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Resumen

Ante la creciente competencia y otros desafíos que enfrentan las empresas farmacéuticas, este 
estudio tiene como objetivo evaluar la gestión del marketing relacional en empresas farmacéuticas de la 
Provincia de Carchi, Ecuador. La metodología del estudio es cuantitativa, correlacional, sustentada en un 
modelo de ecuaciones estructurales y en una muestra representativa de la Provincia de Carchi, Ecuador. Se 
validaron instrumentos de medición mediante selección de ítems y análisis factorial, centrando el análisis en 
las variables de satisfacción, confianza y compromiso para explorar su impacto en las prácticas de marketing 
relacional. Los hallazgos sugieren la necesidad de estrategias de marketing relacional más adaptadas 
y la importancia de un enfoque integrado para la gestión de relaciones con los clientes de las empresas 
farmacéuticas. Los resultados dan cuenta de la existencia de una interconexión compleja entre satisfacción, 
confianza y compromiso, de lo cual destaca la necesidad de un refinamiento conceptual y metodológico para 
una distinción clara entre estos constructos, e insta a futuras investigaciones para desarrollar mediciones 
más precisas y estrategias de marketing efectivas basadas en un profundo entendimiento de estas relaciones 
interdependientes.

Palabras clave: Marketing relacional; sector farmacéutico; satisfacción del cliente; confianza del consumidor; 
ecuaciones estructurales.
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Relationship marketing management in 
pharmaceutical companies: A structural 
equation analysis
Abstract

Given the increasing competition and other challenges facing pharmaceutical companies, this study 
aims to evaluate the management of relationship marketing in pharmaceutical companies in the Province of 
Carchi, Ecuador. The methodology of the study is quantitative, correlational, based on a structural equation 
model and on a representative sample of the Province of Carchi, Ecuador. Measurement instruments were 
validated through item selection and factor analysis, focusing the analysis on the variables of satisfaction, trust 
and commitment to explore their impact on relationship marketing practices. The findings suggest the need 
for more tailored relationship marketing strategies and the importance of an integrated approach to managing 
relationships with pharmaceutical companies’ customers. The results show the existence of a complex 
interconnection between satisfaction, trust and commitment, which highlights the need for conceptual and 
methodological refinement for a clear distinction between these constructs, and urges future research to 
develop more accurate measurements and effective marketing strategies based on a deep understanding of 
these interdependent relationships.

Keywords: Relationship marketing; pharmaceutical sector; customer satisfaction; consumer confidence; 
structural equations.

Introducción

La era digital, marcada por innovaciones 
tecnológicas disruptivas (Delgado, Gutiérrez 
y Ochoa, 2020; Moreira-Choez, Zambrano-
Acosta y López-Padrón, 2023; Villalobos, 
Martelo y Franco, 2023), ha transformado 
fundamentalmente las operaciones en una 
amplia gama de sectores económicos, entre 
ellos, el farmacéutico (Arden et al., 2021). Este 
sector ha visto cómo la eficiencia operativa y 
una gestión avanzada de las relaciones con 
clientes se convierten en ejes centrales para 
sostener la competitividad en un mercado 
global y en constante evolución (Reimann, 
Schilke y Thomas, 2010). Dentro de este 
marco, el marketing relacional se destaca 
como una estrategia esencial para farmacias 
y compañías farmacéuticas, orientada hacia 
el establecimiento y la preservación de 
vínculos duraderos con los clientes (Doucette 
y McDonough, 2002). 

La relevancia del marketing relacional 
para reforzar la lealtad de los clientes y mejorar 

el desempeño empresarial es ampliamente 
reconocida en la literatura (Rizan, Warokka y 
Listyawati, 2014), destacando su importancia 
en diversos sectores, incluido el farmacéutico. 
No obstante, su aplicación en el entorno 
farmacéutico de Ecuador enfrenta desafíos 
específicos debido a las normativas locales y 
las peculiaridades del mercado (Palmatier et 
al., 2008). En este sentido, esta investigación 
es fundamental puesto que sus hallazgos 
pueden contribuir significativamente a mejorar 
la gestión del marketing relacional en las 
empresas farmacéuticas mediante la aplicación 
de modelos de ecuaciones estructurales, 
abordando así un aspecto crítico que ha sido 
poco explorado hasta la fecha en esta región.

