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Aplicación de la mercadotecnia relacional en una 
empresa de venta de café de Baja California

Implementing relational marketing in a coffee 
selling company in Baja California

Isaac Cruz Estrada*

 

Resumen: el objetivo de esta investigación es proponer un proceso 
de mercadotecnia relacional en una empresa de venta de 
café en Baja California, como estudio de caso. Primero se 
conceptualiza la mercadotecnia relacional y su contribución 
para la creación de valor en las organizaciones, además se 
incluyen estudios empíricos de diversos autores, quienes 
señalan la influencia de este proceso en la satisfacción del 
cliente. Se aplicaron 149 encuestas para obtener la corre-
lación entre la garantía de ofrecer un producto o servicio, 
y la generación de valor mediante la entrega de elemen-
tos tangibles e intangibles para la satisfacción del cliente. 
La propuesta pertenece a la empresa en la que se realizó la 
investigación, y es posible adaptarla a organizaciones que 
ofrezcan un servicio, que presenten la situación estudiada. 
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cliente; creación de valor. 
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Abstract: the aim of this investigation is to propose a relationship 
marketing process in a coffee selling company in Baja Cali-
fornia as a case study. First, relationship marketing is con-
ceptualized and its contribution to the creation of value in 
organizations is analyzed; moreover, empirical studies from 
various authors, who point out the influence of this process 
on customer satisfaction, are included. 149 surveys were 
conducted in order to obtain the correlation between the 
guarantee to offer a product or service and value generation 
by delivering tangible and intangible elements for customer 
satisfaction. This proposal belongs to the company where 
the research was carried out; it can be adapted to organiza-
tions which offer a service and are in the situation studied.

Key words: relationship marketing; strategy; customer satisfaction; 
value creation.
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Introducción

En el ambiente competitivo de los negocios, la función principal de 
la mercadotecnia no puede ser la promoción y la comercialización de 
un producto o servicio creado, como parte del éxito del proceso. Lo 
primero que se debe entender es que no se trata de una compraven-
ta, ya que en la actualidad los clientes son más exigentes, porque el 
mercado global les ofrece múltiples oportunidades para satisfacer sus 
necesidades. Por ello, las empresas deben aportar valor a sus consu-
midores a través de una relación sólida con ellos, para después man-
tenerse en el mercado. 

Las organizaciones de nuevo están utilizando las estrategias de 
mercadotecnia del pequeño empresario del siglo XIX, lo que conduce 
a ir más allá de la transacción y ser cómplices de los clientes, para 
establecer lazos basados en la confianza, compromiso y lealtad, que 
contribuyan a conocer sus necesidades. La información generada por 
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medio de este enlace se convierte en un activo estratégico, que a su 
vez se puede usar para construir un producto o servicio personaliza-
do, y así atender su demanda de una manera competitiva y proactiva 
(Llamas et al. 2005).

En esta investigación se presenta a la mercadotecnia relacional 
como estrategia para mejorar el desempeño de una empresa de venta 
de café en Baja California, que se distingue por ofrecer un café de los 
mejores productores del mundo, con lo que se garantiza que sea sano 
y con altos estándares de calidad basados en las clasificaciones inter-
nacionales de la Specialty Coffee Association of America. 

La empresa no tenía una estrategia de mercadotecnia relacional, 
que le permitiera lograr un vínculo estrecho con su mercado, para 
crear valor y entregar un producto y servicio con base en sus necesi-
dades, para mantener a los clientes actuales y atraer nuevos, para in-
crementar así competitividad ante los negocios del ramo que pudie-
ran tener ventaja en cuanto al servicio, a pesar de ofrecer un producto 
de baja calidad. 

Para implantar una estrategia de mercadotecnia relacional, además 
de la tecnología, existe la orientación al cliente y la gestión tanto de 
la información como del conocimiento, elementos necesarios para 
alcanzar los objetivos del proceso; en esto es fundamental el com-
promiso que adopte la organización para dar seguimiento a las metas 
planteadas desde la dirección (Garrido 2008).

La investigación se propone implementar un proceso de mercado-
tecnia relacional en una empresa pequeña de venta de café, en Baja 
California, para mejorar su desempeño. Se considera indispensable 
fortalecer y mantener a los consumidores actuales, para crear un vín-
culo estrecho, que siempre los escuche, y contemple la inclusión de 
servicios o productos nuevos con base en sus necesidades.

La mercadotecnia relacional

Ante el incremento de competidores y la diversidad de opciones de 
un mercado cada vez más globalizado, se requiere estar atentos a lo 
que éstos hacen, y buscar los medios para aumentar el valor del pro-
ducto o servicio creado, a través de la comunicación establecida entre 
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el negocio y sus clientes, para identificar las nuevas tendencias y ex-
pectativas del mercado.

Lo que conduce al nacimiento de la mercadotecnia relacional que, 
según Berry (1995) consiste en atraer, mantener e intensificar las 
relaciones con el cliente, es establecer un enlace permanente con él, 
lo que permite en el mediano y largo plazo su fidelización, y así in-
crementar su lealtad con la empresa, a la que la innovación presente 
en el mercado le exige estar en investigación continua, para adaptarse 
a las nuevas condiciones del entorno.

Desde la perspectiva empresarial, la mercadotecnia relacional es 
una forma de comprender los vínculos del negocio con los clientes, 
mediante todos los puntos directos e indirectos de contacto, buscar 
una relación que permita satisfacer mejor sus necesidades y deman-
das (Rebollo 2012). Cabe señalar que las organizaciones pueden ha-
cer que esta estrategia se convierta en una ventaja competitiva, y así 
anticiparse a las tendencias comerciales, que en la actualidad suelen 
cambiar con rapidez debido a la cantidad de competidores que em-
pujan el mercado.

De acuerdo con Wakabayashi y Oblitas (2012), antes predominaba 
la orientación a las transacciones de la mercadotecnia de ventas, de 
producto y consumidor. Las condiciones que orillaron a evolucionar 
hacia la mercadotecnia relacional son las siguientes: a) la intensifica-
ción de la competencia; b) la necesidad de fidelizar a los clientes y 
lograr la economía de la relación; c) la concepción de los mercados 
como redes, surgida a partir de la alta competencia y d) la creación de 
acuerdos de cooperación entre empresas, para enfrentar la demanda 
de la manera más conveniente.

En la actualidad, los negocios se suelen enfrentar a una compe-
tencia impulsada por la globalización de los mercados, por lo que 
es necesario buscar los medios que les permita diferenciarse de sus 
competidores, esto los conduce a una dinámica de innovación de sus 
procesos para mantener una relación cercana con el mercado, para lo 
que es necesario medir, gestionar y maximizar el valor del cliente y 
tenerlo como un activo, para crear una oferta personalizada que fo-
mente una relación sólida y de beneficio mutuo con el entorno en el 
que se desarrolla (Peña et al. 2015).
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La globalización y la evolución constante en el comportamiento 
del consumidor son los factores que han incidido para mejorar las es-
trategias de mercadotecnia, encargadas de elevar la calidad de los pro-
ductos y servicios, para que cuenten con la participación del cliente, 
que garantice mayor probabilidad de éxito al momento de ofrecerlos. 
Esto ha llevado a que el enfoque transaccional no pueda cumplir con 
las necesidades actuales y, en consecuencia, tenga que sustituirse por 
el relacional (Morgan y Hunt 1994).

