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RESUMEN EJECUTIVO 

Las gasolineras de la ciudad de Ambato se dedican a la comercialización y servicios 

de fluentes hidrocarburíferos mediante estación de servicios, por ende, se requiere 

realizar un análisis a la situación actual de las mismas con referencia al marketing de 

aproximación que puede logra la lealtad de los clientes de las gasolineras en el 

cantón de Ambato. 

Este estudio se fundamente por que se estudia las estrategias de la fidelidad del 

cliente para posicionarse en el mercado local, mediante una metodología en la que 

consiste el enfoque cualitativo y cuantitativo; así como se establece la modalidad 

básica de investigación bibliográfica o documental y de campo; en cuanto al nivel 

investigativo se utiliza la investigación descriptiva como también la exploratoria y 

correlacional así mismo se establece la población y muestra de estudio; en donde se  

diagnostica la situación actual del posicionamiento de las gasolineras del cantón 

Ambato, 

Con el levantamiento de la información realizado en campo mediante la técnica de la 

encuesta y el instrumento el cuestionario indicando que el 35% es muy importante 

que se imponga las estrategias competitivas mediante el marketing de aproximación 

en las gasolineras, así mismo, la finalidad de tomar acciones correctivas mediante el 

marketing de aproximación indican que el 20% menciona que es muy adecuado 

mantener una cultura de seguridad y fidelidad por parte de las gasolineras, así mismo 

el instrumento del chi-cuadrado, se sometió a la comprobación de hipótesis; 

mediante el cruce de cruce de variables para la viabilidad del proyecto de 

investigación. 

Además, se desarrolló un plan de marketing de aproximación cuyo objetivo ayudara 

a mejor el posicionamiento de las gasolineras de la ciudad de Ambato, mediante un 

manual o guía de marketing y la elaboración de un sistema digital de aplicación 

móvil y portal web; donde el uso de las Tecnologías de la Información y las 

Comunicaciones (TIC) es la parte modular de la información para socializar con el 

cliente. 

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACIÓN, MARKETING DE 

APROXIMACIÓN, CLIENTES, GASOLINERAS, SERVICIOS, ESTRATEGIAS.  
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ABSTRACT 

The gas stations of the city of Ambato are dedicated to the commercialization and 

services of hydrocarbon fluents through the service station, therefore, it is necessary 

to carry out an analysis of the current situation of them with reference to the 

approach marketing that the loyalty of the customers of gas stations in the Ambato 

city. 

This study is based on the study of customer loyalty strategies to position themselves 

in the local market, using a methodology in which the qualitative and quantitative 

approach consists; as well as the basic modality of bibliographic or documentary and 

field research is established; as for the research level, descriptive research is used as 

well as exploratory and correlational research, as well as establishing the population 

and study sample; where the current situation of the positioning of gas stations in 

Ambato city is diagnosed,  

With the survey of the information made in the field by means of the survey 

technique and the instrument, the questionnaire indicates that 35% is very important 

that competitive strategies are imposed through the approach marketing at gas 

stations, likewise, the purpose of taking corrective actions through approach 

marketing indicate that 20% mention that it is very appropriate to maintain a culture 

of safety and fidelity on the part of the gas stations, likewise the chi-square 

instrument, was submitted to the hypothesis testing; by crossing the crossing of 

variables for the viability of the research project.  

In addition, an approach marketing plan was developed whose objective will help 

better the positioning of gas stations in the Ambato city, through a manual or 

marketing guide and the development of a digital mobile application system and web 

portal; where the use of Information and Communication Technologies (ICT) is the 

modular part of the information to socialize with the client. 

KEYWORDS: RESEARCH, APPROACH MARKETING, CLIENTS, GAS 

STATIONS, SERVICES, STRATEGIES. 
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INTRODUCCIÓN 

La presente investigación se desarrolla con el foque del marketing de aproximación 

en la lealtad de los clientes de las gasolineras de la ciudad de Ambato, en la que se 

busca estrategias de ventas para el aumento de ventas palpando el comportamiento 

del cliente, por lo que se ha estructurado los siguientes capítulos y contenidos: 

En la primera parte se desarrolla una contextualización macro, meso y micro del 

problema, con el fin de dar a conocer la situación actual de la fidelidad de los 

clientes; en la que se desarrolla el análisis crítico del marketing viral y la 

optimización de las ventas analizando el comportamiento de los clientes y la 

fidelidad con la gasolineras, asi mismo se tiende a desarrollar la prognosis, como 

también la formulación del problema y los objetivos de investigación que son las 

guían del estudio hacia los resultados esperados. 

Consiguiente en la segunda parte se desarrolla la fundamentación teórica, en la que 

se revisa bibliográficamente la teoría considerándose como estado del arte y 

postulados de diferentes autores, que son entendidos en el tema y de los cuales se 

extrae sus conceptualizaciones para generar criterios propios. 

Asi mismo en el tercera parta se trata la metodología de la investigación, en la que 

consiste el enfoque cualitativo y cuantitativo; así como se establece la modalidad 

básica de investigación bibliográfica o documental y de campo; en cuanto al nivel 

investigativo se utiliza la investigación descriptiva como también la exploratoria y 

correlacional asi mismo se establece la población y muestra de estudio; así como las 

técnicas y procedimientos de recolección de información y su procesamiento para 

generar información explícita. 

En la cuarta parte se desarrolla el análisis e interpretación de los resultados que se 

recolectó de la información de campo, con la técnica de la investigación que es la 

encuesta y la técnica la entrevista que se realiza a los propietarios de los vehículos 

registrados en la Provincia de Tungurahua, en relación a las variables de estudio; 
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también se procedió con la interpretación de la hipótesis utilizando el estadístico del 

chi cuadrado, procediendo a rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna. 

En la quinta parte, se genera las conclusiones y recomendaciones que se derivan de 

los objetivos específicos planteado en la investigación como también del estudio de 

campo como de la revisión bibliográfica; estos se realizan acorde al alcance y 

cumplimiento de los objetivos planteados en el primer apartado. 

Y finalmente, en la sexta parte se genera una propuesta que responde al objetivo tres 

y sobre todo al problema formulado; por lo tanto, se diseña un plan de marketing de 

aproximación para mejoramiento del posicionamiento de las gasolineras de la ciudad 

de Ambato. En este punto se plantean objetivos y justificación para la propuesta, 

también se desarrolla el modelo operativo que trata en sí, cuatro fases; compuestas 

por los antecedentes a la propuesta, los objetivos, el desarrollo de la matriz FODA, 

con sus respectivos análisis. 
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1 DEFINICIÓN DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN  

1.1 Contextualización  

En el análisis macro del Ecuador existen cerca de 1062 gasolineras y 17 

comercializadoras de combustibles para tanquear los vehículos motorizados, así 

mismo de estas, el 45% se concentran en las provincias del Guayas, Pichincha y 

Manabí, mientras que las provincias con menos gasolineras son Orellana y 

Galápagos. Así mismo, existen 3 comercializadoras con más gasolineras en el país, 

EP Petroecuador con 262 gasolineras en 24 provincias que representa el 24,6% del 

total de gasolineras del país, además de contar con 210 gasolineras afiliadas; 

Petróleos y Servicios con 238 gasolineras en 24 provincias que representa el 22,4% 

del total de gasolineras; y, Primax con 179 estaciones en 17 provincias que 

representan el 16,8% del total de gasolineras en el país (Diario el Comercio, 2015). 

Todos estos datos estadísticos reflejan que existen un buen número de gasolineras, 

pero en estas y según encuestas realizadas por Diario el Comercio, el 54% de las 

personas no tienen identificado una marca en común, y deciden tanquear sus 

vehículos según su necesidad y cercanía, es decir que no siempre realizan sus 

compras en una misma gasolinera, sino que rotan de proveedor según sus 

necesidades (Diario el Comercio, 2015). Es aquí que se vio la necesidad de realizar 

un estudio sobre la lealtad de los clientes y el marketing de aproximación que 

realizan estas empresas gasolineras, de manera que se pueda entender el problema y 

generar lealtad hacia una sola marca. 

En análisis meso, Tungurahua pese a ser una de las provincias más pequeñas del 

país, existen un gran número de vehículos motorizados, y para ello solo basta ver la 

congestión que se ocasiona en los diferentes cantones; de la misma manera, se ha 

identificado que las gasolineras no tienen un buen manejo del marketing, de hecho 

no cumplen con una planificación o estrategias que permitan fidelizar a sus clientes, 

por eso la mayoría como se mencionaba en el aspecto macro, tiende a elegir 

cualquier gasolinera dependiendo de su ubicación y necesidad, y son pocas las 

personas que se identifican con una marca. 
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Gráfico N° 1: Total vehículos en Tungurahua 

Fuente: INEC (2018) 

Según el INEC en Tungurahua existen registrados alrededor de 85.281 vehículos, 

todos estos son potenciales clientes de las gasolineras pero que más del 46% no tiene 

identificada una sola marca para cargar combustible, según el estudio hecho por el 

Diario el Comercio (Diario el Comercio, 2015). 

En el análisis micro, La oportunidad de la presente problemática pretende estudiar 

los factores que influyen en la lealtad de los clientes en los servicios que presan las 

gasolineras de la ciudad de Ambato. En términos generales, la investigación 

contempla el análisis de los factores más relevantes que afectan en la permanencia a 

largo plazo del cliente con el servicio brindado por las gasolineras para lo cual se 

proponen analizar el servicio en las gasolineras, es decir, de las directrices y los 

lineamientos  que son manejadas por las  organizaciones que toman las decisiones 

sobre los programas de fidelización, que les permita, en base a su conocimiento y 

experiencia, identificar qué factores son importantes para obtener la lealtad del 

cliente. Por tanto, la investigación propone aplicar una metodología mejorada que 

permita identificar y analizar los factores intangibles que los servicios de las 

gasolineras consideren relevantes para el logro del objetivo mencionado, desde el 

punto de vista del cliente, verificar si siente satisfecho con la atención ofrecida y si 

cuenta con publicación como medio de comunicación directa e indirecta   para que 

éste se sienta satisfecho y se mantenga leal con la empresa que le brinda el servicio 

del hidrocarburo. Por tanto, la investigación propone desarrollar un modelo que 

ayude a identificar y establecer las interrelaciones entre servicio cliente. Para efectos 

del estudio se limita la investigación revisando las gasolineras Primax en el cantón 
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Ambato perteneciente la provincia de Tungurahua, habiendo un total de 4 gasolineras 

que serán investigadas. 

 

Gráfico N° 2: Gasolineras Primax en Ambato 

Fuente: http://www.primax.com.ec/website/ (2018) 

La investigación en el desarrollo de identificar las características del marketing de 

aproximación y la lealtad de los clientes en las gasolineras de la ciudad, cuyo énfasis 

de relaciones ayudaría a las empresas de servicios a conseguir la lealtad de sus 

clientes, lo que representa la posesión de un activo competitivo importante que 

proporciona las bases para poder incrementar los precios y generar barreras a la 

entrada para nuevos competidores (Pedraja & Rivera, 2012). 
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1.2 Análisis critico  

 

Gráfico N° 3: Árbol de Problemas 

Elaboración: (2018) 

Débil posicionamiento de las gasolineras de Ambato 

Disminución de la lealtad de los clientes Incumplimiento de objetivos estratégicos Alta rotación de clientes (no fidelizados) 

Desconocimiento del Marketing de 

Aproximación  
Incumplimiento del POA 

Deficientes estrategias aplicadas para atraer 

clientes 
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El análisis crítico de la presente investigación se fundamenta por la problemática 

suscitada con el débil posicionamiento de las de las gasolineras de Ambato, en las 

que se requiere indagar cual son las principales causas e efectos que ocasionan la 

problemática, por consiguiente, se realiza un árbol de problemas introduciendo las 

principales causas y efectos que puede ovacionar la problemática mediante una lluvia 

de ideas. 

Una de las causantes de la problemática es el desconocimiento del marketing de 

aproximación hace referencia tan solo a la ejecución de intensas campañas 

publicitarias que dejan de lado su revolucionaria forma de visualizar las instituciones 

y sus más enraizados propósitos de llegarle a la sociedad con propuestas de amplio 

bienestar social, ocasionando un efecto de la disminución de la lealtad de los clientes 

en donde es tan trascendente que prácticamente no hay actividad humana en la que 

no esté presente con todo su innegable potencial. 

Otra de las causantes es la deficiente estrategias aplicadas para atraer clientes en la 

clara diseminación del marketing que ha permitido que la teoría y la práctica 

ocasionando un efecto en la alta rotación de clientes (no fidelizados), y los agentes de 

cambio social y como institución social dirigida hacia la modificación de la conducta 

de los individuos que hacen parte de determinado conglomerado humano. 

Otra de las causantes es el incumplimiento del POA, en la que se considera como una 

herramienta de acción de corto plazo, cuyo fin es especificar y facilitar la efectiva 

implementación del Plan Estratégico Institucional (PEI), en el efecto del 

incumplimiento de objetivos estratégicos que contiene los elementos que permiten la 

asignación de recursos humanos y materiales a las acciones que harán posible el 

cumplimiento de las metas y objetivos planteados por las gasolineras, mediante la 

programación anual de las actividades estratégicas definidas para cada área de 

gestión, así, el POA facilita el seguimiento de indicadores estratégicos, direcciona la 

gestión institucional articula la asignación y la administración de recursos en función 

de objetivos y metas. 
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1.3 Prognosis  

El beneficio de la presenta investigación es desarrollar acciones correctivas a la 

fidelidad de los clientes mediante el marketing de aproximación consiguiendo 

minimiza el débil posicionamiento de las gasolineras de Ambato, promoviendo la 

propia esencia social y cultural del marketing lo distancia de ser un proceso que 

defiende y promueve una única ideología, un exclusivo servicio de la gasolinera, con 

intereses individuales que le marquen un único rumbo. Por ello, pueden mercadearse 

ideas o causas sociales defendidas por un grupo que al mismo tiempo sean atacadas 

por otros.  

El mercado consumidor se halla compuesto por gente directa o indirectamente 

involucrada, en grupo social o toda la sociedad, según el programa social que se 

promueva. El mercado organizador está en general conformado por accionistas o 

emprendedores que generan los recursos necesarios, permanentes, para la ejecución 

de los objetivos y metas planteadas para atraer a los principales consumidores 

mediante un mercado objetivo. 

Al comprender el inmenso contenido de cambio que lleva consigo, el marketing de 

aproximación que está llamado a convertirse en una invaluable herramienta que los 

gobernantes pueden utilizar para lograr los avances que la sociedad actual demanda 

con ahínco y casi con desesperación.  

1.4 Formulación del problema  

¿Cómo influye el marketing de aproximación en la lealtad de los clientes de las 

gasolineras de la ciudad de Ambato? 