En tal sentido, la motivación detrás 
de este estudio surge de la necesidad de 
llenar el vacío en la investigación académica 
relacionada con la implementación efectiva 
del marketing relacional en el sector 
farmacéutico ecuatoriano, un área que 
requiere mayor atención para alinear las 
prácticas empresariales con las expectativas 
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de los consumidores y mejorar la posición 
competitiva de las empresas (Thakur y 
Workman, 2016; Buttle y Maklan, 2019; 
Romero y Zabala, 2019). Además, la escasez 
de aplicaciones de modelos de ecuaciones 
estructurales en este campo, destacada por Aziz 
y Chok (2013); y, Boateng (2019), representa 
una oportunidad única para avanzar en la 
comprensión de cómo estas estrategias afectan 
los resultados comerciales, especialmente en 
mercados especializados. 

Adoptando este enfoque analítico, 
que Cobelli y Chiarini (2020) reconocen por 
su capacidad para descifrar las complejas 
relaciones entre variables no observadas, la 
investigación tiene el potencial de ofrecer a 
las empresas farmacéuticas insights valiosos 
para diseñar estrategias que respondan a las 
necesidades específicas de los consumidores, 
fomentando la fidelidad y asegurando un éxito 
empresarial sostenible.

En consecuencia, surge la interrogante: 
¿De qué manera son evaluadas las prácticas 
de marketing relacional de las empresas 
farmacéuticas por parte de los clientes a partir de 
aspectos como la satisfacción, la confianza y el 
compromiso? Para responder a esta pregunta, el 
estudio plantea como objetivo principal evaluar la 
gestión del marketing relacional en las empresas 
farmacéuticas de la Provincia de Carchi, Ecuador, 
empleando un modelo de ecuaciones estructurales 
para identificar y valorar las interacciones entre 
las estrategias de marketing relacional y los 
niveles de satisfacción y fidelidad de los clientes.

1. Fundamentación teórica

1.1. El Sector farmacéutico

El sector farmacéutico se reconoce 
como un componente crítico y dinámico en 
el contexto de la salud global, enfrentando 
desafíos continuos que emergen de su 
intrínseca complejidad y la imperiosa 
necesidad de innovación constante. Esta 
industria, dedicada esencialmente a la 
creación, producción y distribución de 
medicamentos, se sustenta en la Investigación 

y Desarrollo (I+D) como elementos cruciales 
para fomentar la innovación terapéutica, 
implicando significativas inversiones y largos 
ciclos de desarrollo (Petrova, 2014; Malerba 
y Orsenigo, 2015; David, Wolfender y Dias, 
2015). 

De igual manera, la importancia de las 
empresas farmacéuticas en la mejora de la calidad 
de vida se ve acentuada tanto por los desafíos 
relacionados con el acceso a medicamentos como 
por la regulación y ética en la comercialización, 
enfatizados por la Organización Mundial de la 
Salud (Theodore et al., 2006).

Adicionalmente, la competitividad de 
la industria farmacéutica se ve influenciada 
por factores externos tales como los avances 
tecnológicos, las políticas regulatorias, las 
tendencias demográficas y de enfermedades, 
así como las crecientes expectativas de 
los pacientes y los profesionales de la 
salud, lo que crea un ambiente altamente 
competitivo donde la innovación es esencial 
para el crecimiento y sostenibilidad de las 
empresas (Achilladelis y Antonakis, 2001). 
En este entorno, la relevancia del marketing 
relacional, que comprende los componentes 
de satisfacción, confianza y compromiso con 
el cliente, se convierte en un pilar fundamental 
para la fidelización y la creación de valor a 
largo plazo (Miquel-Romero, Caplliure-Giner 
y Adame-Sánchez, 2014). 

El avance en el modelado de marketing 
y la aplicación de técnicas analíticas como 
las ecuaciones estructurales (Steenkamp 
y Baumgartner, 2000; Doral, Rodríguez y 
Meseguer, 2018), junto con la utilización 
de tecnologías emergentes para entender y 
reforzar el comportamiento de compra de 
los consumidores (Marques et al., 2020), 
demuestran un panorama prometedor para la 
investigación futura en marketing farmacéutico 
y la adopción de estrategias más alineadas con 
las necesidades de los consumidores.

1.2. Marketing relacional y modelos de 
ecuaciones estructurales

El marketing relacional, enfocado 
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en fortalecer y prolongar la relación entre 
empresas y clientes, es destacado como 
un enfoque estratégico hacia la atracción, 
retención y mejora de las relaciones con 
los clientes en distintos sectores, poniendo 
especial énfasis en la importancia del 
compromiso y la interacción constante para 
crear valor mutuo sostenido en el tiempo 
(Veloutsou, Saren y Tzokas, 2002). Bowden 
(2011), amplía esta perspectiva, resaltando la 
necesidad de mantener un diálogo constante 
con los clientes para fomentar su satisfacción 
y lealtad, pilares esenciales para cimentar 
relaciones comerciales duraderas. 

