justifica
dicho enfoque, pues sefiala que la fidelizacion
no depende solamente de la recompra, sino
también de la confianza, satisfaccion y vinculo

que el comprador genera con la empresa.

Los hallazgos indicaron un grado elevado en
todas las areas evaluadas;, ademas, la media
mas alta fue la del valor percibido, ya que
alcanzd 4,06, seguida de la satisfaccion del
cliente con 4,04, mientras que la lealtad de los
usuarios y el aumento en el gasto lograron una
media de 3,85. Asi, estos resultados sugieren
que los consumidores vieron una conexion

positiva entre el costo, la calidad, los beneficios

recibidos y su experiencia al comprar. Ademas,
este hallazgo se vincula con lo expuesto por
Quispe et al. (2023), quienes argumentaron
que la rentabilidad de una empresa también
depende de su habilidad para aportar valor al
usuario, pues una buena experiencia fomenta
la lealtad, la confianza y la realizacion de futuras

compras.

La prueba de rho de Spearman mostré una
relacion positiva, directa y estadisticamente
relevante entre las dos variables analizadas; un
coeficiente de 0,883 y un valor de significancia
de 0,000 dieron

alternativa. De este modo, indicd que a medida

soporte a la hipotesis
que las pymes del sector ferretero implementan
estrategias de fidelizacion mas efectivas, la
percepcion de rentabilidad en sus negocios
aumenta. Para ello, este hallazgo esta en linea
con lo que mencionan Orellana & Martillo
(2024), quienes sostienen que la satisfaccion, el
valor que se percibe y la retencion de clientes
afectan de manera directa la lealtad vy los

resultados de las empresas.

Conclusiones

Se concluyd que las tacticas de retencion de
clientes en las pequefias y medianas empresas
del sector ferretero han mostrado resultados
positivos, dado que las dimensiones analizadas
evidenciaron una consistencia estadistica y una
correcta categorizacion de los elementos. De
este modo, la lealtad actitudinal, la conductual,
la disposicion a volver a comprar vy la

recomendacién se establecieron como factores
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clave para entender el comportamiento de
los consumidores en el ambito ferretero. Por
lo tanto, la retencion de clientes debe ser
vista como una tactica competitiva que ayuda
a reforzar la conexion con la entidad y sus

usuarios.

Se determind que la percepcion de rentabilidad

por parte de los wusuarios fue elevada,

fundamentalmente debido a la evaluacion
positiva del costo, la calidad, el servicio y los
beneficios obtenidos. Ademas, las variables
de valor percibido y satisfaccion del usuario
fueron las mas destacadas, evidenciando que
los compradores aprecian una experiencia de
compra favorable en las ferreterias estudiadas.
No obstante, aunque la conservacion de los
usuarios y el aumento del gasto tambien
mostraron altos niveles, necesitan un mayor
impulso a través de métodos de seguimiento

y ofertas.

Finalmente, se determind que hay una conexion
directa y estadisticamente relevante entre
la lealtad del cliente y la rentabilidad de las
pequefias y medianas empresas ferreteras. Por
ello, el analisis de Spearman validé que la lealtad
tiene un efecto positivo en la rentabilidad,
dado que un usuario satisfecho, fiel y dispuesto
a recomendar es mas propenso a realizar
compras recurrentes, por ende, aumentar su
gasto. Por consiguiente, se logra el objetivo
planteado en la investigacion y se evidencia
que la lealtad es un instrumento esencial para
optimizar el rendimiento economico del sector

ferretero.
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