El tema central en el campo de la mercadotecnia de servicios ha 
conducido a buscar mecanismos para elevar su calidad y, a su vez, es-
timular la integración de la mercadotecnia relacional en la estrategia 
corporativa del negocio (Berry 1995). Por tanto, hay que trabajar para 
conservar la fidelidad de los clientes actuales, y convertirlos así en 
promotores principales de la oferta del negocio.

Desde la perspectiva de Grönroos (1996), las empresas compren-
den que no deben actuar sólo guiadas por su beneficio particular, 
tienen que evolucionar para entender una estrategia de ganar-ganar, 
y anteponer el beneficio de los clientes reconociendo que el trabajo 
responsable que realicen para conservarlos podrá darles ganancias sig-
nificativas, que recompensarán el esfuerzo realizado. 

La mercadotecnia relacional se distingue porque mejora la expe-
riencia y la entrega de valor, lo que genera la participación activa de 
la empresa que ha mostrado una actitud proactiva y ocupada en brin-
dar productos y servicios personalizados a los clientes, quienes han 
demostrado su interés y deseo de entablar una relación a largo plazo 
con ésta, debido a que ha invertido en el trabajo continuo para otorgar 
beneficios que cumplan, e incluso superen, las expectativas del con-
sumidor (Berry 1995).

Para Morgan y Hunt (1994), la necesidad de la mercadotecnia re-
lacional se deriva de la dinámica cambiante del mercado mundial y la 
evolución de lo que representa la competitividad en el actual. Lo que 
incluso propicia el establecimiento de una estrategia de colaboración 
entre diversas empresas con objetivos en común, y cuya filosofía las 
distinga por la entrega de valor al mercado, y dejen en segundo plano 
el beneficio económico, el cual vendrá una vez que se logre la fideli-
dad de los clientes.
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De esta manera, el compromiso y la confianza que desarrollan las 
organizaciones con un mismo objetivo se puede traducir en cuatro 
puntos: a) proporcionar información sobre los recursos, las opor-
tunidades y los beneficios esperados; b) mantener altos estándares 
de valores corporativos e intercambiarlos con los socios estratégicos; 
c) comunicar información valiosa entre el grupo de empresas, que 
incluya estrategias de mercado y evaluaciones de los resultados obte-
nidos y d) evitar aprovecharse del intercambio realizado. Lo anterior 
conduce a que las redes empresariales implementen, en conjunto, 
iniciativas en favor del establecimiento, desarrollo, beneficio y mante-
nimiento de relaciones e intercambio con el consumidor final (Mor-
gan y Hunt 1994).

Desde la perspectiva de Wakabayashi y Oblitas (2012), la mercado-
tecnia relacional es un proceso que cuenta con elementos analíticos, 
estratégicos, operacionales y colaborativos en cada etapa. Así mismo, 
posee elementos estratégicos, en la medida en que realiza todo un 
análisis sistemático de la información del cliente, para gestionar los 
datos que indiquen su rentabilidad. La parte analítica se desarrolla 
mediante herramientas que facilitan la detección de oportunidades. 
El elemento operacional trabaja para no descuidar el servicio y la sa-
tisfacción de las necesidades del cliente, por último, existe la colabo-
ración a través de diversos canales de comunicación que la tecnología 
ofrece en la actualidad.

Hay sectores empresariales para los que la mercadotecnia de rela-
ciones es indispensable; por ejemplo, el mercado de la salud es alta-
mente complejo, ya que involucra la atención a los clientes. El proceso 
entre las operadoras de salud y los prestadores de servicio debe ser 
eficiente, lo que hace notar algo de lo que la filosofía de negocio no 
debe estar exenta, debido a la responsabilidad que representa el am-
biente en que se ubica la compañía (Silva y Tañski 2012).

Cada organización debe de iniciar su estrategia corporativa de 
orientación al cliente analizando el efecto y la responsabilidad que sus 
acciones representan para los consumidores, así sea de servicios, de 
orientación a la creación de tecnología o una maquiladora; cada una 
conoce la necesidad y compromiso de satisfacer las expectativas del 
mercado en el corto, mediano o largo plazo, lo que las mantendrá en 
la mente de los consumidores mediante las acciones implementadas.
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Con base en Peña et al. (2015), generar clientes fieles pone en 
evidencia la necesidad de diseñar estrategias coherentes con las polí-
ticas de cada empresa, relacionadas con sus objetivos, para lo cual es 
fundamental invertir trabajo y recursos, los cuales actualmente pue-
den ser escasos, lo que sitúa al negocio ante dos objetivos: a) invertir 
recursos para fidelizar a los clientes, y obtener así un mayor beneficio 
económico y b) utilizar con mayor eficiencia los recursos empresa-
riales. Esto sólo es el punto de partida, ya que cada día existirán me-
jores formas y elementos que se deberán considerar en la planeación 
corporativa.

Aunado a lo anterior, Silva y Tañski (2012) indican que la necesi-
dad de lograr una relación duradera con el mercado es consecuencia 
de las prácticas de mercadotecnia obsoletas del sistema transaccional, 
lo que hace imperativo establecer la mercadotecnia relacional en las 
organizaciones, para alcanzar el objetivo inmediato que es la fidelidad 
de los clientes con base en un enfoque de cooperación y de beneficios 
mutuos, a lo que se añade la apertura de los mercados que exige estar 
en innovación constante ante los cambios y las tendencias de éstos.

Esta tendencia incluso se aplica en el ámbito educativo; Walesska et 
al. (2014) señalan que la relación entre los egresados de una univer-
sidad es fundamental para la supervivencia, no se debe descuidar la 
posibilidad de obtener una retroalimentación acerca de lo que sucede 
con ellos en la esfera profesional. La institución debe conservar la 
relación a lo largo del tiempo, mediante métodos y herramientas que 
promuevan el crecimiento del sentimiento de pertenencia, y poner 
de manifiesto la identidad y el valor creados, resultado del trabajo 
realizado.

Cabe destacar que las empresas cada vez le ponen mayor atención 
a la importancia de implementar la mercadotecnia relacional con sus 
clientes, al considerarlo una estrategia para llegar a conocer las áreas 
de oportunidad que se deben atender, dada la rapidez con que se po-
drían desplazar sus opciones de crecimiento, si se descuida el valor 
que representan los clientes para la supervivencia en el mercado. Mar-
zo et al. (2005) destacan la diferencia entre la mercadotecnia rela-
cional y la tradicional; el enfoque transaccional está más encaminado 
a lograr un objetivo específico, pero sin buscar un lazo más estrecho 
con el mercado (véase Figura 1).
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Para reforzar lo anterior, Llamas et al. (2005) afirman que se quie-
re alcanzar una visión de 360º del cliente, además de dialogar con él, 

Figura 1. Diferencias entre la mercadotecnia tradicional 
y la de relaciones

Fuente: elaboración propia, a partir de Marzo et al. (2005).

Perspectiva transaccional Perspectiva relacional
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El enfoque relacional del intercambio 
está centrado en la fidelización 
y retención del cliente, a través 
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limitada

Orientación estratégica fuerte
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también se debe interactuar. El monólogo característico de la merca-
dotecnia de transacciones da paso al diálogo definitorio de la orien-
tación al cliente, esta es una de las diferencias más importantes entre 
los dos enfoques de la mercadotecnia y es hacia donde las organiza-
ciones están evolucionando, porque entienden la importancia de la 
perspectiva centrada en el cliente, al que se dirigen las tendencias del 
mercado.