En el ámbito específico del sector 
farmacéutico, la implementación de estas 
estrategias requiere una adaptación que atienda 
la personalización del servicio y la gestión de 
experiencias que resalten la fidelización del 
cliente. Agnihotri, Rapp y Trainor (2009); 
y, Calanchez et al. (2023), subrayan la 
importancia de atender a la sensibilidad hacia 
la salud del cliente y a la confidencialidad 
de la información; mientras que Ihekoronye, 
Osemene y Ergun (2020); y, Miranda, 
Santamaría y Guerrero (2022), muestran cómo 
distintos aspectos del marketing relacional 
pueden reforzar la lealtad del cliente, 
particularmente a través de la interacción 
personalizada y el uso de redes sociales para 
establecer una conexión emocional.

En el contexto analítico, los modelos de 
ecuaciones estructurales (SEM) representan 
una herramienta vital para el desglose y 
análisis de las complejas relaciones entre los 
diferentes constructos del marketing relacional 
(Fan et al., 2016). Estos modelos ayudan a 
dilucidar las relaciones entre la percepción del 
cliente, la satisfacción y la lealtad, además de 
otros elementos clave. Investigaciones como 
las de Quero y Ventura (2011); y, Damberg, 
Schwaiger y Ringle (2022), demuestran cómo 
la satisfacción y la confianza son elementos 
medulares que actúan como mediadores en 
la relación entre las prácticas de marketing 
relacional y la lealtad del cliente. 

Estos estudios, junto con el análisis 
avanzado que ofrecen Steenkamp y 

Baumgartner (2000); y, Petrescu (2013), 
enfatizan la efectividad de SEM en el 
refinamiento y validación de modelos teóricos 
dentro del marketing relacional, lo que subraya 
la continuada evolución y la importancia 
de adaptar las estrategias de marketing para 
fomentar relaciones provechosas y de largo 
plazo entre empresas y clientes en mercados 
altamente competitivos.

2. Metodología

En este estudio se aplicó una metodología 
con enfoque cuantitativo y correlacional 
para evaluar la percepción que tienen los 
usuarios del marketing relacional en el ámbito 
farmacéutico de la Provincia de Carchi, 
Ecuador. Se utilizaron análisis estadísticos 
multivariantes confirmatorios, implementados 
mediante los softwares SPSS y AMOS 24 
(Bandalos y Finney, 2018), facilitando así la 
evaluación de la magnitud y dirección de las 
relaciones entre las variables estudiadas y la 
verificación de modelos teóricos previamente 
establecidos.

El proceso investigativo inició con un 
detallado escrutinio de la literatura existente, 
con el propósito de seleccionar un instrumento 
de medición adecuado para los componentes 
fundamentales del marketing relacional. El 
cuestionario elegido fue sometido a una fase 
de prueba piloto con 120 clientes de farmacias 
para asegurar su relevancia y precisión en el 
contexto específico del estudio.

La demarcación geográfica del 
estudio se centró en la Provincia de Carchi, 
particularmente en la población del Cantón 
Tulcán, estimándose un universo poblacional 
objetivo de aproximadamente 57.327 
individuos (hombres y mujeres entre 20 y 64 
años), basado en proyecciones de la Secretaría 
Nacional de Planificación para 2020. La 
estrategia de muestreo adoptada fue el diseño 
probabilístico simple, idóneo para poblaciones 
de gran tamaño, resultando en una muestra 
de 382 clientes, equilibradamente distribuida 
por género y representativa de la diversidad 
geográfica local.
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Tabla 1
Análisis cruzado del sexo en función del lugar de residencia correspondiente a la 

muestra del sector farmacéutico

Sexo
Parroquias Cantón

Total
Santa Marta de Cuba Julio Andrade Tulcán

Femenino
9 17 168 194

2,4% 4,5% 44,0% 50,8%

Masculino
6 25 157 188

1,6% 6,5% 41,1% 49,2%

Total
15 42 325 382

3,9% 11,0% 85,1% 100,0%

Fuente: Elaboración propia, 2024.