1.5 Objetivo de la investigación  

1.5.1 Objetivo general  

Estudiar el marketing de aproximación en la lealtad de los clientes de las gasolineras 

de la ciudad de Ambato con la finalidad de posicionarse en el mercado local.  
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1.5.2 Objetivo especifico  

• Fundamentar teóricamente las variables del marketing de aproximación con 

los aspectos publicitarios en la conducta de la lealtad de los clientes para 

tener claro los conceptos de las variables. 

• Diagnosticar el actual posicionamiento de las gasolineras del cantón Ambato, 

con la finalidad de tomar acciones correctivas mediante el marketing de 

aproximación. 

• Proponer un plan de marketing de aproximación para mejoramiento del 

posicionamiento de las gasolineras de Ambato. 

2 FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA  

2.1 Marketing 

Una de las definiciones de marketing más utilizadas es la propuesta por Kotler: “es 

un proceso social y de gestión a través del cual los individuos y grupos obtienen lo 

que necesitan y desean, creando, ofreciendo, e intercambiando productos, bienes y 

servicios de valor para otros” (Benjamin, 2014).  

El marketing se puede definir como el conjunto de procedimientos utilizados para la 

comercialización y distribución de diversos productos entre diferentes consumidores, 

con el objetivo de aumentar ventas y mejorar las utilidades. Siempre se deberán 

producir bienes que sean agradables por precio, calidad o marca al consumidor 

(Jáuregui, 2011). 

El marketing es una ciencia que influye en el proceso de comercialización entre el 

ofertante y el consumidor de un producto o servicio obteniendo de este el progreso 

mercantil, y los beneficios que el marketing tiene en precio que es el responsable 

directo de adquirir la compra de un producto o servicio. 
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2.1.1 Procesos de marketing  

Proceso de Marketing Como se mencionó anteriormente, el marketing consta de una 

serie de actividades que deben ser realizadas de manera secuencial, es decir, que es 

posible establecer para el mismo un proceso definido, sin embargo, al igual que la 

gran cantidad de conceptos que se pueden encontrar alrededor de este término hay 

incontables metodologías que hacen referencia a la gestión del mismo en las 

organizaciones, en el presente documento abordaremos el modelo planteado por 

Philip Kotler y Gary Armstrong (2012) cuyo objetivo es generar valor para los 

clientes con el fin de obtener a cambio valor de ellos. 

 

Gráfico N° 4: Procesos de marketing  

Fuente: (Montes, Velásquez, & Acero, 2017) 

Representa un modelo sencillo del proceso del marketing en las organizaciones, a 

continuación, se profundizará en cada uno de los aspectos desarrollados en cada 

etapa destacando principalmente lo relacionado con el establecimiento de relaciones 

con el cliente. 

2.1.2 Diseñar una estrategia de marketing 

El diseño de una estrategia de marketing adecuada contempla ciertos factores entre 

los cuales encontramos la selección de los clientes a los que se les brindará el 

servicio, el desarrollo de una propuesta de valor adecuada a las necesidades y 

expectativas de los clientes y el escogimiento de la orientación administrativa de 
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marketing que permitirá la construcción de relaciones con los clientes (Montes, 

Velásquez, & Acero, 2017) 

Las organizaciones deben tener bien definido el segmento de mercado al cual se 

dirigirán, a esto hace referencia la selección de los clientes a los que se les brindará el 

servicio, no es posible servir todas las necesidades con un mismo producto por lo que 

abarcar la mayor cantidad de consumidores no será posible, lo recomendable es 

enfocarse en un pequeño grupo de personas que presenten las mismas necesidades y 

satisfacerlos brindándoles verdadero valor, por ende una vez definido el segmento al 

que se pretende utilizar es ineludible desarrollar una propuesta de valor diferenciada 

que genere posicionamiento frente a los demás productos que se encuentren el 

mercado, esta propuesta deberá ser un factor importante para los consumidores a la 

hora de tomar sus decisiones.  

El diseño de las estrategias  permite generar vínculos con los clientes y los 

consumidores por ende las organizaciones deberán elegir la orientación 

administrativa del marketing más adecuada entre las que se pueden encontrar 

aquellas enfocadas al concepto de producción que señala el interés de los 

consumidores por los productos más accesibles, otras enfocadas en el concepto del 

producto donde atributos como la calidad y el desempeño son decisivos, 

orientaciones donde las promociones de ventas son las que incentivan la compra o el 

conocer de manera exacta la necesidades de los clientes es clave, igualmente, se 

puede encontrar orientaciones referentes a satisfacer necesidades de la sociedad. 

2.1.3 Importancia del Marketing para las empresas  

En el desarrollo de un marketing adecuado es de gran importancia ya que las 

organizaciones de hoy en día depende lograr el éxito en el futuro. Actualmente y 

como se ha soportado a lo largo del presente artículo, la clave de un buen desarrollo 

del marketing se encuentra en el establecimiento de relaciones sólidas con los 

clientes y en la interacción continua.  

Las empresas que se desvían del camino no teniendo en cuenta al cliente y sus 

necesidades según las tendencias del mercado están destinadas a la obsolescencia y 
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por lo tanto al fracaso, por consiguiente, las medidas que avanza el tiempo, los 

cambios que presentan los consumidores llegan cada vez más rápido, infinidad de 

tendencias van y vienen y su impacto es considerablemente más alto dado el impulso 

que las herramientas tecnológicas les brindan. Cada vez es más imprescindible estar 

a la vanguardia de los cambios que se presentan en nuestro entorno porque cada vez 

es más corto el tiempo que como organizaciones tenemos para reaccionar. La 

frecuencia y la velocidad con que debemos desarrollar nuestro proceso de marketing 

aumenta, estamos en una generación de nuevos consumidores que se dejan 

deslumbrar por tendencias pasajeras, son más críticos e interactúan más 

compartiendo sus diferentes experiencias (Montes, Velásquez, & Acero, 2017). 

La oferta de productos que satisficieran las necesidades de sus clientes en el 

momento indicado en la que se destaca en la innovación, por ende se convirtió en 

una empresa conservadora enfocada en la rentabilidad y no en el cliente, a pesar de 

ser pionera en nuevos desarrollos, estuvo renuente a afrontar los cambios que el 

mercado y sus consumidores le exigían ciñéndose al pasado y perdiendo la 

oportunidad de ser pioneras en un nuevo mercado digital en el cual ya había 

realizado sus primeros pasos, en donde se muestra  que renuente sus nuevos 

desarrollos al mercado, la competencia aprovecho la oportunidad y cuando esta 

deseo reaccionar era demasiado tarde (Ochoa, 2015).  

La importancia del marketing en la buena gestión de su proceso es muy común 

destacar casos empresariales en los cuales ciertas organizaciones dejaron de ser los 

más grandes en su segmento a ser olvidados, a continuación, expondremos algunos 

de los casos más relevantes. 

2.2 Mercadotecnia  

La mercadotecnia en un contexto social determinado, basa su lógica según el vínculo 

dado entre la base material y el complejo cultural que el capitalismo contemporáneo 

plantea, tanto a nivel local como a nivel internacional, evidentemente existe un 

marketing anclado en una realidad objetiva del capitalismo, pero por otro; existe un 

marketing que se desliga del correlato empírico, respondiendo a la lógica de la 

erigiéndose como un compendió de justificaciones mercantiles diversas, construido 

por el encadenamiento irreflexivo de sofismas destinados a fundamentar 

discursivamente la indispensabilidad del sector dentro de la empresa y, 
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simultáneamente, capaz de dotar de un contenido simbólico/semiótico a todo aquello 

que es vendido en un mercado determinado (González, Orden, & Pugni, 2010). 

El autor Montes (2011) define como el “Sistema total de actividades de negocio 

ideado para distribuir productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, 

promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, al fin de lograr los objetivos de la 

organización” (pág. 32). 

La mercadotecnia considerada como un mercado meta o también es el proceso de 

planear y ejecutar la concepción, fijación de precios, promoción y distribución de 

ideas, mercancías y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos 

individuales y organizacionales. 

2.2.1 Funciones de la mercadotecnia  

Para el fabricante es preciso conocer a los consumidores y sus necesidades antes de 

desarrollar el producto, la distribución sigue al desarrollo del producto, ya que no es 

posible trasladar el artículo antes de que éste exista. La promoción debe seguir a la 

distribución, porque si no es así, se creará una demanda cuando aún no se dispone del 

producto. La venta impulsa a los consumidores a efectuar el intercambio, y la 

posventa asegura su satisfacción (Armendariz, 2016). 

Dentro de las funciones del mercado tenía se direcciona mediante la autoría de   

Philip Kotler, del libro "Dirección de Mercadotecnia", 

la "mercadotecnia es la función de la empresa que se encarga de definir los clientes 

meta y la mejor forma de satisfacer sus necesidades y deseos de manera competitiva 

y rentable" asi mismo el Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", 

la mercadotecnia, en un sentido amplio, "es una función de las empresas que 

comprende una serie de actividades con unos objetivos propios, pero estrechamente 

interrelacionados entre sí para servir a los objetivos de la empresa". En donde explica 

que la función de la mercadotecnia consiste en: "el análisis, planificación, ejecución 

y control de acciones y programas destinados a realizar intercambios, a fin de 

alcanzar los objetivos perseguidos y la satisfacción del consumidor" (Thompson, 

2016). 
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Gráfico N° 5: Funciones de la mercadotecnia  
Fuente: (Armendariz, 2016) 

Por ende, el éxito de la mercadotecnia requiere del buen manejo de estas seis 

funciones a través de la planeación, organización, integración, dirección y control; es 

decir, a través de la administración de la mercadotecnia. 

2.2.2 Etapas de la mercadotecnia  

Dentro de las etapas de mercadotecnia se encuentras administrada por todas las 

empresas que requiere de una serie de pasos que deben desarrollarse adecuadamente 

y oportunamente. La administración de la mercadotecnia se estudia mediante las 

siguientes etapas:  

a) Planeación de la mercadotecnia:  

En la que consiste en determinar qué es lo que se va a hacer, cuándo y cómo se va a 

realizar y quién lo llevará acabo. La planeación implica la selección de la omisión, 

•Esta función implica la realización de estudios para obtener información que facilite
la práctica de la mercadotecnia.

La investigación de mercado:

•Esta función está relacionada con el diseño del producto, en cuanto a su variedad,
calidad, diseño, marca, envase y características.

Decisiones sobre el producto:

•Esta función implica la fijación de un precio que sea conveniente, por una parte, para
el mercado.

Decisiones de precio:

•Esta función es la que se encarga de establecer las bases para que el producto llegue
del fabricante al consumidor.

Distribución o Plaza:

•Esta función de la mercadotecnia, se encarga de dar a conocer el producto al mercado
meta, así mismo de persuadirlo para que lo adquiera y por ultimo de recordarle la
existencia de un producto que ya conoce.

Promoción:

•Esta función implica la realización de toda actividad que genere en los clientes el
último impulso hacia el intercambio.

Venta:

•Esta función está relacionada con toda actividad que se realiza después de la venta
para asegurar la plena satisfacción del cliente

Posventa:
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los objetivos y las acciones para cumplirlos; asimismo, requiere de la toma de 

decisiones, es decir, definir futuros cursos de acción.  

b) Organización de la mercadotecnia:  

Se considera como un proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad a 

aquellas personas que pondrán en práctica el Plan de Mercadotecnia. Además, en 

ésta etapa se definen y diferencian las diferentes tareas y se busca a la gente 

apropiada para cada una de ellas. Dicho en otras palabras, se determina qué tareas 

hay que hacer, quién las hace, cómo se agrupan, quién rinde cuentas a quién y dónde 

se toman las decisiones.  

c) Dirección de la mercadotecnia:  

En esta etapa los encargados se dedican a coordinar las actividades para alcanzar los 

objetivos, tomar decisiones y resolver problemas mediante las fases de planeación, 

ejecución y control de su trabajo.  

d) Integración de la mercadotecnia:  

En ésta cuarta etapa de la mercadotecnia, se realiza o lleva a la práctica todo lo 

planeado. Es el momento en el que se implementa el Plan de Mercadotecnia; por 

tanto, es la etapa en la que la planeación, organización y dirección se someten a la 

prueba ácida del mercado.  

e) Control de la mercadotecnia:  

En ésta quinta etapa, se busca establecer la posición actual con relación al destino 

que se ha determinado en la etapa de planeación. En ésta etapa se establecen normas 

de operación, se evalúan los resultados actuales contra los estándares ya establecidos 

y se disminuyen las diferencias entre el funcionamiento deseado y lo real. 
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2.2.3 Comunicación de mercadotecnia  

Las estrategias de comunicación de mercadotecnia debe ser una mezcla de dichos 

elementos, donde el objetivo principal es vender el concepto, producto o idea a 

determinado mercado. Este concepto afirma que para obtener el éxito esperado es 

necesaria una planeación detallada dependiendo del tipo de empresa (Garces, 2015) 

La comunicación de mercadotecnia comprende una serie de herramientas como 

publicidad, propaganda y relaciones públicas, que son fundamentales para establecer 

contacto entre el producto y el usuario. El objetivo es establecer canales de 

comunicación, con el propósito de crear percepciones, actitudes y motivaciones en la 

población, de tal manera que ésta tenga la convicción de que determinada empresa o 

producto, es la mejor opción para la satisfacción de sus necesidades (Aguilar, 2008, 

pág. 29). 

El desarrollo de las tecnologías de la información y las comunicaciones y en 

particular de internet ha generado que esta gran red constituya uno de los medios de 

comunicación más populares, en el cual convergen las oportunidades de integrar 

múltiples recursos y formatos, de ofrecer una gran diversidad de servicios; a la vez 

de sostener la gestión de empresas, asociaciones y entidades, en torno a las cuales se 

ha potenciado una interesante y novedosa variante del Marketing en su dimensión 

digital, el mismo, -ha resultado en su evolución un factor clave para la comunicación 

de las grandes empresas, consorcios y marcas a nivel mundial (Collantes, 2013) 

La comunicación debe establecerse mediante lineamientos en función del plan global 

de mercadotecnia en los que el marketing es el instrumento influencia en el 

desarrollo empresarial de la publicidad y ventas. 

2.3 Marketing de aproximación 

El mundo universitario reconoce el interés y las aportaciones del marketing 

relacional, como demuestra su bibliografía. No obstante, todavía se muestra 

loablemente escéptico a reconocer un área teórico científica autónoma en tanto que 

no se profundice en investigaciones tras cuyo desarrollo se pueda juzgar si sólo 
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estamos frente a aportaciones que se basan en prácticas empresariales adecuadas a 

los condicionantes ad hoc de los actuales mercados Reinares & Calvo (2012). Al 

menos, los científicos universitarios plantean la necesidad de una mayor 

profundización teórica. Esta mesura conceptual se agradece ante artículos tan 

explosivos como "El marketing relacional: un nuevo paradigma" Morá (2013), donde 

con buenas intenciones lo único que se hace es trivializar hasta lo insostenible la 

ciencia del marketing. Asumiendo la necesidad de una profundización rigurosa, 

basada en otros planteamientos que la mera praxis empresarial, está ponencia 

pretende exponer los planteamientos de marketing relacional que se están aplicando 

las empresas españolas como sustitutivos de prácticas consolidadas que ya han 

perdido eficacia. 

