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El objetivo principal de esta investigación es analizar los factores que inciden en la lealtad del cliente en 
las empresas comercializadoras de vehículos en la ciudad de Machala. Para ello, se aplicó una entrevista 
estructurada basada en una escala tipo Likert, dirigida 30 empresas. El estudio adoptó un enfoque 
mixto, combinando técnicas cualitativas y cuantitativas, y se fundamentó en una revisión bibliográfica 
exhaustiva. Los factores analizados fueron la calidad del servicio, la satisfacción del cliente, la confianza 
en la marca y el servicio postventa. Los resultados evidencian que el servicio postventa y la satisfacción 
del cliente son determinantes clave en la fidelización, mientras que la confianza en la marca y la calidad 
del servicio también influyen, aunque en menor medida. Además, se identificaron acciones comerciales 
como la recomendación, la recompra, la preferencia y el compromiso emocional como elementos que 
fortalecen la relación con el cliente. Las conclusiones del estudio ofrecen una base sólida para el diseño de 
estrategias comerciales enfocadas en mejorar la experiencia del cliente y fomentar relaciones duraderas 
en el sector automotriz de Machala.
Palabras clave: Lealtad del cliente; satisfacción; confianza; fidelización.

The main objective of this research is to analyze the factors that influence customer loyalty in vehicle 
commercialization companies in the city of Machala. For this purpose, a structured interview based 
on a Likert-type scale was applied to 30 companies. The study adopted a mixed approach, combining 
qualitative and quantitative techniques, and was based on an exhaustive bibliographic review. The fac-
tors analyzed were service quality, customer satisfaction, brand trust and after-sales service. The results 
show that after-sales service and customer satisfaction are key determinants of loyalty, while brand trust 
and service quality also play a role, although to a lesser extent. In addition, commercial actions such as 
recommendation, repurchase, preference and emotional commitment were identified as elements that 
strengthen the customer relationship. The conclusions of the study provide a solid basis for the design of 
commercial strategies focused on improving the customer experience and fostering lasting relationships 
in the automotive sector in Machala.
Key words: Customer loyalty; satisfaction; trust, loyalty. 
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Introducción

La industria automotriz representa un pilar 
fundamental en el desarrollo socioeconómico de 
un país, y actualmente se encuentra en crecimiento, 
impulsada por la innovación; sin embargo, para 
mantener su competitividad, necesita incorporar 
tecnologías de información y comunicación que 
automaticen procesos y mejoren la eficiencia. En 
países como Estados Unidos, Japón y Alemania, 
una industria automotriz avanzada contribuye 
significativamente al PIB. Mientras que los 
países asiáticos se han consolidado como líderes 
en la fabricación de vehículos ligeros, destacando 
China como el principal productor mundial y 
el mayor fabricante de autopartes (Cifuentes y 
Moreno, 2021).

Por tal motivo, el sector automotriz es 
fundamental para la economía de Ecuador, ya 
que aporta significativamente a la recaudación 
de impuestos y a la creación de empleos, tanto 
directos como indirectos. Este sector no solo 
incluye grandes empresas como concesionarias 
y ensambladoras, sino también pequeños talleres 
en zonas urbanas y rurales, que ofrecen servicios 
de mantenimiento y reparación para diferentes 
marcas de vehículos (Lema et al., 2025),

La lealtad del cliente se ve reflejada en 
distintos niveles de fidelización, en primera 
instancia se encuentra el contacto con un individuo 
que se puede transformar en un cliente mediante 
la ejecución de una primera compra, luego están 
aquellos clientes que frecuentemente visitan 
y realizan compras manteniendo un vínculo 
extenso, y finalmente se evidencian los clientes 
que forman una base sólida para las empresas, 
comprando, recomendando y promoviendo sus 
productos (Gómez y Piedrahita, 2016).

Una estrategia clave que podría incorporar 
una industria automotriz para sobresalir ante 
su competencia, es fortalecer más los servicios 
postventa, con el fin de mitigar el impacto de 
la reducción de ventas de vehículos. Ofrecer un 
idóneo servicio postventa generará beneficios 
para la empresa como lealtad, preferencia y 
fidelidad por parte del cliente, reflejadas en un 

aumento de compras de vehículos (Arroyo y 
Buenaño, 2017).

Para que un cliente sea leal a una 
empresa se toma en consideración la incidencia 
de muchos factores determinantes en la toma 
de decisión de recompra, de manera que, en el 
presente estudio se tomará como factores claves 
para que una empresa mantenga a sus clientes 
leales, principalmente, la calidad del servicio, 
seguidos de la satisfacción del cliente, confianza 
en la marca y el servicio postventa.