Así mismo, las empresas que logran ser exitosas son las que se 
destacan por su calidad en el servicio y su inversión en el desarrollo 
de herramientas, que contribuyen a mantener una relación cercana 
con los clientes, y se distinguen por darle valor al conocimiento de 
sus consumidores, más que sólo basarse en reunir información tran-
saccional de sus acciones (Montoya y Boyero 2013). Por lo tanto, es 
fundamental que las empresas aprecien a las personas que trabajan en 
gestionar la información, ya que esta actividad es el punto de partida 
hacia la gestión del conocimiento, que se traducirá en el servicio o 
producto final del negocio para todos los participantes.

Si se considera lo anterior, es necesario puntualizar que la imple-
mentación de los sistemas de información, que trabajan en sincronía 
para los resultados de la empresa, sólo son una parte del éxito de ges-
tionar relaciones con el cliente, puesto que la filosofía corporativa y 
las estrategias desarrolladas son las que generan la dinámica y el ritmo 
del plan de trabajo (Rojas et al. 2012). Sin embargo, se debe tener en 
cuenta la evolución de internet y su repercusión en las empresas, ya 
que la velocidad con la que se trabaja con esta tecnología hace que se 
busque como un aliado para la difusión de la forma y estilo de hacer 
negocios.

De esta manera, utilizar la mercadotecnia relacional apoyada en las 
tecnologías de información y comunicación (TICS) facilita la estima-
ción dinámica de factores esenciales para la determinación del precio, 
el acceso a información y la decisión de compra que desea el cliente. 
En la Figura 2 se muestra la manera en que las empresas deben ges-
tionar las necesidades y expectativas de los clientes, para aumentar 
su competitividad ante los cambios constantes e inesperados del en-
torno, y así disponer de la información necesaria para incrementar la 
eficiencia de las estrategias organizacionales.
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Figura 2. Gestión del valor del producto o servicio

Fuente: elaboración propia.

Retroalimentación

Expectativas y necesidades del cliente

Gestión del valor del producto 
o servicio

Producto o servicio creado

Mejora continua

EmpresasCliente

Lo expuesto en la Figura 2 describe que las empresas deben cono-
cer antes las necesidades del cliente, para después crear el producto o 
servicio que cumpla con las expectativas y características que espera, 
esto a su vez conduce a una retroalimentación continua que permitirá 
que crezca el valor del producto, que se gestionará y así aprender de 
la experiencia de otorgar mayores beneficios a los clientes, retenerlos 
y atraer nuevos.

Desde la perspectiva de Rebollo (2012), la posibilidad de estable-
cer una relación con los clientes conduce al paso siguiente, que es 
crear comunidades de consumidores, en donde los flujos de comuni-
cación empresa-mercado sean bidireccionales. Existen herramientas 
tecnológicas de apoyo que contribuyen a facilitar el intercambio de 
información, entre ellas las redes sociales como Facebook y Twitter. 
La cantidad de usuarios de estos dos medios equivale a una pobla-
ción como la de toda Europa, y son excelentes vías de acceso con los 
clientes, cada día hay dispositivos nuevos y también necesidades que 
surgen de forma acelerada, no se trata de hacer un cambio radical 
de los procesos, sólo se deben incorporar los que se adapten a las 
necesidades del negocio, y que fomenten la eficiencia de la estrategia 
corporativa. 
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Las políticas empresariales no pueden permanecer estáticas ante 
la exigencia de la sociedad actual, el uso de las TICS fomenta formas 
nuevas de comunicar y de relacionarse con los clientes, lo que se ha 
vuelto un desafío para las empresas, ya que estas herramientas se con-
vierten en parte de los procesos, y su eficiencia requiere de atención 
continua, que permita comprender las nuevas necesidades del mer-
cado (Guadarrama y Rosales 2015). Por tanto, se requiere contar con 
una metodología que involucre la gestión de la información generada, 
que facilite la segmentación y justifique la investigación de mercados, 
para después determinar los objetivos y el plan a seguir para cumplir 
las metas del programa.

La mercadotecnia relacional en la satisfacción del cliente

La gestión de relaciones con el cliente se está trasformando en algu-
nos países, cada vez tiene más presencia en las organizaciones y se 
adapta de acuerdo con los requerimientos de cada una, e involucra las 
variables que le permiten tomar decisiones para alcanzar los resulta-
dos esperados; la configuración de la estrategia podrá variar depen-
diendo del ambiente en el que se desarrolla el negocio. 

En un estudio realizado en empresas de alta rentabilidad (AR) en 
la región de Galicia, España, Cabanelas y Moreira (2009), confirman 
que las organizaciones del sector servicios le atribuyen al estableci-
miento de relaciones con los clientes un peso elevado en la genera-
ción de valor. Para los responsables de éstas, los consumidores valoran 
de forma muy positiva la implementación de sistemas de fidelización, 
lo que conduce a desarrollar estrategias para establecer un intercam-
bio constante con el mercado, que satisfará las necesidades de los con-
sumidores. 

En este sentido, aseguran que las empresas de alta rentabilidad asu-
men la gestión con los clientes como una apuesta estratégica, que in-
cluye una filosofía de actuación, ejecutada principalmente por medio 
de relaciones informales explotadas por sus recursos humanos. Ade-
más, la forma en que la construyen varía en función del tamaño o del 
sector, aunque dentro de un patrón definido. La orientación de esta 
estrategia se basa en mejorar las especificaciones del producto ofreci-
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do, y esforzarse en dar respuestas personalizadas para, de esta mane-
ra, potenciar la fidelización como principio de eficiencia operativa o 
como propuesta de valor, además la imagen de la empresa interviene 
como un factor clave en las relaciones con el mercado (Cabanelas y 
Moreira 2009).

Para Rebollo (2012), uno de los elementos fundamentales para 
comprender el éxito o fracaso de la mercadotecnia relacional está en 
el momento en que la organización se identifica con esta filosofía 
empresarial, y no existen discrepancias desde que se inicia el proceso 
hasta el último contacto que tiene la marca con el consumidor final. 
Es decir, toda la inversión realizada no tendrá el efecto deseado, si en 
la ejecución existen deficiencias serias que limiten la calidad y aten-
ción en el servicio que la compañía debe proporcionar. Aunado a lo 
anterior, mantener y cuidar el servicio posventa, que se incluya en el 
proceso, le otorga el valor que apuntala la relación con el cliente.

Valenzuela y Torres (2008), en un estudio realizado en las agencias 
de viajes de España, exponen que las empresas que toman decisio-
nes estratégicas de mercadotecnia orientadas al valor de su cartera de 
clientes, mejorarán la tasa de retención de los que son rentables y los 
ingresos generados por éstos durante su tiempo de vida. Esto explica 
por qué al conseguir que permanezcan leales a la organización, se 
logra que continúen generando el ingreso esperado o incluso que sus 
compras evolucionen y aporten más beneficios. 