Resulta particular que presentan el término sistema de inteligencia de marketing 

atribuyéndolo como el conjunto de procedimientos y fuentes que utilizan los gerentes 

para obtener información diaria sobre las novedades que se dan en el entorno del 

marketing. Ambos autores postulan que el sistema de registros internos proporciona 

datos de resultados, pero el sistema de inteligencia de marketing proporciona datos 

de acontecimientos. Este último concepto nos será útil a la hora de explicar el 

proceso que puede alcanzarse con el Marketing de aproximación (Kotler & Keller, 

2013). 

Marketing de aproximación se lo define como “el proceso social y directivo de 

establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vínculos con beneficios para 

cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada 

uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotación de la 

relación” (Sarmiento, 2016). 

El marketing de aproximación construye, conservar y optimizar las relaciones con 

los clientes y otras partes interesadas con el fin de obtener un beneficio para todas las 

partes implicadas. Esto se puede lograr mediante un intercambio mutuo y por el 

cumplimiento de las promesas. 

2.3.1 Elementos de marketing aproximación  
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Los clientes, creando vínculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo 

a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores 

fundamentales para el mantenimiento y explotación de la relación, por ende desde el  

punto de vista más práctico, el marketing de aproximación parte de la premisa de que 

toda actividad comercial es como la vida misma,  y para ello utiliza todas las técnicas 

a su alcance, incluyendo las últimas tecnologías en comunicación y producción para 

convertir cualquier contacto con un cliente real o potencial en una relación duradera 

y satisfactoria para la marca y el consumidor.  

Por consiguiente, toda relación basada en la aproximación busca tener conocimiento 

mutuo, y por ello el marketing de aproximación intenta conocer al máximo al 

consumidor, con el fin de poder hablar su mismo lenguaje, personalizando al 

máximo la relación, de tal forma que el consumidor se sienta tratado de forma 

exclusiva. El marketing de aproximación es reconocer que cada consumidor tiene un 

valor potencial; y diseñar una estrategia destinada a realizar dicho potencial, para ello 

se debe agrupa todos los elementos que se muestran a continuación: 

 
Gráfico N° 6: Elementos integradores del marketing de aproximación 
Fuente: (Reinares & Calvo, 2016) 

2.3.2 Influencia de redes sociales  
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La mayoría de los estudios realizados para conocer el papel que cumplen los vínculos 

sociales en el tratamiento y recuperación de personas con problemas de uso de 

drogas ha destacado la importancia que representa el apoyo de los familiares y 

amigos, tanto para una búsqueda oportuna de atención como para obtener resultados 

positivos durante y después del tratamiento.  

Se ha mostrado que determinadas estructuras de la red de los usuarios de drogas se 

asocian fuertemente con ciertas conductas resistentes al tratamiento y buscar una 

atención oportuna, detener el uso y encontrar un tratamiento exitoso son posibles 

gracias a la ayuda de una red de familiares y amigos con alto nivel de apoyo. Se ha 

reportado que el apoyo de los familiares y amigos acelera el ingreso a tratamiento de 

las personas que abusan de sustancias y que este apoyo social aumenta la motivación 

del usuario para mantenerse en tratamiento (Galván, Serna, & Hernández, 2008). 

Otros autores han encontrado resultados similares, esto es, que el apoyo 

proporcionado por la red social disminuye el nivel de uso de sustancias, mejora la 

conducta del usuario durante el tratamiento y lo protege del efecto de la depresión 

asociada a la abstinencia sin embargo, los resultados de varios estudios señalan los 

efectos positivos del apoyo de figuras significativas durante el proceso de 

recuperación del paciente afectado por el consumo de drogas, es necesario señalar 

que otros estudios muestran que este apoyo puede influir de manera negativa, pues 

puede crear una serie de barreras que impidan el progreso del tratamiento e incluso la 

motivación del usuario para buscar ayuda. En el cuadro 3 se presentan otros estudios 

al respecto. 

2.4 Posicionamiento en la fidelidad del cliente 

Soler (2016), el estudio del posicionamiento de una marca o empresa implica la 

identificación del perfil típico percibido de la misma, a partir de los atributos más 

significativos para un público determinado; es decir, el contenido de la imagen 

percibida y la comparación de la marca en su contexto de referencia con las marcas 

del sector con las que compite. El análisis de la percepción de los consumidores 

acerca de las diferentes marcas permite determinar sus diferencias y semejanzas 

percibidas. Situando las marcas en un espacio perceptual, en el que los ejes se 

refieren a las semejanzas y diferencias identificadas, se puede llegar a saber los 

criterios, en función de los cuales los consumidores eligen una marca determinada.  
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Una estrategia de posicionamiento consiste en la decisión de «lo que una empresa o 

una marca quiere que su público objetivo le con ceda, de tal forma que ocupe un 

lugar especial en la mente del mismo por ende la imagen de marca y posicionamiento 

se encuentran estrechamente relacionados, excepto en que el posicionamiento 

implica un marco de referencia constituido por la competencia (Hartmann, Apaolaza, 

& Forcada, 2011). 

El análisis de la percepción de los consumidores acerca de las diferentes marcas 

permite determinar sus diferencias y semejanzas percibidas por ende la situación de 

las marcas en un espacio perceptual, en el que los ejes se refieren a las semejanzas y 

diferencias identificadas, se puede llegar a saber los criterios, en función de los 

cuales los consumidores eligen una marca determinada. 

Además, los distintos tipos de clientes, según su grado de fidelidad y satisfacción con 

las empresas de servicios son: 

 
Gráfico N° 7: Distintos tipos de clientes, según su grado de fidelidad 

Fuente: (Rodrigálvarez, 2014) 

2.4.1 Relación con el cliente  

Fidelidad: Se produce cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del
individuo frente a la organización y su comportamiento de compra de los
productos y servicios de la misma. Constituye la situación ideal tanto para la
empresa como para el cliente. El cliente es fiel, «amigo de la empresa» y, muy
a menudo, actúa como «prescriptor» de la compañía.

Fidelidad latente: El individuo tiene una actitud positiva frente a la empresa, pero no manifiesta
una lealtad significativa hacia la misma (cliente «mercenario»). Son clientes
que opinan favorablemente de la organización, pero por diversos factores
(económicos, sociales, del entorno, ... etc.) no presentan un patrón de
comportamiento estable con ella.

Fidelidad
espúrea:

Se produce cuando el individuo mantiene un patrón de comportamiento estable
con la empresa, en cuanto a la adquisición de productos o servicios, pero su
actitud hacia la organización es desfavorable. Es un cliente «rehén», que está
atrapado en la empresa porque no puede cambiar o le resulta caro.

No fidelidad: En este caso, ni la actitud ni el comportamiento de compra del individuo son
elevados. Se trata de clientes «terroristas», que buscan alternativas al servicio
de la empresa en la que están descontentos y son generadores de publicidad
negativa
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Una empresa puede compartir con la comunidad información institucional o de 

carácter social que le pudiera ser útil y que reforzará el nombre y la posición de tal 

organización; estos mensajes pueden ser dirigidos a través de medios, de ponencias, 

o personalmente en la planeación del mensaje a transmitir proporcionará una idea 

más clara categorizando puntos esenciales, distribuyendo tiempo y espacio, y 

previendo situaciones inesperadas que hacen de esta herramienta una buena manera 

de relacionarse con la comunidad y crear opinión con la intención de derivar puntos 

positivos para la empresa (Garces, 2015) 

Treviño en Méndez (2004) menciona que las relaciones públicas se emplean, entre 

otras cosas para destacar los hechos positivos de una organización como incremento 

en las ventas, utilidades en el último trimestre, o programas de servicio comunitario 

significativos. En sentido contrario las relaciones públicas se utilizan de forma 

estratégica para controlar daños cuando surge alguna adversidad o hecho negativo 

para la empresa. 

El concepto de Relaciones está diseñado específicamente a la difusión y la 

interacción de la empresa con los consumidores, algunos de sus objetivos de acuerdo 

con el material didáctico proporcionado en clase de mercadotecnia señala lo 

siguiente. 

2.5 Conducta del consumidor  

El consumo de productos aparece condicionado por las diferentes características que 

tienen los individuos que realizan su demanda, el término vincula los mensajes 

emitidos por la publicidad y las conductas específicas que generan en el individuo 

que se sobrealimenta en la influencia de la publicidad ha de considerarse en relación 

a la contextualización del consumo alimentario y a las significaciones que rodean al 

alimento, siguiendo la terminología (Briz, 2013). 

La publicidad actual se caracteriza por hacer contacto con la parte emocional del 

consumidor, buscando una identificación con el comprador mediante diversas 

sensaciones psicológicas para atraerlos inventando en más de alguna ocasión 

necesidades (Rico, 2015). 
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La conducta del consumidor es social por naturaleza, lo que significa que los clientes 

deben ser considerados según la relación que mantienen con los demás. El 

comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de las personas 

y las decisiones que ello implica cuando están adquiriendo bienes o utilizando 

servicios para satisfacer sus necesidades. 

2.5.1 Fidelización con el consumidor  

En el mundo empresarial se sabe a ciencia cierta que conseguir nuevos clientes 

cuesta mucho y que, además, en muchas ocasiones el efecto de esos nuevos clientes 

es casi nulo. Según un estudio realizado en 1997 en Estados Unidos por Cranfield 

School of Management, "Survey of Managers in Service Businesses", un 80 % de los 

empresarios piensan que se invierten demasiados recursos en conseguir nuevos 

clientes, el 10 % piensa que se invierten demasiados recursos en mantener a los 

clientes actuales, y el otro 10 % piensa que los recursos están equilibrados (Reinares 

& Calvo, 2016). 

Las soluciones para evitar el sobre coste de la captación indiscriminada de nuevos 

clientes son básicamente dos:  

• Realizar una captación selectiva y a mejor coste.  

• Reducir el número de bajas o clientes que abandonan 

La fidelizar clientes es crítico en cualquier iniciativa comercial, tanto para las 

empresas y marcas establecidas, como, incluso más si cabe, para las de 

reciente creación. También resulta ser clave para partidos políticos, equipos 

de fútbol (aunque tengan los más altos índices de fidelidad, cada año tienen 

que llenar estadios con el compromiso de sus abonados), asociaciones de 

cualquier tipo o incluso para tu cuenta de twitter. La oportunidad que brinda 

cada interacción podría no volver a repetirse. Fidelizar pudo parecer en su 

momento un verbo un tanto excesivo para un proceso que tiene como objetivo 

vender un producto con beneficio, pero lo transaccional o la venta era sólo la 

punta del iceberg. Y es que desde el inicio de los tiempos ha habido 

comerciantes que “caían mejor” a sus clientes que los competidores, 

independientemente de las cualidades objetivas del trato (Gómez, 2012). 

La fidelidad del consumiros mantiene la relación con nuestra empresa sin evaluar 

cada vez que compra todas las posibles opciones que ofrece la competencia 

consiguiente en el momento que la competencia consiga que el cliente fidelizado 
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evalúe alternativas, su satisfacción con mi empresa más el costo de cambiar debe ser 

mayor que la valoración de la competencia para mantenerlo fiel.  

2.6 Conceptos de lealtad del cliente  

Entre la amplia literatura en relación a la lealtad del cliente, se aprecia una gran 

variedad en su conceptualización y medición, pero en general se pueden identificar 

dos grandes enfoques donde se los distingue como el de comportamiento y de la 

actitud. Donde se considera exclusivamente el comportamiento observable, como en 

el enfoque de comportamiento, a toma en cuenta las actitudes e intenciones del 

cliente (Cahill, 2017). 

La lealtad del cliente se demuestra asimismo para una dimensión de posicionamiento 

diferente al servicio, concretamente, la preocupación de las empresas por el entorno 

social y el medioambiente. Suponiendo la posibilidad de una generalización de los 

resultados, se puede destacar una serie de implicaciones adicionales para la gestión 

de la lealtad del cliente, derivadas de la importancia de un posicionamiento adecuado 

del mercado  

Tabla N° 1. Variables de lealtad de los clientes  

VARIABLES DE LEALTAD DE LOS CLIENTE 

Nivel de contratación de 

productos y servicios  
• Potencial de contratación del cliente versus contratación real. 

• Suscripción o compra actual versus transacciones históricas. 

• Productos o servicios contratados en exclusiva versus 

compartidos con otros competidores. 

• Contratación   de   productos   de   alta   vinculación (aquellos   

que   suponen   un   alto   nivel   de 

• compromiso y de relación futura con la empresa). 

 

Frecuencia en la renovación o 

utilización de productos y 

servicios 

• Antigüedad promedio de los productos contratados 

• Número y valor de los productos contratados en un 

determinado periodo. 

• Índice de respuesta la propuesta de nuevos productos. 

• Índice de respuesta la propuesta de nuevos productos 

Interacción del cliente con 

distintos canales de venta 

utilizados por la empresa 

• Canales propios versus canales alternativos. 

• Frecuencia de visitas. 

• Tiempo promedio de visita. 

• Posición relativa de la interacción versus potencial y tiempo o 

número de contratos realizados en nuestros competidores. 

Recomendación de la empresa 

o productos a familiares y 

amigos 

• Respuesta a promociones amigo hace amigo. 

• Nivel de iniciativa en la recomendación de nuevos clientes 
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Participación en actividades de 

comunicación y promociones. 
• Presencia en eventos, presentaciones de productos, etc. 

• Inscripción en programas de fidelización, clubes o servicios 

de información periódica sobre la empresa o sus productos. 

Número de miembros o empresas que participan. 

• Nivel de retroalimentación: 

✓ Respuestas a cuestionarios para adecuación y 

actualización de información 

✓ Participación en actividades de dinamización no 

necesariamente dirigidas a la venta 

✓ Solicitud de información sobre la empresa o sus 

productos 

✓ Canales de comunicación utilizados: correo, teléfono, 

etc. 

• Exclusividad en la participación  

Lealtad explicita  • Cláusulas aceptadas en los contratos. 

• Lealtad por ventaja. 

• Sensibilidad al precio. 

• Búsquedas de nuevas alternativas. 

Fuente: (Chiriboga, 2011), cita a (Zapata, 2006). 

La lealtad constituye, por lo tanto, la medida de la vinculación del cliente a la marca 

o empresa; refleja la posibilidad de que el cliente cambie de marca, especialmente 

cuando se modifica alguna característica en funcionamiento o precio, o cuando las 

acciones de captación de los competidores logran penetrar en la percepción que sobre 

el índice de satisfacción posee el consumidor. 