Rodas et al. (2023) destacan que la 
calidad del servicio es un acto social que 
ocurre en contacto directo entre el cliente y el 
representante de la empresa de servicio. Este 
enfoque resalta la importancia de la interacción 
interpersonal en la prestación de un servicio de 
calidad.

Desde la posición de Garofalo y Feijó 
(2022), la percepción de la atención consiste en un 
proceso mediante el cual se reconocen, organizan 
e interpretan las sensaciones provenientes del 
entorno, facilitando la comprensión consciente 
de la realidad, y esperando satisfacer lo pensado 
o planteado en el transcurso.

La satisfacción del cliente es el hecho de 
dar por bien ejecutada y perfectamente terminada 
aquella responsabilidad que tiene un vendedor 
al momento de ofrecer un producto o servicio 
de alta calidad al consumidor, asegurando su 
compra. En caso de que el producto disponga de 
fallas, al momento que lo utiliza el usuario, éste 
sentirá una baja satisfacción con respecto a su 
adquisición (Martelo et al., 2020).

Según Alva et al. (2024), la satisfacción 
del cliente se basa en la evaluación constante que 
realiza un consumidor sobre el servicio recibido, 
considerando si se cumplieron sus expectativas y 
necesidades. Este juicio es altamente subjetivo y 
puede cambiar con el tiempo. La satisfacción del 
cliente, basada en esta teoría, puede contribuir 
significativamente a la fidelización y retención 
de clientes, puesto que los clientes satisfechos, 
cuyas expectativas son consistentemente 
cumplidas o superadas, tienden a ser más leales 
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y contribuyen en la recomendación de la marca a 
otros, generando poder adquisitivo empresarial a 
largo plazo dentro de una entidad.

El cumplimiento de expectativas, en 
palabras de Hernández et al. (2022), implica que 
las organizaciones deben prestar gran atención 
a la percepción que tienen los clientes sobre 
el producto o servicio brindado, ya que, una 
experiencia positiva por parte del consumidor 
solo se logra cuando se cumplen total o 
parcialmente sus necesidades y expectativas.

La confianza en la marca en sí no es 
solo que el cliente identifique ciertos productos, 
sino que va más allá de lo que pueda generar 
en los usuarios que se pretende atraer para sus 
respectivas compras. El que los consumidores 
tengan una opinión positiva sobre la marca es 
fundamental para que la empresa destaque ante su 
competencia en el mercado que se desenvuelve, 
debido a que indirectamente influirá al momento 
de que éstos realicen una compra (Sánchez y 
Hinostroza, 2023).

Como afirma Vidales et al. (2024), la 
imagen puede entenderse como la percepción 
mental que diversos públicos tienen sobre una 
organización, actuando como base inicial para 
construir la reputación, es decir, mientras la 
imagen muestra cómo se presenta la organización, 
la reputación expresa el juicio que los grupos de 
interés emiten sobre sus acciones pasadas.

De acuerdo con Figueroa y Zaldumbide 
(2023), el servicio postventa se evidencia una vez 
que el cliente ha adquirido el producto o servicio, 
momento en el cual se evalúa si la empresa está 
generando referencias positivas, con el fin de 
atraer a nuevos prospectos que con el tiempo se 
pueden convertir en clientes satisfechos.

Aparicio et al. (2023) afirman que la 
retroalimentación del servicio postventa es clave 
para evaluar la calidad percibida y la satisfacción 
del cliente, ya que se puede detectar fallos en 
el producto o servicio ofertado por parte de 
la empresa. A la lealtad de un cliente, ya bien 
definida o desarrollada, se le ve reflejada en varios 
aspectos, entre los que destacan la intención 

de recompra, la recomendación del servicio 
o producto a terceros, la preferencia frente a 
alternativas del mercado y un compromiso 
emocional con la marca.

Las acciones comerciales que impactan 
en la fidelización del cliente deben considerar 
no solo la oferta de productos o servicios, sino 
también la adaptación a las características 
generacionales del consumidor. Contreras y 
Vargas (2021) destacan que el comportamiento 
del consumidor varía significativamente entre 
generaciones, lo que plantea la necesidad 
de implementar acciones comerciales como 
la preferencia, la recomendación, la intención de 
recompra y el compromiso emocional. Cuando 
estas acciones se alinean con los valores y 
expectativas del público objetivo, se fortalece el 
vínculo con la marca, generando una conexión 
emocional que trasciende la simple transacción 
comercial y favorece relaciones duraderas.