En la Figura 3, Valenzuela y Torres (2008) exponen un modelo 
explicativo, en donde formulan una relación positiva entre el grado 
de orientación al valor del cliente y las decisiones estratégicas de mer-
cadotecnia que tome la organización. Éstas dan lugar al enfoque que 
debe tener la mercadotecnia relacional, a fin de crear un plan que 
involucre a toda la empresa y que los resultados beneficien al negocio 
y a los consumidores.

La filosofía de gestión orientada al valor del cliente no sólo se en-
foca en fortalecer y desarrollar relaciones a largo plazo con el merca-
do, sino que llega a un punto en que la habilidad empresarial inten-
ta optimizar todos los aspectos que incrementan su valor, y de este 
modo maximizar la valía de su cartera de clientes (Valenzuela y Torres 
2008).
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Así mismo, Guadarrama y Rosales (2015) añaden que la mercado-
tecnia personalizada crea lealtad y barreras de competencia, en don-
de la estrategia empresarial trabaja para identificar y mantener a los 
clientes de mayor valor. Además, el servicio personalizado requerirá 
diferenciar e interactuar con cada uno añadiendo valor al servicio o 
producto construido en una relación cercana con el mercado.

En este sentido, Garrido y Padilla (2012) aseguran que las variables 
organizativas están relacionadas positivamente con los resultados de 
la estrategia, y que su efecto sobre ellos es positivo y directo. El resto 
de las variables (tecnología, capacidades de adquisición y aplicación 
de conocimiento, capacidades de difusión y trasmisión del conoci-
miento y orientación al cliente) generan una repercusión indirecta, 
mediada por las variables organizativas. En la Figura 4 se muestra la 
forma en que ocurre esta interacción con base en los autores.

Figura 3. Orientación al valor del cliente y las decisiones estratégicas 
de mercadotecnia

Fuente: elaboración propia, a partir de Valenzuela y Torres (2008).
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A medida de que las compañías aumenten los años de implanta-
ción de la mercadotecnia relacional desarrollarán el aprendizaje orga-
nizativo necesario, y mejorarán sus resultados, por lo que deben estar 
atentas a los cambios que surjan en el mercado, así como a monito-
rear lo que hace la competencia, para agregar elementos nuevos que 
puedan adaptarse a su oferta, y así incrementar la satisfacción del 
cliente y, en consecuencia, incentivar su lealtad.

Por otro lado, para conocer y documentar los indicadores sobre 
los factores que inciden en la relación cliente-agencia, desde el pun-
to de vista de los clientes/anunciantes, Gómez (2010) expone un 
estudio realizado en Bogotá, Colombia, en agencias de publicidad 
y usuarios de centrales de medios registrados en las bases de datos 
del Instituto Brasileño de Opinión Pública y Estadística, y en clientes 
que hubiesen contratado los servicios de agencias de eventos y de 
relaciones públicas.

Los resultados obtenidos le permiten asegurar que los clientes es-
peran de sus agencias un socio estratégico que se alinee con sus obje-
tivos. Las empresas cuyo hábito es convocar a concursos ofrecen a las 
agencias oportunidades de negocios, para luego mantener o aumen-

Figura 4. Marco conceptual: implementación de la mercadotecnia 
relacional en empresas de servicios
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Fuente: elaboración propia, a partir de Garrido y Padilla (2012).
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tar la satisfacción de sus clientes, de tal manera que deben convertirse 
en un asociado estratégico para compartir los objetivos perseguidos, 
y de este modo crear lealtad en sus asociados. Así mismo, el profundo 
conocimiento de la marca e identificación con sus perspectivas per-
miten minimizar o evitar que consideren la posibilidad de cambiarse 
a otras alternativas en el mercado (Gómez 2010).

Aunado a lo anterior, De Guzmán (2014) señala que, sin excep-
ción, las empresas deben cuidar la cartera de clientes valiosos, y ac-
tualizarla constantemente debido a que se ha convertido en un activo 
intangible invaluable, esto le permitirá desarrollar iniciativas y tácticas 
nuevas para fidelizar a los clientes actuales, y que a su vez se convier-
tan en el primer punto de referencia ante la posible entrada de con-
sumidores nuevos del producto o servicio que oferta.

La clave del éxito para que una empresa desarrolle una estrategia 
centrada en el cliente, y se convierta en un medio que influya en la 
fidelidad y sea rentable, desde el punto de vista de Rebollo (2012), 
depende de tres elementos: a) debe estar dispuesta a convertirse en 
una marca focalizada en el cliente; b) debe ser capaz de adoptar una 
estructura en toda la compañía de orientación al mercado y c) deberá 
estar preparada para que sean los clientes quienes hablen por ellos, y 
sean los portavoces principales de la oferta del negocio.

Dimensiones que contribuyen a la satisfacción del cliente

De acuerdo con Hayes (2012), las necesidades del cliente se pueden 
considerar como las características del producto o servicio, que re-
presentan dimensiones importantes en las que él basa sus opiniones, 
asociadas con el bien recibido. Por lo general se determinan caracte-
rísticas que describen aspectos con base en su experiencia, en la que 
califica la capacidad de respuesta, la disponibilidad y el profesionalis-
mo, entre otros aspectos, que van creando una imagen en el mercado. 
Se asegura que las distinciones otorgadas se concentrarán al final de 
un periodo, y el resultado será la definición que clasifica lo desarrolla-
do por la compañía en el entorno donde tiene presencia. El propósito 
de evaluar el grado de satisfacción del cliente es establecer una lista 
exhaustiva de rasgos sobre la calidad con que describe al producto o 
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al servicio, y analizarlos para comprender la causa por la que los con-
sumidores decidieron calificarla de esa manera. 

Es importante destacar que la satisfacción constituye un factor im-
portante, pero no es suficiente para mantener una relación a largo 
plazo con los consumidores, lo fundamental será implementar un 
proceso de mejora continua del servicio o producto construido, en 
el que se perciba la calidad e influya positivamente en la relación de 
compromiso con el cliente (Guadarrama y Rosales 2015). Lo ante-
rior se puede utilizar como un punto de partida para que, mediante 
la interacción constante con el mercado, se incorporen elementos 
que contribuyan a mejorar la oferta del negocio con un enfoque de 
orientación al cliente.

Aunado a lo anterior, se puede optar por crear programas de fi-
delización, considerados como herramientas para conocer mejor al 
cliente y conseguir vincularlo con la marca, por lo tanto, esta parte 
del proceso se tiene que incorporar a la mercadotecnia relacional que 
busque la satisfacción de los consumidores, ya que el éxito de ese 
programa consiste en desplegar un esquema de comunicación, con el 
objetivo de que el cliente se sienta involucrado con las decisiones de 
la compañía y también parte importante de ellas (Peña et al. 2015).

De acuerdo con Martínez y Lauzardo (2006), en la práctica aún 
resulta frecuente encontrar opiniones tecnicistas, que basan la calidad 
exclusivamente en las cualidades de los productos, sin considerar el 
factor del servicio. Sin embargo, se puede hablar de una mayor tras-
formación de las actitudes hacia el bien recibido si se combinan de 
manera favorable, para crear más demanda que si sólo se destaca uno 
de ellos. De este modo, el autor subraya que es una necesidad impe-
rante contar con los criterios de los clientes para proyectar las solu-
ciones, y que el servicio se construya con base en sus necesidades y 
preferencias, para lograr más calidad en las empresas.