2.6.1 Estudio de los niveles de satisfacción de los clientes internos 

Los niveles de satisfacción del cliente con respecto a la dimensión del servicio, 

partiendo de esta revisión se propone un modelo de gestión de calidad que permitirá 

desarrollar estrategias corporativas y de diferenciación orientados a la mejora e 

implementación de una cultura organizacional dirigido hacia el cliente interno y 

planes de acción que promuevan la fidelidad hacia el cliente externo (Abad & 

Pincay, 2014). 

La valoración que los clientes realicen sobre los distintos atributos, se obtiene a 

través de encuestas aplicadas   a estos una vez de adquirido los productos, estas 

encuestas presentan un listado de atributos, así como una escala evaluativa, que 

generalmente es expresada en términos numéricos con el fin ponerle nota al servicio 

o al producto. Para la realización de un análisis de los niveles de satisfacción de los 

clientes internos (trabajadores) se pueden utilizar los siguientes indicadores: 
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Gráfico N° 8: Análisis de los niveles de satisfacción de los clientes internos 

Fuente: (Rodrigálvarez, 2014) 

2.6.2 Estudio de los niveles de satisfacción de los clientes externos 

El estudio de los niveles de satisfacción de los clientes externos se puede efectuar 

mediante el uso de tres tipos o grupo de atributos: 

 
Gráfico N° 9: Análisis de los niveles de satisfacción de los clientes externos 

Fuente: (Rodrigálvarez, 2014) 

Es importante señalar que estos tres atributos se podrían consideran fundamentales 

en el nivel de satisfacción de los clientes, así como señalar que la relación entre 

vinculación y fidelización se origina a partir de un fuerte lazo obtenido con el cliente 

a razón de la causa-efecto entre ambas.  

• referidos al atractivo que presentaba el contenido de trabajo, el nivel de 
retroalimentación de los resultados que posibilita, el significado social conferido, el 
nivel deautonomía que permite el puesto. 

Contenido del trabajo:

• relativo al grado en que el trabajo permitía que se realizaran trabajos engrupos 
propiciando la participación y la satisfacción de las necesidades de afiliación que 
poseéste tipo de clientes. 

Trabajo en grupo:

•concerniente al grado en que el sistema remunerativo existente satisface las 
necesidades de suficiencia, justicia, equidad y se encuentra vinculado a los resultados 
del trabajo y los esfuerzos desarrollados.

Estimulación:

• referente al grado en que las condiciones imperantes en el área detrabajo resultan 
seguras, higiénicas, cómodas y estéticas. 

Condiciones de trabajo:

• relativa al grupo de condiciones que la entidad establezca con vistas a facilitar un 
mejor clima laboral tales como la transportación, alimentación, horario de trabajo, 
etc.

Condiciones de Bienestar:

Vinculados al Local

Tales como higiene, orden, estado técnico, confort, temperatura, atractivo estético, etc.

Vinculados   al   Producto

Tales   como   temperatura, presencia, variedad, cantidad, precio, tamaño, etc. 

Vinculados al Persona

Tales como porte y aspecto, trato, dominio idiomático, diligencia, etc. 
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Tabla N° 2. Definiciones del marketing de aproximación  

Años Definición Autor 

1982 “Comprende todas las actividades de la empresa para construir, 

mantener y desarrollar relaciones con los clientes”. 

Hammarkvist et al. 

(1982) en Agariya y 

Singh (2011:207) 

1983 “Atraer, mantener y –en múltiples organizaciones de servicios- 

mejorar las relaciones que se mantienen con el cliente”. 

“Es un proceso que consiste en cinco etapas, a saber, la 

conciencia, la exploración, la expansión, el compromiso y de 

disolución”. 

Berry (1983:25) 

 

Levitt (1983) en 

Agariya y Singh 

(2011:207) 

1984 “Es un proceso que consta de cuatro etapas, a saber, pre-

contacto, la interacción inicial, el desarrollo y la relación 

madura”. 

Hallen y 

Wiedersheim-Paul 

(1984) en Agariya y 

Singh (2011:207) 

1985 “Es el tipo de marketing orientado hacia relaciones sólidas y 

duraderas con los clientes individualmente considerados”. 

Jackson (1985:2) 

1986 “Atraer, retener e intensificar las relaciones con el cliente”. Berry y Gresham 

(1986:43) 

1988 “Es la identificación y cultivo de un alto potencial, prospectos y 

clientes a largo plazo”. 

Paul (1988:21) 

1989 “Es la formación de relaciones entre compradores y vendedores 

a largo plazo a través de la creación de vínculos estructurales y 

sociales entre las empresas” 

Turnbull y Wilson 

(1989) en Agariya y 

Singh (2011:207) 

1990 “Establecer, mantener y mejorar las relaciones con los clientes y 

otras partes interesadas con el fin de obtener un beneficio para 

todas las partes implicadas. Esto se puede lograr mediante un 

intercambio mutuo y por el cumplimiento de las promesas” 

Grönroos 

(1990:138) 

1991 “Es la tarea empresarial de establecer, mantener y potenciar las 

relaciones con los clientes y otros participantes, socios en el 

beneficio, para que se cumplan los objetivos de todos los 

implicados”. 

Kotler (1991:4-5) 

1992 “Es un esfuerzo integrado por identificar, mantener y construir 

una red global con clientes individuales, reforzando 

permanentemente dicha red para el beneficio mutuo de ambas 

partes por medio de contactos interactivos, individualizados y 

de amplio valor añadido sobre un período extenso de tiempo”. 

Shani y Chalasani 

(1992:34) 

1993 “Es el proceso mediante el cual ambas partes, vendedor-

comprador, establecen una relación efectiva, eficiente, 

agradable, entusiasta y ética, la cual es personalmente, 

profesionalmente y rentablemente valiosa para ambas partes”. 

Porter (1993:14) 

1994 “Es la actividad en la que el desarrollo de rutinas de 

comportamiento prescriptivo se ha relacionado con la 

disminución de los costos de transacción resultantes de la 

negociación y el seguimiento, el aumento de la innovación, la 

creación de ventaja posicional y mejora del desempeño”. 

Barney y Hansen 

(1994) en Agariya y 

Singh (2011:207) 

1995 “Es la comprensión, creación y gestión de las relaciones de 

intercambio entre los agentes económicos, los fabricantes, los 

proveedores de servicios, miembros del canal y los 

consumidores finales”. 

Möller y Wilson 

(1995:1) 

1996 “Es el uso de un amplio espectro de instrumentos de marketing 

con el fin de identificar personalmente a los clientes de una 

empresa, de crear una relación entre la empresa y sus clientes 

(relación que se verá fortalecida a través de las diversas 

transacciones) y de dirigir las relaciones en el beneficio de los 

clientes y de la empresa”. 

Stone, Woodcock y 

Wilson (1996:675) 

1997 “Es la construcción y permanente cultivo de relaciones de 

intercambio mutuamente beneficiosas a largo plazo que una 

organización realiza con sus clientes y con otros grupos de 

Murphy, Stevens y 

Macleod (1997:44) 
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interés”. 

1998 “Es una orientación estratégica adoptada por el comprador y el 

vendedor de la organización, lo que representa un compromiso a 

largo plazo y la colaboración para un beneficio mutuo”. 

Morris et al. (1998) 

en Agariya y Singh 

(2011:209) 

1999 “Parte de la premisa de que toda actividad comercial es como la 

vida misma: se basa en las relaciones y, para ello, utiliza todas 

las técnicas a su alcance, incluyendo las últimas tecnologías en 

comunicación y producción para convertir cualquier contacto 

con un cliente real o potencial en una relación duradera y 

satisfactoria para la marca y el consumidor”. 

Reinares y Calvo 

(1999) en Reinares 

y Ponzoa (2006:19) 

2001 “Es establecer, desarrollar y comercializar relaciones a largo 

plazo, medio y corto plazo con clientes, proveedores, 

distribuidores, entidades laterales (competidores, organizaciones 

no lucrativas y gobierno) y ámbito interno (empleados, 

departamentos funcionales y unidades de negocio), tales que 

permitan el mayor valor ofertado al consumidor final y, a la vez, 

la consecución de los objetivos de todas las partes mencionadas 

de la forma más eficiente para cada una de ellas”. 

Parra y Molinillo 

(2001:36) 

2002 “Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una 

empresa hacia sus diferentes públicos o hacia un determinado 

público o segmento de ellos mismos, dirigidas a conseguir su 

satisfacción en el tiempo mediante la oferta de servicios y 

productos ajustados a sus necesidades y expectativas, lo que 

incluye la creación de canales de relación estables de 

intercambio de comunicación y valor añadid para garantizar un 

clima de confianza, aceptación y aportación de ventajas 

competitivas que impida la fuga hacia otros competidores”. 

Reinares y Ponzoa 

(2002:19) 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

La definición del marketing de aproximación se fundamente en el desarrollo de la 

investigación de los autores en mención de la secuencia de loa años antiguos en 

donde se da las diferentes definiciones del marketing de aproximación con las 

siguientes tecnologías en comunicación y producción para convertir cualquier 

contacto con un cliente real o potencial en una relación duradera considerando que 

las empresas se quieren posicionar en el mercado  y con ello aumentar sus ventas y la 

rentabilidad económica de las mismas. 

3 METODOLOGÍA 

Tabla N° 3. Metodología  

Variable Dimensión 

El marketing de aproximación Diseño de estrategias 

Estrategias del marketing de 

aproximación 

Relación Clientes y empresas 
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Lealtad de los clientes  Fidelidad de cliente  

Características del cliente 

Interacción del cliente con distintos 

canales de venta 

Conducta del consumidor  

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

3.1 Enfoque de la investigación  

La presente investigación presenta un enfoque cualitativo/cuantitativa por que se 

desarrolla mediante estructura cualidades que presenta las gasolineras y se cuantifica 

el número de clientes que estas poseen además se analiza las estrategias que impulsa 

para atracción de clientes, ofreces la mejor calidad del servicio al cliente, por la 

necesidad de recolección de información de datos para realizar el respectivo análisis 

e interpretar para conseguir la mejor decisión a tomar. 

Además, se construye un enfoque en el paradigma critico-propositivo ya que se 

realiza una crítica de las estrategias de mercadeo impulsadas por las gasolineras y 

propositivos porque se propone de una alternativa solución a la problemática 

presentada en las empresas de servicios. 

3.1.1 Enfoque cualitativo 

El enfoque cualitativo es flexible y se mueve entre los eventos y su interpretación, 

entre las respuestas y el desarrollo de la teoría. Su propósito consiste en reconstruir la 

realidad tal y como la observan los actores de un sistema social previamente 

definido, A menudo se llama holístico, porque se precia de considerar el todo, sin 

reducirlo al estudio de sus partes (Hernández & Fernández, 2010, pág. 11). 

El autor Abalde & Muños (2016) menciona que el “Describen lo experimental como 

el único medio de establecer una tradición acumulativa en la que cabe introducir 

perfeccionamientos sin el riesgo de prescindir caprichosamente de los antiguos 

conocimientos en favor de novedades inferiores” (pág. 5). 
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La investigación cualitativa proporciona profundidad a los datos, dispersión, riqueza 

interpretativa, contextualización del ambiente o entorno, detalles y experiencias 

únicas de los autores en función al tema desarrollado del marketing de aproximación 

en la lealtad con los clientes de las gasolineras de la ciudad de Ambato con el 

propósito de impulsar el desarrollo empresarial en función de la matriz productiva. 

3.1.2 Enfoque cuantitativo  

La investigación cuantitativa es aquella en la que se recogen y analizan datos 

cuantitativos sobre variables. Los investigadores cualitativos hacen registros 

narrativos de los fenómenos que son estudiados mediante técnicas como la 

observación participante y las entrevistas no estructuradas (Fernández & Díaz, 2011) 

cita a (Pita & Pértegas, 2002, pág. 27). 

La investigación cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociación o correlación 

entre variables, la generalización y objetivación de los resultados a través de una 

muestra para hacer inferencia a una población de la cual toda muestra procede. Tras 

el estudio de la asociación o correlación pretende, a su vez, hacer inferencia causal 

que explique por qué las cosas suceden o no de una forma determinada (Cabrero & 

Richart, 2016). 

La investigación cuantitativa busca explicar las regularidades observadas en los 

eventos de la naturaleza humana establecido sus determinantes con altos niveles de 

confianza estadística, para generalizar como conocimiento esas funciones 

explicativas al consensuarse en una comunidad epistémica la aceptabilidad de sus 

resultados de investigación. 

3.2 Modalidad de la investigación  

La modalidad que se aplica a la siguiente investigación es Bibliográfica / documental 

y de campo. 

 



30 

3.2.1 Investigación bibliográfica-documental  

En la presente investigación se realiza una investigación bibliográfica documental en 

que (Guanina, 2010) indica que “tiene el propósito de conocer, comparar, ampliar, 

profundizar y deducir diferentes enfoques, teorías, conceptualizaciones y criterios de 

diversos autores sobre una cuestión determinada, basándose en documentos fuentes 

primarias, o en libros, revistas, periódicos y otras publicaciones en las fuentes 

secundarias. (pág. 27). 

En particular, la investigación documental (ID) se define como una parte esencial 

de un proceso sistemático de investigación científica, constituyéndose en una 

estrategia operacional donde se observa y reflexiona sistemáticamente sobre 

realidades (teóricas o no) usando para ello diferentes tipos de documentos. La ID 

Indaga, interpreta, presenta datos e informaciones sobre un tema determinado de 

cualquier ciencia, utilizando para ello, una metódica de análisis y teniendo como 

finalidad obtener resultados que pudiesen ser base para el desarrollo de una 

investigación científica, (Rodríguez, 2013, pág. 24). 

Por ende, la investigación bibliográfica concierne al levantamiento de información 

primaria y secundaria, en donde es disponible en libros, revistas, periódicos, 

documentos electrónicos ya artículos científicos, que permiten respaldar y 

fundamentar científicamente la investigación. 

3.2.2 Investigación de campo  

La investigación de campo reúne la información necesaria recurriendo 

fundamentalmente al contacto directo con los hechos o fenómenos que se encuentran 

en estudio, ya sea que estos hechos y factores que estén ocurriendo de una manera 

ajena al investigador o que sean provocados por este con un adecuado control de las 

variables que intervienen (Marín, 2016). 

La investigación de campo se presenta mediante la manipulación de una variable 

externa no comprobada, en condiciones rigurosamente controladas, con el fin de 

describir de qué modo o porque causas se produce una situación o acontecimiento 

particular. Podríamos definirla diciendo que es el proceso que, utilizando el método 

científico, permite obtener nuevos conocimientos en el campo de la realidad social. 