Otero y Pérez (2020) señalan que la 
recompra es aquella inclinación personal de 
un consumidor a volver a adquirir productos 
o servicios de una misma empresa, tomando 
en cuenta sus experiencias anteriores, en base 
a diversos componentes como la calidad, 
durabilidad, promoción, descuento y precios 
accesibles.

Mientras que el autor Guevara Rodríguez 
(2022) sostiene que los factores como el valor, la 
estructura, percepción de la marca, el servicio al 
cliente, la lealtad y la confianza son determinantes 
importantes que conducen a la intención de la 
recompra.

La recomendación desde el punto de 
vista de Márquez et al. (2023), el ofrecer un 
servicio de calidad influye positivamente en 
la decisión de compra del consumidor y en su 
disposición a recomendar la marca, lo cual se 
traduce en un aumento de la participación en el 
mercado, en otras palabras, un cliente satisfecho 
tiende a volver y a compartir su experiencia 
favorable con otras personas.

Los autores González et al. (2021) 
explican que la preferencia de consumo está 
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influenciada por diversos atributos como la 
marca, la calidad, la presentación y el precio. En 
su estudio, analizan cómo estos factores inciden 
en la decisión de los consumidores al elegir entre 
productos locales y extranjeros.

La preferencia del consumidor por una 
empresa específica sobre sus competidores se 
construye a partir de una combinación de valor 
percibido, calidad del servicio, satisfacción y la 
capacidad de la marca para generar una conexión 
emocional con el cliente (Muñoz et al., 2022).

El compromiso emocional según los 
autores Polo et al. (2020), se entiende como la 
preocupación del empleado por la empresa y 
viceversa, siendo un constructo multidimensional 
ampliamente estudiado. Se señala que los 
empleados que disfrutan de su trabajo y quieren 
permanecer en él, es decir, están comprometidos, 
poseen una satisfacción mayor por la vida.

El presente artículo tiene como objetivo 
general analizar la incidencia de factores 
en la lealtad del cliente en las empresas 
comercializadoras de vehículos de la ciudad de 
Machala, dando preferencia aquellos factores 
clave al momento de que un cliente sea leal a 
un producto o una marca realizando recompras y 
recomendando a más personas la empresa. Para 
alcanzar este objetivo, se plantea como propósito 
identificar los factores clave que inciden en la 
lealtad del cliente según la percepción del 
personal de las empresas y determinar cómo las 
acciones comerciales impactan en la fidelización 
del cliente.

Metodología

La presente investigación adopta un 
enfoque mixto, la cual realiza una mezcla entre el 
enfoque cualitativo y cuantitativo. Para Ordoñez 
et al. (2021), en este tipo de combinación se 
utilizan algunas técnicas de investigación 
para la recolección de información; luego de 
haber concluido esta fase se procede a aplicar 
datos estadísticos, elaborar una resolución y 
sugerencias de acuerdo con sus objetivos. El 
enfoque empleado está orientado a identificar 
y analizar, mediante técnicas cualitativas y 

cuantitativas, cómo inciden factores como la 
calidad del servicio, satisfacción del cliente, 
confianza en la marca y el servicio postventa 
en la lealtad del cliente en las empresas 
comercializadoras de vehículos de la ciudad de 
Machala.

El diseño de investigación es no 
experimental, y de tipo seccional o transversal, 
ya que esta metodología es adecuada para 
describir la situación actual de las empresas en 
relación con los factores que inciden en la lealtad 
del cliente. Desde el punto de vista de Silva et al. 
(2024), en este diseño se analizan los fenómenos 
o acontecimientos tal y como se dan en su 
contexto natural, en un único momento

Para la recolección de datos se utilizó la 
entrevista como técnica empírica de investigación, 
dirigida a las empresas comercializadoras de la 
ciudad de Machala, con el propósito de conocer 
cómo los factores estudiados inciden en la 
lealtad del cliente, promoviendo su retención y 
la recompra. De acuerdo con Mamani (2020), 
la entrevista es un proceso de comunicación en 
el que se mantiene una conversación con una o 
varias personas acerca de un tema determinado, 
con el fin de informar al público sobre sus 
respuestas.

Como instrumento se aplicó un 
cuestionario basados en una escala tipo Likert de 
cinco niveles: Totalmente en desacuerdo (1), En 
desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
(3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5). 
Según Gómez (2020), la escala de Likert es 
ampliamente utilizada en las ciencias sociales 
para medir actitudes, opiniones y percepciones, 
permitiendo convertir datos cualitativos 
subjetivos en métricas cuantitativas. 