El modelo SERVQUAL, de calidad de servicio, también conocido 
como PZB (por Parasuraman, Zaithaml y Berry, sus autores), al que 
hacen referencia Miranda et al. (2007), postula que hay dimensiones 
o criterios distintos sobre la calidad de un servicio, que subyacen a 
los juicios de los consumidores. Por lo tanto, la calidad percibida se 
considera como una variable multidimensional, que es común en los 
juicios sobre cualquier servicio. 
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Estos autores propusieron que los elementos subyacentes al cons-
tructo calidad del servicio son: a) los tangibles (apariencia de las ins-
talaciones físicas, equipos, empleados y materiales de comunicación); 
b) la fiabilidad (habilidad de prestar el servicio de forma precisa); c) 
la capacidad de respuesta (deseo del servicio prestado y cortesía de los 
empleados, junto a su habilidad para trasmitir la confianza al cliente) 
y d) la empatía (la organización se pone en el lugar del cliente y le 
presta atención individualizada).

Para Losada y Rodríguez (2007), un cambio en la visión objetiva 
de la calidad del servicio se gesta a partir de lo que expone Grönroos 
(1994), quien manifiesta que, dada su inmaterialidad, los servicios 
requieren una actividad de intercambio entre el cliente y el ofertante. 
En la Figura 5 se ilustra cómo están conectadas las experiencias de la 
calidad con las actividades de la mercadotecnia relacional; entre am-
bas producen la calidad percibida en el servicio. Cuando se tiene en 
cuenta, además de las empresas de servicios, a los fabricantes de bie-
nes que satisfacen estas necesidades como parte de sus ofertas, puede 
ser más apropiado hablar de la calidad percibida de las características 
o cualidades necesarias que identifican al negocio.

Figura 5. La calidad total captada

Fuente: elaboración propia, a partir de Grönroos (1994).
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Para Moliner y Berenguer (2011), el conocimiento de las variables 
que contribuyen a explicar la satisfacción de los clientes permite que 
las organizaciones puedan comprender, desde el punto de vista de 
éstos, los mecanismos que conducen a emitir los juicios que son en 
gran medida determinantes en las conductas posteriores. Si se sigue 
el enfoque conductual y actitudinal de la lealtad, se supone que el 
performance (estado subjetivo sobre la percepción que tiene el individuo 
surgido de la experiencia de compra), y la desconfirmación (variable que 
contribuye a explicar los juicios de satisfacción, de expectativas y de 
competencia sobre el producto o servicio) influyen en la satisfacción 
y que, en este sentido, contribuyen a la lealtad. Eso se entiende como 
la consecuencia de las relaciones. De este modo, el performance y la des-
confirmación ayudarían a mejorar la valoración de la lealtad, ya que ten-
drían una influencia directa e indirecta a través del factor satisfacción, 
para que se aprecie mejor. En la Figura 6 se muestran los componen-
tes de esta propuesta.

Figura 6. Efecto mediador de la satisfacción 
en la formación de la lealtad

Fuente: elaboración propia, a partir de Moliner y Berenguer (2011).
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De acuerdo con los resultados, la desconfirmación y el performance con-
tribuyen a la satisfacción, y este último factor favorece la lealtad. De 
esta manera, se puede asegurar que los consumidores más satisfechos 
tienden a incrementar sus compras, su intención de recomendar sue-
le estar influida de forma positiva, además se queda con el deseo de 
volver a visitar el establecimiento que cumplió con sus expectativas 
(Moliner y Berenguer 2011).

Con base en las aportaciones de los autores, se puede decir que la 
lealtad se mantiene dentro de un proceso que estará ganando terrero 
mediante el trabajo continuo en las dimensiones que requieren aten-
ción, sobre las cuales el cliente ha estado enviando un mensaje direc-
to, a través de sus reclamaciones en el intercambio con la empresa, y 
otro indirecto expresando su malestar con amigos y otras personas, 
e incluso disminuyendo la frecuencia de compra del servicio o pro-
ducto. Esto conduce al planteamiento de las siguientes hipótesis, que 
conllevan a la satisfacción del cliente.  

H1. El cumplimiento de la garantía del producto o servicio que 
satisfaga las expectativas del cliente y la generación de valor tendrá un 
efecto positivo en su satisfacción.

H2. Contar con los elementos tangibles (instalaciones físicas, em-
pleados con la filosofía de orientación al cliente, tecnología) asocia-
dos a la empresa, con base en las expectativas del cliente, tiene un 
efecto positivo en su satisfacción. Con base en estas hipótesis, en la 
Figura 7 se presenta una síntesis de las dimensiones abordadas, las 
cuales son parte de los requerimientos esenciales que conducen a 
alcanzar los objetivos que representa la mercadotecnia relacional en 
las empresas.

El cliente podrá valorar los elementos que estén asociados al es-
tablecimiento o lugar donde recibirá el servicio o producto, y tendrá 
que estar acompañado de la garantía que la empresa asegura se ten-
drá una vez que tenga la experiencia, además de la entrega de valor 
y deseo de implementar una estrategia de orientación al cliente. Lo 
anterior conduce a la búsqueda de la satisfacción tomando en cuenta 
que habrá un trabajo previo que cuida la garantía de los resultados. 
Sin embargo, existen situaciones nuevas que propician el cambio en 
el comportamiento del consumidor, para evaluar su satisfacción, y así 
conservarlo, lo que conducirá a fomentar su lealtad. 
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Método

La investigación partió de la detección de una necesidad expuesta en 
el plan estratégico desarrollado por Cruz et al. (2013), para la organi-
zación estudiada, después se analizó la problemática y se sentaron las 
bases; se tomaron como referencia estudios que exponen la manera 
en que la mercadotecnia relacional representa un elemento que se 
debe incluir en la estrategia del negocio. Esto a su vez condujo a la 
aplicación de una encuesta dirigida a los clientes de la pequeña em-
presa de venta de café, en donde se evaluaron aspectos relacionados 
con la satisfacción del cliente y que deben estar considerados en el 
plan de la mercadotecnia relacional.

Sujetos

Los sujetos de estudio para esta investigación fueron los clientes del 
negocio, hombres y mujeres registrados en el programa de fidelidad 

Figura 7. Dimensionas asociadas para lograr la satisfacción
y lealtad del cliente mediante la mercadotecnia relacional

Fuente: elaboración propia.
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denominado Premium member, implementado por la organización, a los 
cuales se determinó aplicar un instrumento para evaluar su satisfac-
ción con respecto al servicio y producto ofertado. La característica 
de éstos era haber tenido una participación activa, reconocida por 
la compañía, lo que les dio la oportunidad de formar parte de este 
grupo selecto. 

Materiales

Para la estructuración del cuestionario dirigido a los clientes, se to-
maron en cuenta las aportaciones siguientes, de los autores incluidos 
en la Figura 8, quienes en sus estudios destacan factores fundamenta-
les que se deben considerar para satisfacer las necesidades del cliente. 
De este modo, al tener en cuenta los aspectos importantes, destacados 
por ellos, se conformó la encuesta cuyas dimensiones se describen en 
la Figura 9.