(Investigación pura), o bien estudiar una situación para diagnosticar necesidades y 

problemas a efectos de aplicar los conocimientos con fines prácticos (investigación 

aplicada), (Graterol, 2010, pág. 2) 
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La investigación de campo es necesaria en toda investigación, pues comprende el 

levantamiento de información que posibilidad comprobar la existencia del problema 

y buscar una solución viable; por ello, que la investigación recaba información 

necesaria sobre la problemática del débil posicionamiento de las gasolineras de 

Ambato, así mismo como un proceso sistemático y secuencial de recolección, 

selección, clasificación, evaluación y análisis del contenido del material empírico 

impreso y gráfico, físico y virtual que definirá la metodología de la presente 

investigación con la finalidad de mejorar los conocimientos en la realización y 

desarrollo del presente trabajo de investigación. 

3.3 Tipos de investigación  

A continuación, se describe el tipo de investigación que se considera para esta 

investigación: 

3.3.1 Investigación descriptiva  

Las características de una población, situación o área de interés aquí los 

investigadores recogen los datos sobre la base de una hipótesis o teoría, exponen y 

resumen la información de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los 

resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al 

conocimiento (Eugenio, 2013, pág. 69). 

Se detalla como descripción en nivel problemática en función a todo lo empleado en 

la investigación, esto permite que se razone la metodología manejada, así como se 

comprenda la magnitud del problema, permitiéndose plasmar una idea solución que 

se desarrolle para resolver el problema planteado. 

3.3.2 Investigación exploratoria  

En cuanto a la investigación exploratoria Bermeo (2016) indica que, “Es el diseño de 

investigación que tiene como objetivo  primario  facilitar  una  mayor  penetración  y  

comprensión  del problema  que  enfrenta  el  investigador” (pág. 56). 



32 

Se considera exploratoria porque no se evidencia que existan estudios investigativos 

similares a los que se está desarrollando con la investigación, el marketing de 

aproximación en la lealtad de los clientes de las gasolineras de la ciudad de Ambato, 

lo que indica que se deberá levantar la información necesaria para cumplir con los 

objetivos propuestos, pues se va a explorar el problema y en base a la comprobación 

del mismo, se ejecutará una propuesta valida. 

3.3.3 Investigación correlacional  

La investigación correccional cuenta con dos o más variables, estableciendo su grado 

de correlación, sin embargo, pretende dar una explicación completa de sus causa y 

efecto a investigar, por ende, sólo investiga grados de correlación, dimensiona las 

variables (Álvarez & Ochoa, 2013). 

Y por último es correlacional por que se asocian las variables en estudio es decir que 

tienen relación directa con el marketing de aproximación en la lealtad de los clientes 

de las gasolineras esta correlación debe darse de tal manera que permita comprobar 

que la una es dependiente de la otra, y por ende permita resolver el problema. 

3.4 Población y muestra  

3.4.1 Población 

Para la Dirección Nacional de la Investigación de Argentina (2016) población es: 

Universo de discurso o población es el conjunto de entidades o cosas respecto de 

los cuales se formula la pregunta de la investigación, o lo que es lo mismo el 

conjunto de las entidades a las cuales se refieren las conclusiones de la 

investigación, (pág. 2). 

La población a intervenir serán los propietarios de los 85.281 vehículos registrados 

en la Provincia de Tungurahua, y para efectos del estudio se lo aplicara en el cantón 

Ambato ya que es donde mayormente se concentra la población y a quienes se les 

aplicara una encuesta para medir y analizar las variables en cuestión.  
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3.4.2 Muestra  

El autor Lagares & Puerto (2011) en donde, “se toma la muestra sin norma alguna, 

de cualquier manera, siendo la muestra representativa si la población es homogénea y 

no se producen sesgos de selección (pág. 4), 

El presente trabajo muestra un numero relevante en la población por ende la 

necesidad de calcular la muestra de la población obtenida mediante la siguiente 

formula de estudio: 

Fórmula para la muestra: 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗  𝑧2

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑧2
 

Dónde:  

n= tamaño de la muestra 

Z = nivel de confiabilidad 1.962 

P= probabilidad de ocurrencia 50% = 0.5 

Q= posibilidad de no ocurrencia 50% = 0.5 

N= población Universo  

e= margen de error (5%) = 0.052 

Procedimiento: 

 

n= 

85.281* 0,5 *0,5 * 1,962   

(0,05)2 (85.281-1) +  0,5 * 0,5 *1, 962   

 

  

n= 

81903,84 

213.20 + 0.9604 

 

 

n= 

81903,84 

214,16 

   

n= 382.44 
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n= 382 propietarios de vehículos 

También se intervendrán las 4 gasolineras Primax ubicadas en el cantón Ambato a 

las cuales se realizarán entrevistas a los administradores. 

3.5 Unidad de investigación 

• Análisis: mediante esta metodología se realiza conclusiones del objeto que se 

está estudiando, a partir de la revisión de la información en distintas fuentes 

de consulta. 

• Observación: parte fundamental de este estudio será observar a los clientes y 

preferencias de estos hacia las marcas de las distintas gasolineras de la 

ciudad, esto permitirá establecer resultados sobre la lealtad de los clientes y 

plantear mecanismo a través del marketing de aproximación. 

• Encuesta: es necesario utilizar este instrumento de recolección de 

información, con lo cual se llegará a establecer resultados necesarios para 

llegar a una solución óptima del problema encontrado. Esta se realizará a las 

personas del cantón Ambato que tengan vehículos motorizados de esta 

manera saber cuál es el posicionamiento de las distintas marcas y la lealtad 

que tienen los clientes. 

• Entrevista: es necesario realizar una entrevista a los administradores de las 

gasolineras, esto a fin de conocer si emplean estrategias de marketing de 

aproximación, y si lo hacen en qué nivel, de manera que se pueda establecer 

conclusiones y resultados que permitan plantear soluciones al problema. 

3.6 Operacionalización de variables  
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Tabla N° 4. Operacionalización de la variable independiente 

Variable Independiente: El marketing de aproximación 

Conceptualización Dimensiones Indicadores Ítems Técnica/ 

Instrumento 

El marketing social es un 

proceso social y directivo de 

establecer y cultivar relaciones 

con los clientes, creando 

vínculos con beneficios para 

cada una de las partes, 

incluyendo a vendedores, 

prescriptores, distribuidores y 

cada uno de los interlocutores 

fundamentales para el 

mantenimiento y explotación 

de la relación 

 

 

Procesos sociales  

 

 

 

 

 

Relación del cliente  

 

 

 

 

Beneficios  

 

• Compromiso con el cliente. 

• Protección a los 

ciudadanos  

 

 

• Estrategias competitivas  

• Filosofía corporativa 

• Servicios al cliente   

 

 

• Interacción con el cliente  

• Costes  

• Inversión  

• Rentabilidad en ventas  

 

¿Cómo le tratan a usted cuando recibe 

un servicio en la gasolinera? 

¿Considera usted adecuado incorporar 

una marca en las gasolineras de 

Ambato? 

¿En las gasolineras que usted ha 

recibido el servicio le han ofrecido una 

atención cordial? 

¿Qué grado de importancia le daría 

usted a las estrategias competitivas 

mediante el marketing de aproximación 

en las gasolineras? 

¿Conoce usted alguna gasolinera que 

presente filosofía corporativa en su 

organización? 

¿Interacciona la gasolinera con los 

clientes? 

¿Considera usted adecuado desarrollar 

un marketing de aproximación para 

mejorar la rentabilidad en ventas?  

 

 

 

 

 

 

 

Técnica: 

Encuesta  

 

 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 
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Tabla N° 5. Operacionalización de la variable dependiente 

Variable Independiente: La lealtad de los clientes 

Conceptualización Dimensiones Indicadores Ítems Técnica/ 

Instrumento 

La lealtad del cliente se 

demuestra asimismo para una 

dimensión de posicionamiento 

diferente al servicio, 

concretamente, la preocupación 

de las empresas por el entorno 

social y cultural, además la 

posibilidad de una 

generalización de los resultados 

mediante la conducta del 

consumidor, se puede destacar 

una serie de implicaciones 

adicionales a l sociedad 

 

 

Dimensión de posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

Entorno social y cultural 

 

 

 

 

Conducta del consumidor 

 

• Percepción del consumidor  

• Comunicación con el 

cliente  

• Calidad del producto y 

precio  

 

• Medidas de educación del 

cliente  

• Espacio adecuado  

• Cultura de los clientes  

 

 

• Comportamiento de 

compra. 

• Modelos de conductas  

 

 

 

 

¿Considera usted adecuado realizar una 

percepción del consumidor en las 

gasolineras? 

¿las empresas gasolineras ofrecen 

comunicación continua a los clientes? 

¿Consideran importante que las 

gasolineras impulsen la calidad del 

producto y el precio? 

¿Con que frecuencia las gasolineras 

analizan la lealtad de los clientes? 

¿Considera usted que los espacios que 

ofrece las gasolineras es adecuado para 

el servicio? 

¿Considera usted adecuado mantienen 

una cultura de seguridad y fidelidad por 

parte de las gasolineras? 

¿Con que frecuencia usted cambia de 

gasolinera en la ciudad de Ambato? 

 

 

 

 

 

Técnica: 

Encuesta  

 

 

Instrumento: 

Cuestionario  

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 
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3.7 Plan de recolección de la información  

La recolección de información se considera esencial para alcanzar los objetivos 

planeados dentro de la investigación, en el marketing de aproximación en la lealtad 

de los clientes de las gasolineras de la ciudad de Ambato siendo de gran importancia 

ya que funcionan como indicadores causa y efecto del problema a investigar.  

Tabla N° 6: Plan de procesamiento de la información 

Preguntas Explicación  

1.- ¿Para qué?  Para cumplir con los objetivos de la 

investigación 

2.- ¿A qué personas o sujetos?  Empresas gasolineras de la ciudad de 

Ambato. 

3.- ¿Sobre qué aspectos?  La lealtad de los clientes 

4.- ¿Quién?  William Eduardo Cisneros Ramos 

5.- ¿Cuando?  Segundo semestre del 2018 

6.- ¿Lugar de recolección de la información?  En la ciudad de Ambato 

7.- ¿Cuántas veces? 1 

8.- ¿Qué técnica de recolección?  Encuesta; lista de verificación  

9.- ¿Con qué?  Encuesta, Check list 

10.- ¿En qué situación? En horario de trabajo  

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

3.8 Plan de procesamiento de la información  

El procesamiento de la información implica la realización de varios pasos:  

• Revisión de la documentación recolectada realizar la crítica de la información 

recogida, es decir la limpieza de información defectuosa, contradictoria, 

incompleta y no permitida.  

• Tabular la información al programa Excel para realiza análisis, de las cuales 

se desglosan tablas y gráficos para una mejor presentación de la información.  

• Se pasan cuadros y gráficos a Word para la presentación de la información y 

consigo a los valores obtenidos se realiza análisis e interpretación de 

resultados. 

• Con los análisis obtenidos se procede a la comprobación de la hipótesis a 

través de la triangulación de datos.  

• Finalizado el paso anterior, se procede a realizar las conclusiones y 

recomendaciones de la investigación, con lo cual se da cumplimiento a todos 

los objetivos de investigación. 
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4 ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS  

4.1 Verificación de la técnica y el instrumento de la investigación  

En la presente investigación se utiliza como técnica de investigación la encuesta y 

como instrumento el cuestionario, para lo cual se requiere realizar una prueba piloto 

para validar la técnica y el instrumento por ende se lo realiza a 41 personas; por ende, 

se establecer el coeficiente de Alfa Cronbach con el fin de medir la fiabilidad del 

instrumento y de las preguntas. Para ello se requirió del programa estadístico SPSS, 

mismo que permite analizar la fiabilidad de un instrumento a través de un conjunto 

de ítems. Además, se plantea como criterio general para la interpretación del 

indicador lo propuesto por George y Mallery (2003, p. 231) quienes indica la 

siguiente condición para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:  

 

Coeficiente alfa >.9 es excelente; Coeficiente alfa >.8 es bueno; Coeficiente alfa >.7 

es aceptable; Coeficiente alfa >.6 es cuestionable; Coeficiente alfa >.5 es pobre; 

Coeficiente alfa <.5 es inaceptable. 

 

Tabla N° 7: Cálculo del coeficiente alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,818 14 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Interpretación  

 

El coeficiente alfa de Cronbach total del instrumento que fue 0.818 esto significa 

según el postulado de George y Mallery, que el instrumento es aceptable; esto a 

partir de que el resultado es >,8. El número de elementos corresponde al número de 

preguntas consideradas en el instrumento. Mientras que en la siguiente tabla se 

expresa el procesamiento de casos para los cuales se consideran a las 41 persona de 

la encuesta piloto realizada en la investigación 
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Tabla N° 8: Estadísticas de total de elemento 

 

 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

Pregunta 1 37,24 8,789 ,230 ,759 

Pregunta 2 38,07 10,470 -,071 ,689 

Pregunta 3 37,56 9,052 ,181 ,989 

Pregunta 4 37,61 8,994 ,283 ,850 

Pregunta 5 37,34 10,930 -,061 ,798 

Pregunta 6 37,00 10,050 ,047 ,865 

Pregunta 7 37,32 10,872 -,093 ,925 

Pregunta 8 38,02 10,324 ,027 ,773 

Pregunta 9 37,56 10,902 -,087 ,918 

Pregunta 10 38,07 9,820 ,083 ,847 

Pregunta 11 37,39 10,194 ,102 ,746 

Pregunta 12 38,05 11,498 -,208 ,756 

Pregunta 13 37,00 10,050 ,047 ,765 

Pregunta 14 37,46 9,305 ,158 ,806 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Como se observa en la tabla se baliza a cada una de las preguntas estimadas para el 

estudio mismas que encuentran dentro de los parámetros expuestos por George y 

Mallero, por ende, el Alfa de Cronbach de la pregunta 2 es la más baja con 0,689 

pero se encuentra dentro de los límites de la fiabilidad >.6 es cuestionable 

considerándose que el total es 0.818 esto significa que el instrumento es aceptable. 

4.2 Levantamiento de información encuesta   

A continuación, se realiza la investigación de campo con la población muestreada 

una vez que se ha validado el instrumento re liza las encuetas a los 382 propietarios 

de vehículos registrados en el cantón Ambato  
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1) ¿Cómo le tratan a usted cuando recibe un servicio en la gasolinera? 

Tabla N° 9: Servicio que brindan la gasolinera  

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Excelente 48 13% 

Muy bueno 102 27% 

Bueno 148 39% 

Regular 56 15% 

Malo 28 7% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 10: Servicio que brindan la gasolinera 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 Análisis  

De la totalidad de encuestados, el 39% indica que es bueno el trato que recibe cunado 

requiere un servicio en la gasolinera, mientras que el 27% se observa que es muy 

bueno el trato que recibe, consiguiente el 15% radica que es regular el trato que 

brindan las gasolineras, el 13% muestra que es excelente el trato y por último el 7% 

revela que es malo bueno el trato que recibe cunado requiere un servicio en la 

gasolinera. 