Fuente: Elaboración propia, 2024.
Figura I: Componentes del marketing relacional del sector farmacéutico

La recolección de datos se realizó a través 
de un cuestionario validado, respetando las 
normas éticas y asegurando la confidencialidad 
y el anonimato de los participantes mediante el 
consentimiento informado. Este procedimiento 
metodológico estableció una base firme para 
el análisis subsiguiente, permitiendo una 
interpretación adecuada de las dinámicas del 
marketing relacional en el entorno farmacéutico 
específico. Además, el análisis demográfico de 
los 382 participantes destacó una distribución 
equitativa de género y una marcada prevalencia 
de respuestas en Tulcán, subrayando la 
importancia económica de esta área urbana. 

La contrastación de estos datos con 

aquellos obtenidos de otras localidades, 
como Julio Andrade y Santa Marta de Cuba, 
proporcionó una perspectiva ampliada sobre 
las prácticas de consumo a nivel provincial, 
revelando diferencias significativas basadas 
en la urbanización y enriqueciendo la 
comprensión del comportamiento del 
consumidor en el mercado farmacéutico de la 
región.

La Figura I, muestra los componentes y 
variables explicativas del marketing relacional 
en empresas farmacéuticas, indicando la 
variable confianza con los ítems P1 a P7, 
compromiso con P8 a P13 y satisfacción con 
P14 a P20, para evaluar estas prácticas.
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3. Resultados y discusión 

En la presente sección se exponen los 
principales resultados asociados a la evaluación 
de la gestión del marketing relacional en las 
farmacias de la Provincia de Carchi, Ecuador. 

A continuación, se pone a disposición la Tabla 
2, que resume el análisis de fiabilidad mediante 
el coeficiente alfa de Cronbach, aplicado a los 
componentes del cuestionario diseñado para 
evaluar la gestión del marketing relacional.

Tabla 2
Análisis de confiabilidad Alfa de Cronbach para la evaluación del marketing 

relacional empleado por las farmacias
Ítems de la gestión del Marketing Media 

(74,19)
Varianza 
(36,21)

Correlación 
(0,21)

Alfa de Cronbach 
(0,575)

1). Siento confianza en las farmacias independientes y en el personal 
de atención porque son honestos con a respecto a la información del 
producto que venden.

73,74 37,14 0,22 0,56

2). Las farmacias independientes cumplen con las actividades 
que prometen tales como ventas con regalo, concursos y sorteos, 
descuentos en productos, etc.

74,64 36,39 0,12 0,57

3). Las farmacias independientes se preocupan por mis intereses 
como cliente. 74,84 35,75 0,11 0,58

4). Cuando el personal de atención me informa sobre el producto, 
considero que se preocupa por mi salud y bienestar. 74,10 35,74 0,27 0,55

5). Si hay alguna inconformidad con el producto en las farmacias 
independientes el dueño o administrador se enfoca en solucionarlo 
de manera rápida y adecuada.

74,23 35,17 0,30 0,55

6). Si hay alguna inconformidad con el servicio las farmacias 
independientes le brindan soluciones con resultados positivos. 74,13 35,72 0,25 0,55

7). Cuando necesito abastecerme de productos farmacéuticos 
pienso en adquirirlos en las farmacias independientes. 74,87 35,28 0,13 0,58

8). Me siento ligado emocionalmente y tengo un fuerte sentido de 
pertenencia hacia las farmacias independientes. 74,71 35,73 0,15 0,57

9). La relación que tengo con el personal de atención de las 
farmacias independientes es respetuosa. 73,65 37,05 0,26 0,56

10). Luego de una experiencia de compra recomendaría adquirir 
productos en las farmacias independientes 74,05 36,71 0,20 0,56

11). En las farmacias independientes el personal sostiene un 
protocolo de atención para fomentar una buena relación. 74,19 36,35 0,22 0,56

12). Obtengo beneficios al adquirir continuamente medicamentos y 
productos farmacéuticos en las farmacias independientes. 74,99 35,06 0,15 0,58

13). Las farmacias independientes se esfuerzan por mantener una 
buena relación entre el personal de atención y el cliente. 74,15 35,88 0,25 0,55

14). Las farmacias independientes me ofrecen productos de calidad 
y cumplen con las directrices de su entidad reguladora. 73,62 37,10 0,25 0,56

15). Las farmacias independientes comercializan los productos con 
precios estandarizados del mercado. 74,08 37,36 0,11 0,57

16). Las farmacias independientes satisfacen las necesidades 
específicas que requiero. 74,52 35,29 0,21 0,56
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17). Mi relación con el personal de atención de las farmacias 
independientes es positiva. 73,99 37,16 0,14 0,57

18). La manera de expender medicamentos y productos 
farmacéuticos de las farmacias independientes satisface mis 
expectativas.