Figura 8. Elementos fundamentales para satisfacer 
las necesidades del cliente
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Hayes (2012) x x x

Martínez y 
Lauzardo (2006)

x x x

Miranda et al. 
(2007)

x x x x x

Losada y Rodríguez 
(2007)

x x x x

Grönroos (1994) x x x x

Moliner y 
Berenguer (2011)

x x x x x

Fuente: elaboración propia, a partir de los trabajos de los autores incluidos en la figura.
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Figura 9. Dimensiones de la encuesta aplicada 
a los clientes de la empresa

Dimensiones Reactivos
Total de 

preguntas 
del apartado

Evaluación del servicio, percepción de la seguridad 
y apariencia del barista

Conocimiento del servicio y atención recibida 
por los baristas

1.1, 1.2, 
1.3, 1.4

Cuatro 

Evaluación de la cortesía y experiencia del concepto 
trasmitido por el barista

Conocimiento de la percepción de los clientes acerca 
de la actitud, y disposición del barista por otorgar 

una experiencia excelente durante su estancia 

1.5, 1.6, 
1.7, 1.8, 

1.9
Cinco 

Conocimiento de la recomendación de la empresa
Conocimiento de la satisfacción del cliente, que lo impulse 

a recomendar la empresa 
1.10 Una 

Evaluación de las características importantes 
para los clientes en un establecimiento de café fino

Conocimiento sobre las características que identifican 
los clientes, como importantes para tomar en cuenta 

en un establecimiento de café fino

2.1, 2.2, 
2.3, 2.4, 
2.5, 2.6, 
2.7, 2.8, 
2.9, 2.10, 

2.11

Once  

Evaluación de los elementos por parte del cliente 
hacia la empresa estudiada

Conocimiento sobre la evaluación de los clientes, 
importante para considerar por la empresa estudiada, 

en el que se detectan los elementos con mejores resultados 
y áreas de oportunidad por trabajar 

3.1, 3.2, 
3.3, 3.4, 
3.5, 3.6, 
3.7, 3.8, 
3.9, 3.10, 

3.11

Once 

Experiencia del cliente en su última visita a la empresa
Calificación genérica de la experiencia del cliente 

durante su última estancia 
3.12 Una 

Bebidas que consume el cliente y calificación 
que le otorgan

Conocimiento acerca de las bebidas que acostumbran 
consumir los clientes, así como la calificación 
que le dan a cada una de las que ha degustado

4.1,4.2, 
4.3, 4.4, 
4.5, 4.6, 
4.7, 4.8, 
4.9, 4.10, 

4.11, 
4.12, 4.13

Trece 

Calificación general al servicio ofrecido por la empresa
Calificación general que le otorga el cliente al servicio 

que oferta la organización
Una 

Datos generales del encuestado
Conocimiento del encuestado (género, edad, escolaridad, 

frecuencia con que asiste a la empresa, comentarios finales)

A, B,C, 
D,E

Cinco 

Fuente: elaboración propia, a partir de Hayes (2012); Martínez y Lauzardo (2006); Miranda et al. 
(2007); Losada y Rodríguez (2007); Grönroos (1994); Moliner y Berenguer (2011).
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La primera parte de la encuesta contiene cuatro preguntas, para 
indagar la evaluación del cliente con respecto al servicio, apariencia 
y seguridad trasmitida por el barista que los atendió en su última 
visita; en la segunda parte se utilizan cinco ítems que exponen la 
evaluación de la cortesía y la trasmisión del concepto del negocio, 
comunicada por el barista; la tercera sección del cuestionario averigua 
si el cliente recomendaría a la empresa y las causas que lo impulsan 
a hacerlo; la cuarta parte, integrada por 11 ítems, se dedica a de-
terminar las características que los clientes consideran importantes 
en un establecimiento de café fino; la quinta está relacionada con la 
anterior, y también contiene 11 preguntas, y su finalidad es calificar 
de excelente hasta deficiente lo que ofrece la empresa; la sexta evalúa 
en un reactivo, la experiencia del cliente; la séptima, de 13 ítems, se 
encarga de calificar las bebidas que acostumbra consumir el cliente; 
la octava contiene una pregunta, para evaluar la calificación general 
que los clientes le otorgan al servicio ofertado y la última se compone 
de cinco interrogantes, que compilan datos generales del encuestado. 

De este modo, además de la aportación de los autores citados en 
la Figura 9, para la estructuración de los instrumentos se contó con 
la anuencia de dos profesores del programa doctoral en planeación 
estratégica para la mejora del desempeño del ITSON, y uno de la Uni-
versidad de Sonora, quienes validaron las dimensiones e ítems. 

Procedimiento

La investigación se identifica como transaccional, se realizó mediante 
un diseño no experimental, se observaron las situaciones existentes y 
los datos se recolectaron en un solo periodo. El origen de la ruta me-
todológica es el trabajo de Garrido (2008) (véase Figura 10), quien 
obtuvo un análisis empírico y modelo de éxito de gestión de relacio-
nes con los clientes en el sector hotelero español, a través de diversas 
etapas que le permitieron alcanzar las metas trazadas.

Con base en la estructura del trabajo de Garrido (2008), se creó 
una perspectiva propia enfocada en presentar la forma en que la mer-
cadotecnia relacional es un factor importante para el fortalecimiento 
de la competitividad de la organización, de esta manera se caracterizó 
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la satisfacción de los clientes de la compañía que, a partir de los resul-
tados, dio lugar a la propuesta particular, mediante el análisis descrip-
tivo e inferencial expuesto en esta investigación.

Figura 10. Estructura del diseño del modelo 
Customer Relationship Management*

* Gestión de relaciones con clientes (CRM, por sus siglas en inglés).
Fuente: elaboración propia, a partir de Garrido (2008).
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Una vez considerada la revisión teórica de los temas que conducen a 
la mercadotecnia relacional, se aplicaron 149 encuestas, a 241 clien-
tes de una empresa pequeña de venta de café en Baja California, que 
contaban con la tarjeta Premium member, expedida por la organización. 
Esta muestra significativa se seleccionó por medio de un muestreo 
finito, se consideró 95 por ciento de confianza y 5 de error admitido. 

De acuerdo con Fischer y Navarro (1996), para poblaciones fini-
tas (menos de 500 mil elementos), que fue el caso aquí, se utiliza la 
fórmula:

donde Z = nivel de confianza seleccionado; N = universo o pobla-
ción; p = probabilidad a favor; q = probabilidad en contra; e = error 
de estimación a permitir y n = tamaño de la muestra.
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Los integrantes que conforman la muestra se seleccionaron me-
diante un muestreo sin reemplazo, y el instrumento se aplicó me-
diante dos vías: a) al momento de realizar la compra, al cliente se 
le preguntaba si contaba con la tarjeta Premium member, si la respuesta 
era afirmativa se le aplicaba el instrumento; b) se enviaron correos 
electrónicos a los clientes registrados en este programa de fidelidad, 
y a quienes no respondían la encuesta se les estuvo remitiendo el ins-
trumento cada cuatro días hasta completar el total de cuestionarios 
requeridos.

Recolección de los datos

El cuestionario aplicado tiene tres objetivos fundamentados en los 
que se sustenta Malhotra (2004), con el fin de obtener la información 
de los encuestados acerca de la investigación, y son los siguientes: a) 
debe traducir la información necesaria en un conjunto de preguntas 
específicas, que los encuestados sean capaces de responder; b) debe 
animar, motivar y alentar al encuestado para que se comprometa a 
responder; c) el cuestionario debe minimizar el error de respues-
ta, por lo que se realizó una prueba piloto (del 14 al 17 de abril de 
2014), para observar y corregir detalles en el diseño del instrumento 
y d) una vez terminada la aplicación se validó la confiabilidad de los 
instrumentos aplicados por medio del alfa de Cronbach, mediante la 
herramienta estadística SPSS 18 (véase Figura 11). 