Interpretación 

La mayoría de personas consideran que el trato que brindan las gasolineras son 

adecuadas, consiguiente se debe considerar que debe tener un buen servicio al cliente 

bajo estándares de calidad. 

13%

27%

39%

15% 7%

1) ¿Cómo le tratan a usted cuando recibe un servicio en la gasolinera?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo
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2) ¿Considera usted adecuado incorporar una marca en las gasolineras de 

Ambato? 

Tabla N° 10: Incorporar una marca en las gasolineras de Ambato 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy adecuado  62 16% 

Adecuado  136 36% 

Ni adecuado, ni inadecuado 102 27% 

Inadecuado  57 15% 

Muy inadecuado  25 7% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 11: Incorporar una marca en las gasolineras de Ambato 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 Análisis  

De la totalidad de encuestados el 36% refleja que es adecuado incorporar una marca 

en las gasolineras, mientras que el 27% indican que es ni adecuado, ni inadecuado 

incorporar una marca, mientras que el 16% muestra que es muy adecuado, como 

también el 15% expresa que es inadecuado incorporar una marca, y el 7% menciona 

que es muy inadecuado incorporar una marca en las gasolineras de Ambato. 

Interpretación  

La mayoría de los encuestados hace referencia que es importante tener una marca en 

las gasolineras ya que refleja una identidad empresarial y que mediante ella los 

clientes persiguiera la fidelidad a los servicios.   

16%

36%27%

15%

7%

2) ¿Considera usted adecuado incorporar una marca en las gasolineras de 

Ambato?

Muy adecuado

Adecuado

Ni adecuado, ni inadecuado

Inadecuado

Muy inadecuado
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3) En las gasolineras que usted ha recibido el servicio, ¿Cómo ha sido el 

servicio que las han ofrecido? 

Tabla N° 11: El servicio que las han ofrecido 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Excelente 96 25% 

Muy bueno 92 24% 

Bueno 121 32% 

Regular 61 16% 

Malo 12 3% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 12: El servicio que las han ofrecido 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 Análisis  

Así mismo de la totalidad de encuestados el 32% indica que es bueno el servicio que 

las han ofrecido por las gasolineras, mientras que el 24% considera que es muy 

bueno el 25% indica que es excelente en el servicio, mientras que el 16% muestra 

que es regular bueno el servicio y por último el 3% menciona que es bueno el 

servicio que las han ofrecido por las gasolineras 

Interpretación  

La mayor parte de los encuestados indica que se encuentran satisfechos con los 

servicios que les ofrece las gasolineras mediante el registro de clientes no conformes 

mediante la Norma ISO 9001.  

25%

24%32%

16%

3%

3) En las gasolineras que usted ha recibido el servicio, ¿Cómo ha sido el 
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4) ¿Qué grado de importancia le daría usted a las estrategias competitivas 

mediante el marketing de aproximación en las gasolineras? 

Tabla N° 12:  Las estrategias competitivas mediante el marketing de aproximación 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy importante  132 35% 

Importante  102 27% 

Más o menos importante  69 18% 

Poco importante  56 15% 

Nada importante  23 6% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 13: Las estrategias competitivas mediante el marketing de aproximación 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 Análisis  

Así mismo de la totalidad de encuetados indica que el 35% es muy importante que se 

imponga las estrategias competitivas mediante el marketing de aproximación en las 

gasolineras, mientras que el 27% indica que es importante, así mismo el 18% refleja 

que es más o menos importante, consiguiente el 15% muestra que es poco 

importante; y por último el 6% muestra que no es nada importante que se imponga 

las estrategias competitivas mediante el marketing de aproximación en las 

gasolineras. 

Interpretación  

35%

27%

18%

15%
6%

4) ¿Qué grado de importancia le daría usted a las estrategias competitivas 
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La mayoría de los encuestados indican que las estrategias competitivas mediante el 

marketing de aproximación en las gasolineras es sumamente importante que se debe 

tener en la empresas de servicios por la publicidad.  
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5) ¿Considera usted la importancia de que las gasolineras presente filosofía 

corporativa en su organización? 

Tabla N° 13: Las gasolineras presente filosofía corporativa en su organización 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy importante  78 20% 

Importante  96 25% 

Más o menos importante  132 35% 

Poco importante  76 20% 

Nada importante  0 0% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 14: Las gasolineras presente filosofía corporativa en su organización 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Análisis  

Así mismo de la totalidad de encuestados menciona que el 35% es más o menos 

importante la filosofía corporativa dentro de las empresas gasolineras, así mismo el 

25% indica que él es importante que cuente con la filosofía corporativa, mientras que 

el 20% deduce que es muy importante como también poco importante que cuente con 

la filosofía corporativa dentro de las gasolineras. 

Interpretación 

la filosofía corporativa es más una estrategia organizacional en la que se enmarca los 

objetivos, políticas, visión y misión de la empresa dentro de los estabones de 

servicios potencializándose en la competencia mercantil.   
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35%

20%

0%

5) ¿Considera usted la importancia de que las gasolineras presente filosofía 

corporativa en su organización?

Muy importante

Importante

Mas o menos importante

Poco importante

Nada importante



46 

6) ¿Qué escala valorativa le daría a usted en la relación con las gasolineras? 

Tabla N° 14: Relación tiene usted con las gasolineras 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Excelente 72 19% 

Muy bueno 92 24% 

Bueno 106 28% 

Regular 91 24% 

Malo 21 5% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

  
Gráfico N° 15: Relación tiene usted con las gasolineras 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Análisis  

Así mismo de los encuestados el 28% indican que es buena la relación que mantiene 

con las gasolineras, mientras que el 24% deduce que es muy buena como también 

regular la relación que mantiene con las empresas de servicio sin embargo el 19% 

expresa que es excelente la relación con las gasolineras y por último el 5% menciona 

que es malo la relación que mantiene con las gasolineras 

Interpretación 

La mayoría de encuestados menciona que es importante la relación que mantiene con 

las gasolineras, con un enfoque empresarial cliente conociendo que ellos son el pilar 

fundamental del servicio. 
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7) ¿Considera usted adecuado desarrollar un marketing de aproximación para 

mejorar la rentabilidad en ventas?  

Tabla N° 15: Desarrollar un marketing de aproximación para mejorar la rentabilidad 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy adecuado  98 26% 

Adecuado  143 37% 

Ni adecuado, ni inadecuado 69 18% 

Inadecuado  52 14% 

Muy inadecuado  20 5% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 
Gráfico N° 16: Desarrollar un marketing de aproximación para mejorar la rentabilidad 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Análisis  

Así mismo de la totalidad de encuestados menciona que el 37% es adecuado 

desarrollar un marketing de aproximación para mejorar la rentabilidad en ventas, 

mientras que el 26% considera que es muy adecuado, otro de los indicadores es el 

18% considera que es ni adecuado ni inadecuado, como también el 14% indica que 

es inadecuado y por último el 5% deduce que es muy inadecuado desarrollar un 

marketing de aproximación para mejorar la rentabilidad en ventas 

Interpretación 

Se interpreta que marketing de aproximación se vuelve una estrategia de mercadeo 

para vincular a más clientes al servicio que ofrece las gasolineras y con ello mejorar 

las ventas y la rentabilidad de las mismas.  

26%

37%

18%

14% 5%

7) ¿Considera usted adecuado desarrollar un marketing de aproximación para 

mejorar la rentabilidad en ventas? 

Muy adecuado

Adecuado

Ni adecuado, ni inadecuado

Inadecuado

Muy inadecuado
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8) ¿Considera usted adecuado realizar una percepción del consumidor en las 

gasolineras? 

Tabla N° 16: Realiza una percepción del consumidor en las gasolineras 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy adecuado  96 25% 

Adecuado  136 36% 

Ni adecuado, ni inadecuado 72 19% 

Inadecuado  57 15% 

Muy inadecuado  21 5% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 17: Realiza una percepción del consumidor en las gasolineras 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Análisis  

Consiguiente de la totalidad de encuetados menciona que el 36% es adecuado 

realizar una percepción del consumidor en las gasolineras, así mismo el 25% indica 

es muy importante realizar, así mismo el 19% refleja que es ni adecuado ni 

inadecuado consiguiente el 15% detalla que es inadecuado efectuar una percepción y 

por último el 5% responde a que es muy inadecuado realizar una percepción del 

consumidor. 

Interpretación 

25%

36%
19%

15% 5%

8) ¿Considera usted adecuado realizar una percepción del consumidor en las 

gasolineras?

Muy adecuado

Adecuado

Ni adecuado, ni inadecuado

Inadecuado

Muy inadecuado
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Se interpreta la percepción del consumidor es uno de las variables que mantienen las 

empresas como indicador para atraer al cliente a las gasolineras y fomentar la calidad 

en el producto y el servicio que se ofrece.  
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9) ¿las empresas gasolineras ofrecen comunicación continua a los clientes? 

Tabla N° 17: Ofrecen comunicación continua a los clientes 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy alto 59 15% 

Alto 82 21% 

Medio 56 15% 

Bajo 129 34% 

Muy bajo 56 15% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

  
Gráfico N° 18: Ofrecen comunicación continua a los clientes 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 Análisis  

Otra de las preguntas que se indaga es si las gasolineras ofrecen una comunicación 

continua a los clientes en la que responden que el 34% es baja la comunicación, el 

21% es alta la comunicación, así mismo el 15% radica en las tres variables de estudio 

como muy alta medio y muy baja la comunicación que las gasolineras ofrecen como 

comunicación continua a los clientes. 

Interpretación  

Se interpreta que la mayoría de los encuestados responden a que la comunicación 

continua con los clientes es deficiente, por lo que se recomienda capacitar al personal 

de servicios en atención al cliente, además de impulsar técnicas de comunicación con 

el cliente en la que indague su satisfacción y necesidad.  
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21%

15%
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9) ¿Las empresas gasolineras ofrecen comunicación continua a los clientes?

Muy alto
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Medio
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10) ¿Consideran importante que las gasolineras impulsen la calidad del producto 

y el precio? 

Tabla N° 18: Las gasolineras impulsen la calidad del producto y el precio 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy importante  98 26% 

Importante  142 37% 

Más o menos importante  82 21% 

Poco importante  60 16% 

Nada importante  0 0% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 19: Las gasolineras impulsen la calidad del producto y el precio 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Análisis  

Así mismo de la totalidad de encuestados el 37% deduce que es importante que las 

gasolineras impulsen la calidad del producto y el precio, consiguiente el 26% indica 

es muy importante así mismo el 21% menciona que es más o menos importante que 

impulse la calidad al producto como del precio y por último el 16% indica que es 

poco importante que las gasolineras impulsen la calidad del producto y el precio. 

Interpretación 

Se interpreta que la totalidad de encuestados indican que es importante que las 

gasolineras impulsen la calidad del producto y el precio mediante el control de 

proveedores y el mantenimiento preventivo de las instalaciones de la misma.   
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11) ¿Con que frecuencia las gasolineras analizan la lealtad de los clientes? 

Tabla N° 19: Las gasolineras analizan la lealtad de los clientes 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy importante  98 26% 

Importante  142 37% 

Más o menos importante  82 21% 

Poco importante  60 16% 

Nada importante  0 0% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 20: Las gasolineras analizan la lealtad de los clientes 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Análisis  

Otra de las preguntas a evaluar es lealtad de los clientes en la gasolinera en la que el 

37% indica que es importante la lealtad de los clientes ante el servicio que se brinda 

en las gasolineras, así mismo el 26% responde a que es muy importante la lealtad, 

consiguiente el 21% expresa que es más o menos importante y por último el 16% 

manifiesta que es poco importante la lealtad de los clientes ante el servicio que se 

brinda en las gasolineras. 

Interpretación 

Se interpreta de la lealtad de los clientes es la parte fundamental de las gasolineras y 

el trato y el servicio debe ser diferenciado ya que serán los clientes potenciales del 

servicio que se brinde y con el marketing de aproximación.  
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11) ¿Con que frecuencia las gasolineras analizan la lealtad de los clientes?
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12) ¿Considera usted que los espacios que ofrece las gasolineras es adecuado para 

el servicio? 

Tabla N° 20: Las gasolineras ofrecen servicio adecuados 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy adecuado  65 17% 

Adecuado  68 18% 

Ni adecuado, ni inadecuado 91 24% 

Inadecuado  82 21% 

Muy inadecuado  76 20% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 21: Las gasolineras ofrecen servicio adecuados 
Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Análisis  

Así mismo de la total de encuestados el 24% menciona que, los espacios que ofrece 

las gasolineras es ni adecuado, ni inadecuado para el servicio, sin embargo, el 21% 

indica que es inadecuado, mientras que el 20% consideran que es muy inadecuado 

consiguiente el 18% revela que el espacio para el servicio es adecuado, y por último 

el 17% revela que es adecuado las instalaciones de las gasolineras para el servicio. 

Interpretación 

Se interpreta que la mayoría de encuestados indican que las instalaciones de las 

gasolineras son inadecuadas para el servicio, se recomienda cumplir con la 
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12) ¿Considera usted que los espacios que ofrece las gasolineras es adecuado 

para el servicio?
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normativas de seguridad y las ordenanzas municipales quienes emiten el certificado 

por los GAD.  
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13) ¿Considera usted adecuado mantienen una cultura de seguridad y fidelidad 

por parte de las gasolineras? 

Tabla N° 21: Posee una cultura de seguridad y fidelidad por parte de las gasolineras 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy adecuado  75 20% 

Adecuado  96 25% 

Ni adecuado, ni inadecuado 87 23% 

Inadecuado  79 21% 

Muy inadecuado  45 12% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 22: Posee una cultura de seguridad y fidelidad por parte de las gasolineras 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Análisis  

Otra de las preguntas realizadas a los encuestados indican que el 25% es adecuado 

mantener una cultura de seguridad y fidelidad por parte de las gasolineras, mientras 

que el 23% rebela que es ni adecuado ni inadecuado mantener una cultura de 

seguridad y fidelidad así mismo el 21% indica que es inadecuado consiguiente el 

20% menciona que es muy adecuado, y por último el 12% alude que es muy 

inadecuado mantener una cultura de seguridad y fidelidad por parte de las 

gasolineras. 

Interpretación 
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13) ¿Considera usted adecuado mantener una cultura de seguridad y fidelidad 

por parte de las gasolineras?
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La empresa debe mantener métodos y técnicas para afianzar al cliente al servicio que 

se le brinda sin dejar la cultura de seguridad y fidelidad por parte de las gasolineras.  
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14) ¿Con que frecuencia usted cambia de gasolinera en la ciudad de Ambato? 