73,97 36,40 0,21 0,56

19). Me siento satisfecho con la efectividad percibida respecto a 
los medicamentos. 73,70 36,64 0,29 0,55

20. Continuaré siendo cliente de las farmacias independientes por 
un largo plazo. 73,71 36,29 0,31 0,55

Fuente: Elaboración propia (2024)

Fuente: Elaboración propia, 2024.
Figura II: Cargas factoriales y covarianzas del modelo de la gestión del 

Marketing

La utilización del coeficiente alfa 
de Cronbach reveló una fiabilidad general 
moderada de 0.575 para los ítems del 
cuestionario, con una variabilidad en los 
coeficientes entre 0.55 y 0.58, indicando una 
confiabilidad aceptable para continuar la 
investigación y subrayando la necesidad de una 
construcción cuidadosa de las herramientas de 
medición en la investigación del marketing 
relacional. 

A pesar de la moderada fiabilidad, 
se evidencia la aplicabilidad de los datos 
para analizar las dinámicas del marketing 
relacional, destacando la urgencia de mejorar 
la coherencia interna de los instrumentos de 
medición. La consistencia interna, esencial 

para validar los instrumentos en estudios 
de marketing, enfatiza la necesidad de un 
diseño detallado y una revisión exhaustiva 
de los cuestionarios para capturar fielmente 
las percepciones y comportamientos 
de los consumidores, contribuyendo 
significativamente al conocimiento sobre la 
gestión del marketing relacional y resaltando 
la importancia de contar con instrumentos de 
medición precisos y fiables.

Adicionalmente, la presente sección 
detalla en la Figura II los resultados obtenidos, 
la cual exhibe las cargas factoriales y 
covarianzas asociadas con el modelo de 
gestión del marketing. 

Cont... Tabla 2
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La Figura II, revela una heterogeneidad 
considerable en las cargas factoriales para 
la medición de la satisfacción en marketing 
relacional, mostrando fluctuaciones entre 
0.41 y 0.44 para ítems como P20 y P14, 
contrastando con menores valores de 0.24 
para P15 y P16, lo que refleja la complejidad 
y la multidimensionalidad de este constructo. 
Este análisis se alinea con los argumentos 
de Kourouthanassis et al. (2017), quienes 
sostienen que el contexto y la naturaleza 
del constructo de satisfacción afectan 
significativamente su percepción, enfatizando 
la necesidad de considerar esta variabilidad en 
la evaluación de la eficacia de estrategias de 
marketing relacional. 

En paralelo, la confianza y el 
compromiso, evaluados a través de los ítems 
P4, P6 y P13, muestran cargas factoriales que 

subrayan su importancia en la configuración 
de la percepción del cliente y la consolidación 
de relaciones duraderas, respaldando las 
teorías de Akrout y Diallo (2017); y, Lian y 
Yoong (2017). Además, la interacción entre 
satisfacción, confianza y compromiso destaca 
una conexión profunda, como lo indican 
Santalla-Banderali y Alvarado (2022), aunque 
los índices de ajuste como RMSEA y CFI 
sugieren la necesidad de perfeccionamiento en 
el modelo para capturar con mayor precisión 
estas relaciones dinámicas.

Los resultados presentados en la 
Tabla 3, ofrecen un análisis exhaustivo de la 
confiabilidad de los ítems del cuestionario 
empleado para evaluar la gestión del marketing 
relacional de las empresas farmacéuticas, 
este remo se observa desde la satisfacción, la 
confianza y el compromiso de los clientes. 

Tabla 3
Análisis de confiabilidad de los ítems y nivel de significancia

Ítems  Factores Estimate S.E. C.R. P Label

p19 <--- Satisfacción 1

p18 <--- Satisfacción 0,633 0,199 3,188 0,001 par_1

p17 <--- Satisfacción 0,660 0,194 3,394 *** par_2

p16 <--- Satisfacción 0,840 0,254 3,313 *** par_3

p15 <--- Satisfacción 0,565 0,191 2,952 0,003 par_4

p14 <--- Satisfacción 0,841 0,157 5,339 *** par_5

p20 <--- Satisfacción 0,907 0,187 4,853 *** par_6

p1 <--- Confianza 1

p2 <--- Confianza 0,620 0,315 1,969 0,049 par_7

p3 <--- Confianza 0,439 0,376 1,168 0,243 par_8

p4 <--- Confianza 1,196 0,353 3,391 *** par_9

p5 <--- Confianza 1,703 0,370 4,609 *** par_10

p6 <--- Confianza 1,617 0,345 4,693 *** par_11

p7 <--- Confianza 0,787 0,411 1,913 0,056 par_12

p8 <--- Compromiso 1

p9 <--- Compromiso 1,068 0,466 2,291 0,022 par_13
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p10 <--- Compromiso 1,078 0,510 2,112 0,035 par_14