Alfa de Cronbach Instrumento completo
Cuestionario completo 0.905

Elementos relacionados con el servicio
y atención al cliente 0.627

Elementos tangibles e intangibles 
experimentados durante su visita 0.790

Figura 11. Resultados del análisis de confiabilidad 
de la encuesta aplicada a los clientes

Fuente: elaboración propia.
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Hernández et al. (2006) exponen que si se obtiene 0.25 en el 
coeficiente indica una confiabilidad baja; si el resultado es 0.50, es re-
gular; si supera 0.75, es aceptable, y si es mayor a 0.90, es elevada. De 
acuerdo con los resultados, el coeficiente fue alto para el cuestionario 
completo (0.905); fue regular para el que corresponde al servicio y 
atención al cliente (0.627) y para el que evalúa elementos tangibles e 
intangibles fue aceptable (0.790).

Resultados

En la Figura 12 se muestra que al menos 80 por ciento de los en-
cuestados calificaron de muy bueno el trato de los baristas (espe-
cialistas en la preparación de café de alta calidad). Sin embargo, el 
compromiso de la empresa es mejorar estos resultados implementan-
do un proceso de la mercadotecnia relacional. En las áreas de mayor 
oportunidad destacaron la explicación de la propuesta de negocio y 

Figura 12. Atención percibida por los clientes

Fuente: elaboración propia.
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la apariencia del barista, estas deficiencias exhiben la necesidad de 
mejorar la orientación al cliente y la gestión del conocimiento en los 
colaboradores.

Los elementos mejor calificados fueron el mensaje de bienvenida 
y la manera en que el barista se esmera para que la experiencia del 
cliente sea memorable. El resto, referente a la orientación y la gestión 
del conocimiento, que inciden en la satisfacción del cliente, como la 
invitación a pasar a la barra, la explicación de la experiencia al consu-
mir los productos y la invitación a regresar se pueden mejorar (véase 
Figura 13).

Figura 13. Saludo y cortesía de los baristas

El barista despidió al cliente con un saludo y lo invitó a regresar

El barista se esmeró para que la experiencia del cliente fuera memorable

El barista explicó la experiencia a recibir al tomar su bebida

El barista invito al cliente a pasar a la barra

Los baristas recibieron a los clientes con un saludo de bienvenida

No

Sí

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Fuente: elaboración propia.
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A los clientes se les preguntó si recomendarían la empresa, y los 
resultados fueron favorables, ya que hasta 95.3 por ciento afirmó te-
ner esta actitud, lo que destaca a la oferta de la organización como 
confiable. Cabe señalar que a pesar de existir algunas áreas de opor-
tunidad expuestas en la Figura 13, los clientes valoran el producto, 
lo que conduce a gestionar la información para ajustar las áreas que 
necesitan incrementar el desempeño. 

Para resumir los comentarios de los clientes que aseguraron que 
recomendarían a la empresa, matizan la calidad y sabor del café, así 
como su variedad, el conocimiento que se trasmite del producto ad-
quirido; consideran que la oferta es distinta e innovadora de lo que 
ofrece la competencia, incluso le otorgaron el calificativo del mejor 
café de la ciudad, en este aspecto aludieron a la frescura y diversidad 
de cafés de distintas partes del mundo, y que los procesos empleados 
no los encontraban en ningún otro lugar.

En lo que respecta al servicio, las respuestas fueron menos, y des-
tacaron al establecimiento, al definirlo como un sitio agradable y 
con buen ambiente, además mencionaron que se caracteriza por ser 
confortable para platicar y tomar café, y que los baristas conocen el 
producto. Sólo se obtuvo un comentario sobre la buena atención al 
cliente.

Figura 14. Calificación de la experiencia en la última visita

Fuente: elaboración propia.
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Por otra parte, quienes no recomendarían a la empresa dijeron que 
no hay flexibilidad en las bebidas que ofrece, y que no existen cafés 
convencionales. En cuanto al servicio, declararon que no les gustó la 
atención y la calificaron como una experiencia negativa. Al menos 
83.2 por ciento de los encuestados dijeron que su experiencia fue 
buena en la última visita. Sin embargo, el objetivo es que este porcen-
taje de calificación sea excelente, si se toma en cuenta que siempre 
existen áreas de oportunidad, y que deberán irse adaptando con base 
en el comportamiento del consumidor (véase Figura 14).

En cuanto a las bebidas que ofrece la empresa, más de 70 por cien-
to de los encuestados las calificaron a todas como buenas y excelentes; 
cabe señalar que pueden estar evaluando varios productos, y ser más 
afines a alguna bebida con la que se identifiquen más (véase Figura 
15).

Figura 15. Calificación de las bebidas ofrecidas por la empresa
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Fuente: elaboración propia.
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Análisis inferencial

En la Figura 16 se muestra la relación entre las dimensiones del ser-
vicio y la atención al cliente, con el grado de satisfacción en cuanto 
a la experiencia recibida, obtenido mediante la correlación rho de 
Spearman, una correlación (0.739) fuerte significativa en un nivel 
de 0.01. Lo anterior indica la asociación que existe entre las variables 
sometidas, que responde a la hipótesis de que el producto o servicio 
cumpla con la garantía y las expectativas del cliente, y que la genera-
ción de valor será positiva y le proporcionará satisfacción.

Correlaciones

 

Variables 
relacionadas 

con el servicio y 
atención al cliente

Calificación a 
la experiencia 

recibida durante 
su estancia en el 
establecimiento

Rho de 
Spearman

Variables 
relacionadas con 

el servicio 
y atención al 

cliente

Coeficiente de 
correlación 1.000 .739**

Significancia 
(bilateral)   .000

N 149 149

Calificación a 
la experiencia 

recibida durante 
su estancia en el 
establecimiento

Coeficiente de 
correlación .739** 1.000

Significancia 
(bilateral) .000  

N 149 149

Figura 16. Prueba de correlación de las variables: 
servicio y atención al cliente con la satisfacción 

en cuanto a la experiencia recibida

** La correlación es significativa al nivel 0.01 (bilateral). 
Fuente: elaboración propia.

Existe una asociación entre las variables sometidas, lo que respon-
de a la hipótesis señalada, que relaciona a los elementos tangibles 
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(instalaciones físicas, empleados, tecnología) asociados a la empresa, 
con base en las expectativas del cliente, cuyo efecto es positivo en la 
satisfacción de éste (véase Figura 17).

Figura 17. Prueba de correlación de las variables: 
elementos tangibles e intangibles experimentados durante su visita, 

con la calificación al servicio recibido

Correlaciones

 

Variables asociadas 
a los elementos 

tangibles e intangibles 
experimentados 

Calificación 
al servicio 
recibido 

Rho de 
Spearman

Variables asociadas 
a los elementos 

tangibles e 
intangibles 

experimentados 

Coeficiente de 
correlación 1.000 .716**

Significancia 
(bilateral)   .000

N 149 149

Calificación al 
servicio recibido 

Coeficiente de 
correlación .716** 1.000

Significancia 
(bilateral) .000  

N 149 149
** La correlación es significativa al nivel 0.01 (bilateral). 
Fuente: elaboración propia.