Tabla N° 22: Frecuencia con que cambia de gasolinera en la ciudad 

ÍTEM FRECUENCIA  PORCENTAJE  

Muy frecuentemente 114 30% 

Frecuentemente 126 33% 

Ocasionalmente  86 23% 

Raramente  56 15% 

Nunca  0 0% 

TOTAL 382 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

Gráfico N° 23: Frecuencia con que cambia de gasolinera en la ciudad 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Análisis  

Y por último de la totalidad de encuestados indican que el 33% frecuentemente 

cambia de gasolinera en la ciudad así mismo el 30% revela que Muy frecuentemente 

cambia de gasolinera consiguiente el 23% adule que se lo realiza ocasionalmente y 

por último el 15% menciona que es raramente cambia de gasolinera en la ciudad de 

Ambato. 

Interpretación 

Se interpreta que la mayoría de personas taquean frecuentemente sus autos en las 

gasolineras afines, por ende, el marketing de aproximación debe ser una de la 

estrategia para atraer a los clientes y con ello mejorar sus ventas. 
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4.3 Comprobación de la hipótesis  

En la presente investigación se realiza la verificación de hipótesis mediante el 

instrumento del estadígrafo del chi-cuadrado, en la que se representa con X2, y 

servirá para someter a la comprobación de hipótesis mediante la distribución de 

frecuencias y la fórmula que se aplica; con ello se procede a cruzar las variables tanto 

dependiente como independiente y verificar la incidencia que existen entre ellas. 

La fórmula del chi-cuadrado que se presenta: 

 

 

4.3.1 Planteamiento de la hipótesis  

Ho= El marketing de aproximación no incide en la lealtad de los clientes de las 

gasolineras de la ciudad de Ambato 

H1= El marketing de aproximación incide en la lealtad de los clientes de las 

gasolineras de la ciudad de Ambato. 

4.3.2 Modelo matemático 

• H0= fo = fe    →      fo – fe = fo 

• H1 = fo ≠ fe    →      fo – fe ≠ fo 

4.3.3 Nivel de significancia y grado de libertad 

 a = 0,05 

 gl = (nc – 1) (nf – 1) 

 gl = (5– 1) (5– 1) 

 gl = (4) (4) 

 gl = 16   → X²t = 26,2962  
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Simbología 

 

 a = Margen de error 

 gl = Grado de libertad 

 nf = Numero de filas 

 nc = Numero de columnas 

 X²t = Chi cuadrado tabulado a nivel de significancia 

 

Mediante la tabla de percentiles de la distribución del Chi- cuadrado se obtiene el 

valor de X²t = 26,2962, este valor se obtuvo por el cruce de valores de los grados de 

libertad que es gl= 4 y el nivel de confianza que es X2=0,95 con el margen de error 

de 0,05. 

 

 
Gráfico N° 24: Tabla de los valores críticos de la distribución 
Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Fuente: (Estadistica, 2017) 

4.3.4 Estadístico de prueba 
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Simbología 

 X² = Valor a calcularse de chi cuadrado 

 Oi = Frecuencia observada 

 Ei= Frecuencia esperada 

4.3.5 Frecuencia observada  

Tabla N° 23: Frecuencia Observada  

VD. VI 

7) ¿Considera usted adecuado desarrollar un marketing de aproximación para mejorar 

la rentabilidad en ventas?  

Muy 

adecuado  
Adecuado  

Ni adecuado, 

ni inadecuado 
Inadecuado  

Muy 

inadecuado  
TOTAL 

11) ¿Con que 

frecuencia las 

gasolineras 

analizan la 

lealtad de los 

clientes? 

Muy 

importante  
36 26 12 18 6 98 

Importante  38 44 29 21 10 142 

Más o menos 

importante  
14 38 15 13 2 82 

Poco 

importante  
10 35 13 0 2 60 

Nada 

importante  
0 0 0 0 0 0 

Total 98 143 69 52 20 382 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

4.3.6 Frecuencia observada  

Tabla N° 24: Frecuencia esperada 

VD. VI 

7) ¿Considera usted adecuado desarrollar un marketing de aproximación para 

mejorar la rentabilidad en ventas?  

Muy 

importante  
Importante  

Más o 

menos 

importante  

Poco 

importante  

Nada 

importante  
TOTAL 

11) ¿Con 

que 

frecuencia 

las 

gasolineras 

analizan la 

lealtad de 

los clientes? 

Muy importante  25,141 36,686 17,702 13,340 5,131 98 

Importante  36,429 53,157 25,649 19,330 7,435 142 

Más o menos 

importante  
21,037 30,696 14,812 11,162 4,293 82 

Poco importante  15,393 22,461 10,838 8,168 3,141 60 

Nada importante  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0 
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Total 98 143 69 52 20 382 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 
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4.3.7 Calculo del chi-cuadrado 

Tabla N° 25: Calculo del chi-cuadrado 

O E O-E O-E2 O-E2/E 

36,00 25,14 10,86 117,91 4,69 

26,00 36,69 -10,69 114,19 3,11 

12,00 17,70 -5,70 32,51 1,84 

18,00 13,34 4,66 21,71 1,63 

6,00 5,13 0,87 0,76 0,15 

38,00 36,43 1,57 2,47 0,07 

44,00 53,16 -9,16 83,85 1,58 

29,00 25,65 3,35 11,23 0,44 

21,00 19,33 1,67 2,79 0,14 

10,00 7,43 2,57 6,58 0,89 

14,00 21,04 -7,04 49,51 2,35 

38,00 30,70 7,30 53,34 1,74 

15,00 14,81 0,19 0,04 0,00 

13,00 11,16 1,84 3,38 0,30 

2,00 4,29 -2,29 5,26 1,22 

10,00 15,39 -5,39 29,08 1,89 

35,00 22,46 12,54 157,23 7,00 

13,00 10,84 2,16 4,68 0,43 

0,00 8,17 -8,17 66,71 8,17 

2,00 3,14 -1,14 1,30 0,41 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

382,00 382,00 0,00 764,52 38,05 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 
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4.3.8 Verificación de hipótesis mediante la zona de rechazo 

 

Gráfico N° 25: Verificación del Chi-Cuadrado  

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

 

4.3.9 Regla de decisión  

Si X²c es ≥ a X²t; se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Se cumple la condición debido a que, 38,05 del chi-cuadrado calculado es mayor a 

26,2962 del chi-cuadrado encontrado en tablas. 

4.3.10 Conclusión de la verificación de hipótesis  

Una vez realizado la prueba de hipótesis en el chi-cuadrado se ha determinado que si 

cumple con la condición X²c es > a X²t, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna, es decir que el marketing de aproximación incide en la 

lealtad de los clientes de las gasolineras de la ciudad de Ambato. 

  

X²c= 38,05 

 

X²t= 26,2962 
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

5.1 Conclusiones  

• Se ejecutó la fundamentación teórica de las variables de estudio es decir el 

marketing de aproximación con los aspectos publicitarios en la conducta de la 

lealtad de los clientes de tal manera que se pueda interpretar la conceptuación 

de los autores, así mismo será de ayuda como un estudio guía a futuros 

investigadores, donde se encontrara con toda la información que sea necesaria 

sobre el marketing de aproximación y la la lealtad de los clientes. 

• Se realizó un diagnóstico de la situación actual del posicionamiento de las 

gasolineras del cantón Ambato, en donde se generan resultados del 

levantamiento de la información realizado en campo mediante la técnica de la 

encuesta; indicando que el 62% considera favorable a la importancia de que 

se imponga las estrategias competitivas mediante el marketing de 

aproximación en las gasolineras, así mismo, la finalidad de tomar acciones 

correctivas mediante el marketing de aproximación indican que es adecuado 

mantener una cultura de seguridad y fidelidad por parte de las gasolineras, 

generando un gado porcentual favorable a 45% y por ultimo mediante el 

instrumento del estadígrafo del chi-cuadrado, se sometió a la comprobación 

de hipótesis; con ello se procede a cruzar las variables y verificar la 

incidencia que existen entre ellas. 

• Se desarrolló un plan de marketing de aproximación ayudara a mejoramiento 

del posicionamiento de las gasolineras de Ambato, que incluyen en un 

manual o guía de marketing y la elaboración de un sistema digital de 

aplicación móvil y portal web; donde el uso de las Tecnologías de la 

Información y las Comunicaciones (TIC), se ha masificado dentro del ámbito 

de comunicación continúa, convirtiéndose en herramienta fundamental y en 

un aliado para la conquista a los cliente para los diferentes destinos que se 

promocionan a través de aplicaciones móviles y de portales web o website. 
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5.2 Recomendaciones  

• Impulsar las nuevas tecnologías que son tendencia en un sistema globalizado 

mundial por ende el marketing de aproximación puede cambiar el concepto 

de vida de personas en cuanto a la consulta de precio y rapidez de 

información de los diferentes servicios o productos, lo que obliga a las 

empresas de servicios venderse como un producto con calidad y calidez para 

lograr la lealtad del mismo. 

• Actualmente, se recomienda tener procedimiento de atención al cliente 

mediante un sistema de gestión de calidad, por ende, es necesario que denota 

un medio urbano con una demanda gradual de eficiencia, desarrollo 

sostenible, calidad de del producto y servicio, considerando la gestión 

eficiente de los recursos; las administraciones de las gasolineras de la ciudad 

de Ambato. 

• Mantener al personal capacitado en temas de plan de marketing de 

aproximación como también la atención al cliente que ayude a mejorar el 

posicionamiento de las gasolineras; además tener una base de datos de los 

clientes cuyo beneficio es estandarizar los registros mediante unos programas 

informáticos como CRM Sugar, de la misma forma mantener la información 

completa y de calidad del servicio o producto.  

6 PROPUESTA  

6.1 Tema  

Plan de marketing de aproximación para mejoramiento del posicionamiento de las 

gasolineras de Ambato. 

6.2 Datos informativos  

• Institución Ejecutora. – Gasolineras de la ciudad de Ambato 

• Beneficiarios. – Gasolineras de la ciudad de Ambato, la investigadora del 

proyecto. 

• Ubicación. - Cantón Ambato, provincia de Tungurahua. 
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• Tiempo estimado para la ejecución. - 2018 

• Equipo técnico responsable. - El investigador, es el tutor de la 

investigación. 

6.3 Antecedentes  

El marketing de aproximación propone, busca crear, fortalecer y conservar las 

relaciones de corto, mediano y largo plazo de la empresa con sus clientes, con el fin 

de brindar un servicio de calidad y que potencialice el comercio en la generación de 

ventas del producto, acudiendo a herramientas de marketing, comunicaciones y 

relaciones con los clientes. Es por ello que diversas compañías deliberan que los 

programas de fidelización son instrumentos de venta eficaz, a medida que el 

marketing de aproximación crece; las empresas, marcas y productos concretos van a 

tener la necesidad de utilizarlos más que nunca. Con esta finalidad se acude a todos 

los mecanismos de comunicación posibles para establecer relaciones interactivas que 

examinan las sugerencias y recomendaciones de los clientes, siempre procurando 

alcanzar y satisfacer con las expectativas del mercado, bajo criterios de 

mejoramiento continuo.  

Además, en la presente investigación se presentan los factores externos que 

presentan el mercado y las condiciones favorables para llevar a cabo la actividad de 

la empresa, por consiguiente se analiza la descripción del macroentorno, 

microentorno, aspecto legal, situación económica y factor tecnológicos, debido a que 

hace parte de la economía de una ciudad, por este motivo se establece una 

descripción de los cambios que pueden favorecer y pueden afectar directamente las 

condiciones actuales de la empresa. 

6.4 Justificación  

Gracias a los avances tecnológicos el internet es instrumento primordial para la 

sociedad, por ende, los mensajes se multiplican con gran velocidad, esto es una gran 

ventaja para las gasolineras de la ciudad de Ambato ya que le permitirá llegar a más 

personas y de una manera inmediata, mediante este medio dará a conocer a sus 

clientes potenciales y los prospectos los servicios que ofrece. 
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De acuerdo con los objetivos planteados en la investigación, se determinaron las 

variables que influyen para un plan estratégico de marketing de aproximación para 

las gasolineras de la ciudad de Ambato, en el cual se detallará el papel que 

corresponde a la empresa, distribución de recursos específicos necesarios y 

aplicaciones, al igual que personas responsables de su implementación; con lo cual se 

recuperará e incrementará la participación en el mercado generando de este modo un 

aumento de ventas. 

Las elaboraciones de las estrategias descritas a continuación corresponden al debido 

análisis y son de carácter cualitativo. Por lo general dichas estrategias son 

promocionales y publicitarias, con el fin de poder incrementar las visitas de los 

clientes de las gasolineras de la ciudad de Ambato poder captar los clientes de la 

competencia y sobre todo mantener los vínculos existentes entre la empresa y los 

clientes. 

6.5 Objetivos  

6.5.1 Objetivo general  

Desarrollar un plan de marketing de aproximación que ocasione un mejoramiento en 

la promoción y ventas de las gasolineras de Ambato. 

6.5.2 Objetivo especifico 

• Determinar promociones para aumentar las ventas en las gasolineras en la 

ciudad de Ambato 

• Definir publicidades que generen vínculos entre la empresa y clientes. 

6.6 Factibilidad  

6.6.1 Factibilidad económica  

El entorno económico es primordial para la implantación del desarrollar un plan de 

marketing de aproximación en donde la alta gerencia debe proporcionara con los 
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recursos necesarios para su implantación mientras que el autor desplegara la gestión 

adecuada mientras que constituyera sus conocimientos recogidos en las instituciones 

superiores.  

6.6.2 Factibilidad socio cultural  

Existen diferentes costumbres, formas de vida, creencias y preferencias que pueden 

afectar a una compañía, es justamente en este entorno en donde la empresa debe 

observar las oportunidades en las que se pueda diferenciar de la competencia y poder 

desarrollar debidamente las estrategias que faciliten el incremento de clientes 

6.6.3 Factibilidad organizacional  

Dentro de las empresas la factibilidad organizacional en donde se estructura 

administrativa y operativa adecuado que permita tener responsabilidades en las 

actividades propuestas en el modelo operativo, sin embargo, las estrategias de 

diferenciación ayudaran a mejorar la publicidad de los productos de las gasolineras 

del cantón Ambato. 

6.6.4  Factibilidad tecnológica 

La factibilidad tecnológica es muy importante en la actividad publicitarias y el 

marketing de las gasolineras, que conlleve a la factibilidad del cliente, por ende, las 

herramientas tecnologías ayudaran a posicionarse en el mercado local por ende las 

redes sociales pueden procesar nuevos productos a través de nuevas tendencias de 

marketing de la aproximación y el desarrollo de un plan de marketing de 

aproximación ayudará a mejor las condiciones de vida de los pobladores. 