Se identificó los factores que inciden 
en la lealtad del cliente según la percepción del 
personal de las empresas comercializadoras de 
vehículos de Machala, mediante una revisión 
bibliográfica exhaustiva. En palabras de Anguera 
(2023) una revisión bibliográfica exhaustiva debe 
definir claramente los objetivos, organizar una 
estructura coherente y evaluar cuidadosamente 
la calidad de las fuentes primarias, garantizando 
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así profundidad y solidez metodológica. Esta 
permitió reconocer, desde un enfoque teórico, 
la importancia de factores como la calidad del 
servicio, la satisfacción del cliente, la confianza 
en la marca y el servicio postventa, los cuales 
luego fueron contrastados con los datos obtenidos 
a través de las entrevistas aplicadas.

La población objeto de estudio estuvo 
conformada por las empresas comercializadoras 
de vehículos ubicadas en la ciudad de Machala. 
Estas empresas fueron seleccionadas como 
unidades de análisis debido a su rol clave en la 
relación con los consumidores y su influencia 
en la lealtad del cliente. Según registros de la 
página oficial de Servicio de Rentas Internas, 
se identificaron un total de 92 empresas 
formalmente establecidas en este sector.

Debido al tamaño de la muestra limitado 
de la población, se aplicó un muestreo no 
probabilístico de tipo censal, con el objetivo 
de incluir a la totalidad de las empresas 
identificadas. No obstante, por motivo de 
negativa de participación, se recurrió a un 
muestreo por conveniencia, considerando 
únicamente a 30 empresas, aquellas que 
accedieron voluntariamente a colaborar con las 
entrevistas en el estudio.

Resultados 

La Figura 1, titulada “Factores que inciden 
en la lealtad del cliente”, permite visualizar 
la percepción del personal de las empresas 
comercializadoras de vehículos en Machala 
respecto a los factores que inciden en la lealtad 
del cliente, tales como la calidad del servicio, 
satisfacción del cliente, confianza en la marca 
y servicio postventa. Los resultados indican 
que el servicio postventa es el factor con mayor 
incidencia, alcanzando el 38%, lo que evidencia 
la relevancia de mantener una relación continua 
con el cliente después de la venta, mediante 
acciones como seguimiento, atención a reclamos 
y mantenimiento. La satisfacción del cliente 
se posiciona en segundo lugar con un 27%, lo 
que refleja la importancia de cumplir o superar 
las expectativas del consumidor para fomentar 
su fidelidad. La calidad del servicio representa 

cerca del 20%, destacando la necesidad de ofrecer 
una atención eficiente y profesional durante el 
proceso de compra. Finalmente, la confianza en 
la marca alcanza un 15%, lo que sugiere que, 
aunque la reputación y credibilidad de la marca 
son importantes, en el contexto local no son tan 
determinantes como los aspectos operativos y 
relacionales. 

Figura 1
Factores que inciden en la lealtad del cliente

La Figura 2, corresponde a las “Acciones 
comerciales”, el cual permite visualizar la 
percepción del personal de las empresas 
comercializadoras de vehículos en Machala 
respecto a las acciones comerciales que más 
impactan en la fidelización del cliente; se 
analizan cuatro acciones comerciales (recompra, 
recomendación, preferencia y compromiso 
emocional). Los resultados muestran que la 
recomendación es la acción comercial con 
mayor incidencia, alcanzando el 37%, lo que 
indica que los clientes satisfechos tienden a 
compartir su experiencia positiva, generando 
nuevos prospectos y fortaleciendo la reputación 
de la empresa. La recompra se ubica en segundo 
lugar con un 31%, reflejando la importancia 
de mantener una experiencia de consumo 
positiva que motive al cliente a volver a adquirir 
productos o servicios. El compromiso emocional 
alcanza un 20%, lo que sugiere que establecer 
vínculos afectivos con la marca contribuye a la 
lealtad, aunque en menor medida. Finalmente, 
la preferencia representa solo un 12%, lo que 
podría indicar que, si bien los clientes pueden 
elegir una marca sobre otra, esta elección no 
necesariamente se traduce en acciones sostenidas 
como la recomendación o la recompra.
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Figura  2
Acciones comerciales 

Discusión 

Los resultados obtenidos en esta 
investigación confirman la relevancia de factores 
como la calidad de servicios, satisfacción del 
cliente, confianza en la marca y servicio postventa 
en la construcción de la lealtad del cliente en las 
empresas comercializadoras de vehículos de 
la ciudad de Machala. El servicio postventa se 
posiciona como el factor con mayor incidencia 
en la lealtad del cliente dentro de las empresas 
comercializadoras de vehículos en Machala, 
alcanzando el 38%. Este hallazgo coincide con 
lo planteado por Figueroa y Zaldumbide (2023), 
quienes afirman que el servicio postventa 
genera referencias positivas que atraen nuevos 
prospectos y consolidan la fidelización. 
Asimismo, Aparicio et al. (2023) destacan que 
la retroalimentación postventa permite detectar 
fallos y mejorar la calidad percibida, lo cual 
fortalece la relación con el cliente.