p11 <--- Compromiso 1,276 0,574 2,223 0,026 par_15

p12 <--- Compromiso 0,844 0,546 1,544 0,122 par_16

p13 <--- Compromiso 1,688 0,729 2,315 0,021 par_17

Fuente: Elaboración propia, 2024.

Tabla 4
Medidas de ajuste del modelo de la gestión del Marketing
Medida Estimar Umbral Interpretación

CMIN (en inglés) 215,512 -- --
DF 167 -- --

CMIN/DF 1,29 Entre 1 y 3 Excelente
CFI 0,854 >0,95 Terrible

RMSEA 0,028 <0.06 Excelente
PClose 1,000 >0,05 Excelente

Fuente: Elaboración propia, 2024.

La Tabla 3, proporciona un análisis 
detallado de la fiabilidad y la significancia 
estadística de los ítems utilizados en un estudio 
sobre la evaluación del marketing relacional 
en las empresas farmacéuticas, evidenciando 
la solidez de los constructos de Satisfacción, 
Confianza y Compromiso. Los resultados 
indican que la mayoría de los ítems presentan 
coeficientes de regresión (CR) superiores a 
dos y niveles de significancia (p) menores 
a 0.05, 0.01, y 0.001, lo que demuestra una 
significativa evidencia contra la hipótesis nula 
y, por ende, una relación significativa con los 
constructos analizados. Este hallazgo, en línea 
con las afirmaciones de Fakhoury y Priebe 
(2002), refuerza la validez de los ítems en la 
representación de los constructos de interés y 
subraya la robustez metodológica del estudio.

Sin embargo, algunos ítems, en 
particular P3 y P12, que se relacionan con 
los constructos de Confianza y Compromiso 
respectivamente, muestran valores p que 
no alcanzan el umbral para rechazar la 
hipótesis nula, sugiriendo una representación 
inadecuada de estos constructos. Siguiendo 

las recomendaciones de Kaynak (2003); Tarí, 
Molina y Castejón (2007); Jackson, Gillaspy y 
Purc-Stephenson (2009); y, Al-Tahat y Jalham 
(2015), se aconseja la eliminación de estos 
ítems para optimizar la calidad y el ajuste del 
modelo, una práctica que encuentra respaldo 
en la literatura especializada en análisis 
estructural. 

Este proceso de depuración del modelo 
contribuye significativamente a la precisión y 
fiabilidad de la representación de las relaciones 
estructurales, lo que a su vez mejora la validez 
y la capacidad predictiva del estudio en el 
ámbito del marketing relacional, destacando 
la importancia de emplear instrumentos de 
medición validados rigurosamente en la 
investigación de este campo, como resaltan 
Sarstedt et al. (2014).

La Tabla 4, proporciona un conjunto 
comprensivo de medidas de ajuste para el 
modelo estructural de la evaluación de la 
gestión del marketing relacional, que refleja la 
adecuación del modelo teórico propuesto a los 
datos observados en el estudio. 

Cont... Tabla 3
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La Tabla 4, en el estudio presenta 
un análisis meticuloso de las métricas de 
ajuste, crucial para evaluar la coherencia 
del modelo teórico de gestión del marketing 
relacional con los datos empíricos recabados. 
Específicamente, el cociente entre la Chi-
cuadrado (CMIN) y los grados de libertad 
(DF), destaca como un indicador fundamental, 
alcanzando un valor de 1.29, lo que se 
considera dentro del rango óptimo de 1 a 3 
para un excelente ajuste del modelo según 
Yaslioglu y Toplu (2020). 