La estadística descriptiva expuesta en el trabajo apoya los resultados 
del análisis inferencial, ya que los clientes expresaron su satisfacción 
en cuanto al producto, y al añadir el café ofertado permite obtener un 
conocimiento sobre los procesos, que los interesados pueden adquirir 
en talleres de catación de café impartidos por el dueño, un especialista 
y juez internacional de catación, certificado por  la Specialty Coffee 
Association of America.

Además, mediante una regresión lineal múltiple se muestra que las 
variables asociadas a los elementos tangibles e intangibles experimen-
tados durante la estancia del cliente y los elementos relacionados con 
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Proceso de la mercadotecnia relacional

El proceso de la mercadotecnia relacional le permitirá a la empresa 
mejorar sus estrategias, y de este modo contribuir en la competiti-
vidad de la organización. En primer lugar, es necesario realizar una 
evaluación interna acerca de la orientación al cliente, la gestión tanto 
de la información como de la gestión del conocimiento y las tec-
nologías (véase Figura 19). Se requiere un software que se adapte a 
las necesidades de la compañía, para registrar y dar seguimiento al 
comportamiento de los clientes. De esta manera se puede mantener la 
evaluación sobre la satisfacción de los consumidores, que contribuya a 
modificar las áreas de oportunidad durante el proceso. 

Esto conduce a la evaluación de los resultados obtenidos por la 
empresa, los datos procedentes del software CRM y la encuesta de satis-
facción aplicada. Para después decidir si existen áreas de oportunidad, 
adecuar las estrategias de mercadotecnia del negocio, además de bus-
car anticiparse siempre a las expectativas de los consumidores en un 
proceso de mejora continua. 

el servicio y atención, brindados por el personal, tienen una relación 
positiva de 0.744, con significancia de 0.01 en la satisfacción, y con 
base en estos resultados se puede decir que 54.7 por ciento (0.547) 
de la evaluación está asociada a estas dos variables (véase Figura 18).

Figura 18. Elementos tangibles e intangibles experimentados 
durante la visita, relacionados con el servicio y la atención

a. Variables predictores: (constante) elementos tangibles e intangibles experimen-
tados durante la visita, elementos relacionados con el servicio y atención al cliente.
Fuente: elaboración propia.

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado corregida

1 .744a .553 .547
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Conclusiones

Para que el proceso de la mercadotecnia relacional funcione con ma-
yor eficiencia en cuanto a la orientación al cliente, y que los trabajado-
res se sientan identificados con la visión del negocio, es necesario que 
la compañía facilite la trasmisión del conocimiento entre las áreas, 
para incrementar la confianza del capital humano, y entregar un pro-
ducto y servicio que cumpla con las expectativas de los consumido-
res, y que acerque la propuesta de negocio y su compromiso con el 
mercado, además de reconocer el aporte de ideas de los empleados 
para mejorar las decisiones ejecutadas a partir del proceso diseñado.

Desde la perspectiva del mercado, al menos se encontró que el 
cliente se considera bien atendido, sin embargo, los puntos de aten-
ción parten de la unificación de los procesos para la creación del 
producto y servicio, ya que no se han establecido con claridad los 
elementos que otorgan valor a los consumidores, para que reciban los 
criterios de la ventaja competitiva que identifica a la compañía. 

De este modo, se puede destacar que más de 90 por ciento de los 
clientes tiene la intención de recomendar a la empresa, aunque es ne-
cesario analizar que la mayoría de estas opiniones se refieren al pro-
ducto, lo que manifiesta que en cuanto al servicio hace falta continuar 
trabajando, ya que es el complemento ideal que requiere alinearse a la 
mercadotecnia relacional, al momento de llevar a cabo el intercambio 
y acercamiento con los consumidores. En el resto del porcentaje se 
refleja una opinión negativa, y sobresalen las deficiencias que han ge-
nerado las malas experiencias en cuanto al último factor mencionado.

A pesar de que la mayoría de los clientes actuales manifestaron 
estar satisfechos con el producto, a través del proceso de la mercado-
tecnia relacional podrán atraerse nuevos, ya que la inflexibilidad que 
se tenía antes del estudio hacía que el producto sólo fuera considera-
do por un grupo de consumidores que aceptaba sin medida lo que la 
empresa estaba dispuesta a entregar. Esto se ha empezado a resolver, 
ya que ahora las estrategias de mercadotecnia se realizan con la visión 
de ampliar el mercado pensando primero en el consumidor, lo que 
está contribuyendo a la competitividad y desarrollo del negocio ex-
plotando en mayor medida la calidad del café y el conocimiento del 
mercado por parte del gerente. 
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Cabe destacar que las correlaciones encontradas indican que a me-
dida que la empresa entregue un producto de calidad, para cumplir 
con el objetivo de satisfacer las necesidades del cliente y fomentar su 
fidelidad, debe ocuparse de adaptar elementos tangibles e intangi-
bles que incrementen su aprobación a la experiencia recibida, además 
de la cordialidad y la comunicación de la propuesta de negocio, que 
motive su deseo de ser parte de ese grupo selecto de personas que 
disfrutan la propuesta de valor de la organización.

Los resultados presentados se pueden tomar como base para adap-
tarse a otras empresas, que identifiquen la necesidad de incorporar el 
proceso de la mercadotecnia relacional como parte de su estrategia 
corporativa, se tendrán que hacer los ajustes dependiendo de la situa-
ción estudiada, así como el sector al que se dirija la organización. Este 
caso se enfocó a una empresa de servicios, ya que, además de ofrecer 
un producto de calidad, el servicio es parte fundamental para alcanzar 
la satisfacción del cliente.

La investigación puede ser retomada por otros autores, con la fina-
lidad de ir adaptando elementos, dimensiones y variables que se con-
sideren necesarias, ya que en la actualidad los cambios en el compor-
tamiento del consumidor y la competitividad entre las empresas son 
constantes, debido a la apertura de los mercados y a la oportunidad 
que tienen los clientes de enterarse y adquirir experiencias nuevas 
que cumplan sus expectativas. 

Este trabajo soluciona un caso, con las necesidades propias de la 
empresa estudiada. Sin embargo, se considera que los elementos aso-
ciados al proceso pueden resultar favorables para las organizaciones 
dispuestas a centrar su atención en entregar a sus clientes un producto 
o servicio que sobresalga al presentado por su competencia, y fijar su 
atención en implementar una estrategia para mantenerse más cerca 
del cliente que tiene un nombre, y así crear una oferta personalizada y 
ser más eficiente en el establecimiento de la relación comercial, para 
trabajar en conservar esta relación, con el propósito de crear valor y 
distribuirlo entre los clientes más leales.

La investigación se retomará con mayor amplitud por empresas 
de servicios turísticos en Rosarito, Baja California, en donde se busca 
adaptar con más participación el aspecto tecnológico, que permita la 
inclusión de la oferta del negocio mediante las herramientas digitales, 
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facilitar la información y responder a los usuarios de estos medios 
electrónicos, para incentivar la atracción de visitantes o turistas a esta 
región. 
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