La satisfacción del cliente, con una 
incidencia del 27%, se posiciona como el 
segundo factor más relevante. Esto respalda la 
teoría de Alva et al. (2024), quienes sostienen que 
la satisfacción constante de expectativas genera 
lealtad y recomendaciones, elementos clave 
para el crecimiento empresarial. Hernández et 
al. (2022) también enfatizan que la percepción 
positiva del servicio está directamente 
relacionada con el cumplimiento de expectativas, 
lo que refuerza la fidelización.

En tercer lugar, la calidad del servicio 
representa el 20% de incidencia. Rodas et al. 
(2023) señalan que esta calidad se construye 

en la interacción directa entre el cliente y el 
representante de la empresa, lo que implica 
que la atención personalizada y profesional es 
esencial para generar confianza y satisfacción.

La confianza en la marca, aunque 
con menor incidencia (15%), sigue siendo un 
componente importante. Sánchez y Hinostroza 
(2023) argumentan que una opinión positiva 
sobre la marca influye en la decisión de compra, 
mientras que Vidales et al. (2024) explican 
que la imagen y reputación de la empresa son 
fundamentales para construir una percepción 
favorable en los consumidores.

Respecto a las acciones comerciales, 
la recomendación se destaca como la más 
influyente (37%), lo que confirma lo expuesto 
por Márquez et al. (2023), quienes indican que un 
servicio de calidad motiva al cliente a compartir 
su experiencia, generando nuevos clientes. La 
recompra (31%) también es significativa, en 
línea con Otero y Pérez, (2020), quienes definen 
la intención de recompra como una inclinación 
basada en experiencias previas positivas.

El compromiso emocional (20%) y la 
preferencia (12%) muestran menor incidencia, 
aunque no deben ser subestimados. Muñoz et al. 
(2022) señalan que la preferencia se construye 
a partir de la calidad del servicio y la conexión 
emocional, mientras que Polo et al. (2020) 
destacan que el compromiso emocional puede 
traducirse en relaciones duraderas y mayor 
satisfacción con la marca.

Conclusión 

La presente investigación logró cumplir 
satisfactoriamente los objetivos planteados. En 
primer lugar, se identificaron los factores clave 
que inciden en la lealtad del cliente en las empresas 
comercializadoras de vehículos de la ciudad de 
Machala, destacando el servicio postventa como 
el de mayor impacto, seguido por la satisfacción 
del cliente, la calidad del servicio y la confianza 
en la marca. Estos elementos fueron validados 
tanto teóricamente como empíricamente, 
evidenciando su influencia directa en la 
fidelización. También se determinó cómo las 
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acciones comerciales impactan en la lealtad 
del cliente, encontrando que la recomendación 
y la recompra son las más significativas. Estas 
acciones reflejan el efecto positivo de una 
experiencia satisfactoria que motiva al cliente a 
mantener una relación continua con la empresa y 
a compartir su vivencia con otros consumidores. 
Además el análisis integral de los factores y 
acciones permitió establecer que fidelización del 
cliente debe enfocarse en fortalecer el servicio 
postventa, garantizar la satisfacción del cliente 
y construir una marca confiable. Estas prácticas, 
alineadas con las expectativas del consumidor, 
contribuyen a consolidar relaciones duraderas y 
competitivas en el mercado automotriz local.

Finalmente, se reconoce que la lealtad 
del cliente no solo representa una ventaja 
comercial, sino también una oportunidad para 
construir vínculos sostenibles que trasciendan 
la transacción inicial. Las empresas que 
logren implementar estrategias centradas en el 
cliente, con procesos de atención eficientes y 
una comunicación transparente, estarán mejor 
posicionadas para enfrentar los desafíos del 
mercado y adaptarse a las nuevas exigencias 
del consumidor moderno. En resumen, se 
destaca la importancia de mantener una cultura 
organizacional orientada a la mejora continua, 
donde cada interacción con el cliente sea vista 
como una oportunidad para fortalecer la relación 
y generar valor. La fidelización, entendida como 
un proceso dinámico, requiere compromiso, 
innovación y sensibilidad hacia las necesidades 
del cliente, elementos que, integrados 
adecuadamente, permiten alcanzar niveles 
superiores de competitividad y sostenibilidad 
empresarial.
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