Este hallazgo subraya la alineación 
significativa del modelo teórico con las 
observaciones empíricas, reforzando la 
evaluación de conformidad del modelo teórico 
(Lila et al., 2014). Adicionalmente, el modelo 
demuestra una óptima congruencia a través 
del RMSEA, con un valor de 0.028, bien por 
debajo del umbral de 0.06 que indica un ajuste 
excelente, lo que refleja una alta capacidad 
predictiva y la robustez del modelo, reforzada 
por un valor Pclose de 1.000, que excede el 
umbral recomendado de 0.05 (Yuan y Zhong, 
2013; Rodríguez-Laso, García-García y 
Rodríguez-Mañas, 2023). 

Sin embargo, se identifica un área para 
mejorar en la estructura del modelo, señalado 
por un Índice de Ajuste Comparativo (CFI) de 

0.854, que no alcanza el estándar preferente 
de 0.95. Esto indica la necesidad de revisiones 
para mejorar la adecuación del modelo, 
sugiriendo la influencia de la complejidad del 
modelo y el tamaño de muestra en la exactitud 
de los resultados. 

Siguiendo las directrices de expertos en el 
campo como Baumgartner y Homburg (1996); 
Shah y Meyer (2006); y, Barroso, Cepeda 
y Roldán (2010), se recomienda adoptar un 
enfoque sistemático que incluya una revisión 
detallada de las variables, la eliminación de 
redundancias y la consideración de expandir el 
tamaño de la muestra para una representación 
más exacta. Este procedimiento, basado en un 
enfoque iterativo y respaldado por evidencia 
sólida, no solo apunta a la optimización del 
modelo de gestión del marketing relacional sino 
también a la expansión de la base teórica del 
estudio, allanando el camino para un progreso 
significativo en futuras investigaciones en el 
ámbito del marketing relacional.

La Tabla 5, se dedica a ilustrar el análisis 
de validez discriminante para los constructos 
implicados en la evaluación de la gestión 
del marketing relacional en las farmacias, 
en el marco de la satisfacción, confianza y 
compromiso de los clientes. 

Tabla 5
Análisis de validez discriminante de la gestión del Marketing

CR AVE MSV MaxR(H) Satisfacción Confianza Compromiso
Satisfacción 0,455 0,118 0,900 0,499 0,343
Confianza 0,382 0,101 0,811 0,459 0,789*** 0,318
Compromiso 0,297 0,073 0,900 0,328 0,949* 0,900* 0,271

Fuente: Elaboración propia, 2024.

El análisis de la validez discriminante, un 
componente esencial para validar la precisión 
de la medición de constructos en estudios 
de marketing relacional, ha identificado 
deficiencias significativas en la capacidad del 
instrumento de investigación para diferenciar 
adecuadamente entre los constructos de 
Satisfacción, Confianza y Compromiso. 

Según la Tabla 5, se observa que 

tanto la confiabilidad compuesta (CR) 
como los promedios de varianza extraída 
(AVE) para estos constructos no alcanzan 
los umbrales estándares aceptados de 0.70 
y 0.50, respectivamente, lo que sugiere una 
superposición conceptual entre los constructos 
analizados. Esta situación apunta a la necesidad 
de realizar revisiones y ajustes detallados en las 
definiciones y métodos de medición utilizados, 
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para mejorar significativamente la validez y la 
fiabilidad del instrumento de medición y, por 
ende, de los resultados del estudio.

En respuesta a esta falta de validez 
discriminante y convergente, es fundamental 
realizar ajustes metodológicos para asegurar 
que los ítems destinados a cada constructo 
reflejen de manera fidedigna y distinta las 
dimensiones teóricas que pretenden medir. La 
inadecuada distinción entre los constructos, 
como señalan Gold y Holodynski (2017), no 
solo cuestiona la validez del instrumento de 
medición, sino que también podría resultar en 
interpretaciones incorrectas de las relaciones 
dentro del marco del marketing relacional. 

Por tanto, es crucial eliminar aquellos 

ítems o variables exógenas que no cumplen con 
la significancia estadística necesaria y realizar 
una revisión profunda de los constructos para 
mejorar la claridad y la precisión del modelo 
teórico. Esto permitirá una mejor comprensión 
y representación de las dinámicas del 
marketing relacional, especialmente en 
el sector farmacéutico, garantizando una 
interpretación más precisa de las relaciones 
estructurales entre los constructos (Vázquez-
Casielles, Suárez y Díaz, 2010).

La Tabla 6, proporciona una detallada 
presentación de los resultados derivados del 
análisis del índice Heterotrait-Monotrait 
(HTMT), aplicado a los componentes clave de 
la gestión del marketing.

Tabla 6
Análisis del índice Heterotrait-Monotrait (HTMT) para los componentes de la 

gestión del marketing
Satisfacción Confianza Compromiso

Satisfacción
Confianza 0,788
Compromiso 0,991 1,105

Fuente: Elaboración propia, 2024.

El uso del índice Heterotrait-Monotrait 
(HTMT) en el estudio, ha proporcionado 
resultados mixtos respecto a la validez 
discriminante entre los constructos de 
Satisfacción y Confianza, con una correlación 
de 0.788 que se encuentra por debajo del límite 
de 0.85 recomendado por Amjad y Siddiqui 
(2017), indicando una distinción adecuada 
y validando su independencia conceptual. 
Sin embargo, las correlaciones HTMT para 
las parejas Satisfacción-Compromiso y 
Confianza-Compromiso, muestran valores 
de 0.991 y 1.105 respectivamente, superando 
el umbral establecido y sugiriendo una 
considerable superposición conceptual. 

Estos hallazgos resaltan la necesidad de 
reexaminar la definición y medición de estas 
variables para abordar la falta de discriminación 
y reconsiderar la interacción entre satisfacción, 
confianza y compromiso, que parece ser más 

compleja de lo previamente asumido por las 
teorías estándares del marketing relacional.

En este contexto, los insights de 
Steenkamp y Van Trijp (1991); y, Ahire y 
Devaraj (2001), sobre la diferenciación clara 
de constructos para preservar la validez 
teórica se reflejan en los resultados actuales, 
subrayando una posible interdependencia 
profunda entre Satisfacción, Confianza 
y Compromiso. Este entrelazamiento 
sugiere que las relaciones en el marketing 
relacional pueden ser inherentemente más 
interconectadas, desafiando las concepciones 
tradicionales y señalando hacia una revisión y 
mejora en los métodos de medición. 

Por tanto, se hace imperativo el desarrollo 
y la validación de nuevos instrumentos de 
medición que puedan capturar con exactitud la 
complejidad de estas dinámicas, lo que no solo 
podría mejorar la comprensión del marketing 
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relacional, especialmente en sectores críticos 
como el farmacéutico, sino también fortalecer 
las relaciones entre empresas y clientes, 
contribuyendo significativamente a la eficacia 
en entornos competitivos y a la expansión de la 
base teórica del marketing relacional.

Conclusiones

En el contexto de la investigación llevada 
a cabo en la provincia de Carchi, Ecuador, se 
ha descubierto una compleja red de dinámicas 
involucradas en el marketing relacional del 
sector farmacéutico. Se ha observado una 
notable superposición entre los constructos 
fundamentales del marketing relacional, tales 
como Satisfacción, Confianza y Compromiso, 
lo que resalta la necesidad imperativa de 
redefinir y afinar tanto la conceptualización 
como la operacionalización de estos términos. 
Esto es crucial para asegurar una distinción 
clara y efectiva entre los constructos a nivel 
conceptual y empírico, y para una evaluación 
más precisa de las estrategias de marketing 
relacional implementadas.

La utilización de análisis estadísticos 
multivariantes ha aportado valiosos insights 
empíricos respecto a las interdependencias 
existentes entre la satisfacción del cliente, 
la confianza y el compromiso en el ámbito 
específico del sector farmacéutico. Aunque 
los índices de ajuste del modelo sugieren 
una adecuación global satisfactoria, han 
surgido áreas específicas que requieren 
una atención detallada para perfeccionar la 
medición de los constructos implicados. Esto 
subraya la importancia de emplear métodos 
de investigación y herramientas de medición 
que sean rigurosamente validados dentro del 
campo del marketing.

Es fundamental que las futuras 
investigaciones se centren en el 
perfeccionamiento de los constructos de 
Satisfacción, Confianza y Compromiso. Esto 
debería incluir un análisis exhaustivo de sus 
interacciones mutuas, con el fin de desarrollar 
y validar herramientas de medición que reflejen 
con precisión la complejidad inherente y la 

naturaleza multidimensional de las relaciones 
dentro del marketing relacional. Adoptar este 
enfoque no solo profundizará la comprensión 
de las dinámicas subyacentes, sino que 
también facilitará la creación de estrategias 
de marketing más efectivas y ajustadas a 
las necesidades y expectativas reales de los 
consumidores en el sector farmacéutico. Este 
avance metodológico y conceptual es vital 
para el progreso y la aplicación efectiva del 
marketing relacional en entornos competitivos 
y en constante evolución.
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