6.6.5 Factibilidad política y legal  

La factibilidad política legal son argumentos que se pueden ver afectados por el 

entorno político, ya que los mismos disponen de leyes y disposiciones que las 

empresas deben seguir en un mercado la cual limitan las actividades de las 

organizaciones. 
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6.7 Fundamentación Científica técnica  

6.7.1 La planeación estratégica: 

La planeación estratégica (también conocida como planificación a largo plazo) fue 

tomando impulso durante los años sesenta y alcanzo su cima en los setenta. Según 

Kotler (1991)“se entiende por planificación estratégica al proceso de desarrollo y 

mantenimiento de un proyecto que vincule las metas y habilidades institucionales 

con las oportunidades cambiantes del mercado. Esto depende del desarrollo de una 

clara misión institucional, que sustente objetivos, y una apropiada implementación.” 

(pág. 44). 

La visión con la utilización de estas herramientas era a menudo poderosa y podía 

desembocar en el desarrollo de una estrategia cuya siguiente aplicación podía afectar 

a muchas compañías y a las vidas de sus empleados. Las herramientas no dicen 

verdaderamente a los directivos cómo hacer nada. Esto, por supuesto no implica que 

no sean poderosas herramientas de dirección. Simplemente, no siempre son 

herramientas que los directivos pueden utilizar bien a lo largo y ancho de la 

organización (Castillo & Londoño, 2013). 

Las herramientas de la planificación estratégica como lo son las tecnologías 

sofisticadas y los planes de marketing entre otros, proporcionan claros esquemas 

mentales, por razón de que los directivos pueden pensar sobre cuestiones y retos a los 

que se enfrentan en el nivel de estrategia de la institución. 

6.7.2 El arte de planificar  

El Arte de Planificar Desarrollar un Plan de Marketing significa poder implementarlo 

con éxito. Los resultados emergentes de este tipo de planificación se vinculan 

estrechamente con los objetivos planteados para el año en curso o período lectivo. En 

un mercado como el de hoy en día, donde la información llega mejor y en mayor 

cantidad al cliente, es importante la diferenciación de productos. Aquí juega un 

importante papel la utilización del marketing, que fue introducido en nuestro país 

como una filosofía de trabajo para las organizaciones empresariales con los cambios 

que acontecieron en la economía mundial y doméstica en la década de los noventa. 

La dimensión, la estructura, el tipo de producto ofertado, las características propias 
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de cada mercado en concreto, la cultura o la filosofía, etc., son factores lo 

suficientemente persuasivos para hacerle comprender a cualquier empresario la 

enorme diversidad de perfiles empresariales que conviven, en el ya de por sí 

complejo universo económico. Por esta razón resultaría muy poco práctico pensar en 

un único instrumento de planificación empresarial que fuera válido para todos los 

casos. (Castillo & Londoño, 2013). 

El plan de marketing debe convertirse en un instrumento para hacer las actividades 

eficazmente, en un documento vivo que trata de disminuir los riesgos de una 

institución empresarial. Un número creciente de empresas reconoce la necesidad de 

modificar la mentalidad, producto y/o ventas, por la mentalidad de marketing, 

señalando como principal reto de planificar desarrollar, mejorar y gestionar 

estrategias competitivas de marketing. Reafirmando que las instituciones con grandes 

habilidades pueden lanzarse a una era de crecimiento económico y mayores 

estándares de calidad de vida. 

6.7.3 Procedimiento para la elaboración de un Plan de Marketing 

Lo importante de la planificación no es el plan en sí, sino el proceso de planificación 

de marketing; además conduce al equipo planificador a una reflexión estratégica y 

está a un conocimiento mucho más exhaustivo de la propia realidad de la 

organización, de sus potencialidades y debilidades, de sus competidores, de su 

entorno y de sus clientes. Para ello se desarrollar sus responsabilidades, los 

ejecutivos de marketing llevan a cabo un proceso de marketing que Kotler (1991) 

define de la siguiente forma: “El proceso de marketing comprende el análisis de las 

oportunidades de marketing, búsqueda del objetivo público, diseño de las estrategias, 

planificación de programas, organización, gestión y control de los esfuerzos de 

marketing.” (pág. 21). 

Según Abell y J.S Hammond (1979)se puede definir “la planificación de marketing 

como el proceso continuo de establecer objetivos, a partir del análisis de la situación 

interna y externa de la institución, y de las estrategias comerciales para su 

consecución mediante la selección de mercados, el presupuesto comercial y 
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asignación entre las diferentes variables del marketing”. (pág. 11). Este es un proceso 

continuo, ya que así lo exige la adaptación a un entorno en cambio constante, y 

además sometido a modificaciones como consecuencia de las propias acciones de la 

organización. 

A nivel global o corporativo la planificación se centra en el estudio de los fines, y de 

los objetivos de la institución mientras a nivel funcional corresponde la ejecución del 

plan estratégico y la obtención de información necesaria para todo el proceso. De 

esta forma, la dirección de la institución decidirá los productos y mercados en los que 

va a operar y las decisiones de invertir o reducir la participación en cada uno de ellos. 

Mientras tanto a nivel funcional será la división de marketing la que aporte los 

análisis sobre los mercados y la competencia, elabore las estrategias y los planes 

necesarios para obtener los objetivos fijados (Castillo & Londoño, 2013). 

El Plan de Marketing es la herramienta más eficaz para aumentar las ventasen la que 

consiste en definir cómo se ha de vender y en qué cantidades; a que precios y a 

quienes se les venderá; dónde y cuándo se les venderá; a través de cuáles canales o 

circuitos de distribución y contando con limitados medios de apoyo, asignar a las 

personas responsables la autoridad necesaria para cumplir estos objetivos y alcanzar 

un beneficio determinado; es el resultado del análisis, preparación y decisión de los 

procesos y acciones globales de una institución en el campo del marketing para un 

periodo de tiempo determinado. 

6.8 Alcance 

El plan está elaborado para ser puesto en funcionamiento de inmediato por la 

empresa, ya que estas captaran a los clientes de toda la ciudad de Ambato, y la 

correcta aplicación de las mismas puede atraer a clientes de sectores aledaños a la 

ciudad. Las estrategias desarrolladas no afectaran a los clientes actuales y fieles de la 

empresa, se busca el efecto contrario, poder fidelizarlos más y de esta manera poder 

aumentar los clientes en la gasolinera de la ciudad de Ambato; además si se le 

aplican de la manera correcta se estima que en un periodo determinado la empresa 

pueda expandirse a nivel local. 
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6.9 Modelo Operativo 

Para el mejoramiento del posicionamiento de las gasolineras de la ciudad de Ambato, 

se propone el diseño de estrategias de marketing de aproximación; mediante la 

estructura del plan de acción que se propone consta de las siguientes fases: 

Tabla N° 26: Etapas del direccionamiento operativo 

 

Fases 

 

Objetivo 

 

Actividad 

 

Recursos 

 

Responsable 

 

Tiempo 

 

Fase 1:  

Análisis 

FODA 

 

Definir los 

puntos claves de 

la empresa. 

 

Determinar puntos 

Fuertes y débiles 

de la empresa. 

 

Recursos 

humanos. 

 

Investigador. 

 

Una 

semana. 

 

Fase 2: 

Matriz 

FODA 

 

 

Analizar cada 

punto del 

FODA. 

 

Determinar 

estrategias para el 

plan. 

 

 

Recursos 

humanos. 

 

Investigador. 

 

Una 

semana. 

 

Fase 3: 

Diseño 

 

 

 

 

 

Diseñar 

estrategias para 

mejorar el 

posicionamiento 

de Relieff. 

 

Diseño y 

perfeccionamiento 

de estrategias para 

mejorar el 

posicionamiento de 

Relieff. 

 

 

Recursos 

humanos. 

Recursos 

económicos. 

 

Investigador. 

 

Dos 

semanas. 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

6.9.1 Análisis FODA 

Este análisis es una herramienta que permite identificar los criterios de selección 

adecuados y una estrategia factible, que identifica y contiene los puntos fuertes y 

débiles de la compañía, así como sus oportunidades y amenazas. Un buen análisis 

FODA le sirve al administrador para centrarse en una estrategia que aproveche las 

oportunidades y los puntos fuertes de la compañía, al mismo tiempo que evite las 

debilidades y las amenazas que ponen en peligro el éxito (Mc Carthy & Perreault, 

2000, pág. 66). 

A continuación, se realizará el estudio de la situación actual de la empresa, para 

poder descubrir los puntos más débiles y los más fuertes. Después del FODA, se 

detallará la Matriz FODA, en donde se encontrarán las debidas estrategias que serán 

puestas en práctica una vez terminado el plan. 
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6.9.2 Matriz FODA 

Tabla N° 27: Matriz FODA 

FODA 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 

F1. Precios competitivos. 

F2. Diversidad de servicios 

F3. Disponibilidad de equipos. 

F4. Personal altamente capacitado. 

F5. Servicios estéticos de calidad. 

 

 

 

D1. Poca inversión en publicidad. 

D2. La ubicación de la empresa. 

D3. Débil imagen en el mercado. 

D4. Poca experiencia en el mercado. 

D5. No se maneja de manera correcta la paginas web de 

las gasolineras de la ciudad 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

 

O1. Nuevo nicho de mercado: sector 

masculino. 

O2. Crecimiento en la demanda de 

productos. 

O3. Aumento del segmento del mercado. 

O4. Incremento de la cartera de servicios. 

 

 

A1. Demasiada competencia local. 

A2. Situación actual del país. 

A3. Constante innovación de la tecnología. 

A4. Cambio en los gustos y preferencias de los clientes. 

A5. Venta de productos sustitutos. 

 

 Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Tabla N° 28: Análisis de la matriz FODA 

               FACTORES 

           INTERNOS 

 

 

 

 

 

FACTORES  

EXTERNOS 

FORTALEZAS 

 

F1. Precios competitivos. 

F2. Diversidad de servicios 

F3. Disponibilidad de equipos. 

F4. Personal altamente 

capacitado. 

F5. Servicios estéticos de 

calidad. 

DEBILIDADES 

 

D1. Poca inversión en publicidad. 

D2. La ubicación de la empresa. 

D3. Débil imagen en el mercado. 

D4. Poca experiencia en el 

mercado. 

D5. No se maneja de manera 

correcta la paginas web de las 

gasolineras de la ciudad 

 

OPORTUNIDADES 

 

O1. Nuevo nicho de mercado: 

sector masculino. 

O2. Crecimiento en la 

demanda de productos 

O3. Aumento del segmento 

del mercado. 

O4. Incremento de la cartera 

de servicios. 

 

FO 

 

F1-O3. Elaborar un sistema de 

servicios gratuitos por 

recomendaciones comprobadas. 

F3-O2. Utilizar las nuevas 

tecnologías de la comunicación 

y la información para dar a 

conocer la buena imagen de la 

empresa. 

 

DO 

 

D1-O1. Crear un sitio web 

innovador para dar a conocer la 

empresa y sus productos. 

 

D3-O3. Aprovechar las nuevas 

tecnologías de la información y la 

comunicación como alternativa 

para publicitar sus productos. 
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AMENAZAS 

 

A1. Demasiada competencia 

local. 

A2. Situación actual del país. 

A3. Constante innovación de 

la tecnología. 

A4. Cambio en los gustos y 

preferencias de los clientes. 

A5. Venta de productos 

sustitutos. 

 

FA 

 

F2-A1. Implementar 

promociones online en 

determinadas fechas, durante 

ciertas horas al día. 

F4-A4. Aumentar publicidad en 

redes sociales. 

 

 

 

DA 

 

D1- A1. Obsequiar un servicio 

gratuito por mayor número de 

interacciones en determinadas 

publicaciones durante un periodo 

determinado. 

D5-A4. Creación de videos 

llamativos para generar flujo de 

visitas. 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

1. Estrategias 

Las estrategias van enfocadas principalmente a:   

• Empresa – consumidor. 

• Posicionamiento de marca. 

• Incremento de afluencia de clientes. 

 

2. Aplicación 

 

 



78 

 

Gráfico N° 26: Aplicación de las estrategias 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

6.9.3 Desarrollo de estrategias 

Primer objetivo: Determinar promociones para aumentar los clientes fieles a las 

gasolineras de Ambato. 

Por consiguiente, para el primer objetivo se tienen dos estrategias, las cuales son:  

1. Estrategia N° 1:  

Elaborar un sistema de servicios gratuitos por recomendaciones comprobadas. 

• Actividades 

Lo que se busca con esta estrategia es el “boca a boca”. Consiste en realizar una base 

de datos con los clientes habituales de las gasolineras de la ciudad de Ambato en 

donde se ofrece cupones, se presume entregar 5 cupones por persona y se les 

entregaran a 30 clientes.  
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Determinar promociones para 
aumentar los clientes fieles a las 

gasolineras de Amabato

Elaborar un sistema de servicios 
gratuitos por recomendaciones 

comprobadas.

Implementar promociones online en 
determinadas fechas, durante ciertas 

horas al día.

Definir publicidades que generen 
vínculos entre la empresa y los 

clientes. 

Obsequiar al cliente fiel por mayor 
número de interacciones en 

determinadas publicaciones durante 
un periodo determinado.

Aumentar publicidad  en redes 
sociales.

Crear un sitio web innovador para 
dar a conocer la empresa y sus 

productos.
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En el cupón debe ir especificado los datos de la gasolinera y detallar el nombre del 

cliente a quien se le entrego el cupón.  Ellos deberán recomendar los servicios que se 

les ofrece, cuando se haya comprobado las 5 recomendaciones, el cliente habitual se 

hará acreedor a un descuento por la tinqueada de su vehículo más precios 

promocionales de las gasolineras. Esta estrategia puede tener un tiempo de duración 

de 3 a 5 semanas.  

 

Gráfico N° 27: Diseño del cupón  

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

• Beneficios 

✓ Posicionamiento de empresa 

✓ Incremento de ventas. 

✓ Poca inversión. 

 

• Responsable 

✓ Gerente de las gasolineras de la ciudad de Ambato 

✓ Responsable del departamento de Marketing  

✓ Responsable de la comunicación continua. 
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• Recursos 

Tabla N° 29: Recurso para la estrategia 1.1 

Actividades Tiempo Cantidad Valor 

Realizar la base de datos. 2 semanas - - 

Impresión de cupones (150 cupones) 3 días 150  $ 19,00  

Limpiezas gratis (Aprox. 30 personas) 3 meses 30 $ 150,00 

Total   $ 169,00 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

2. Estrategia N° 2:  

Implementar promociones online en determinadas fechas, durante ciertas horas al 

día. 

• Actividades 

Esta estrategia está diseñada para aumentar el tráfico de personas en la página de 

Facebook en donde se promocione los servicios de la gasolinera del cantón Ambato, 

esta consiste en establecer algún tipo de concurso en las publicaciones que realice la 

página. Por ejemplos los días martes que son los días de bajas ventas se puede 

implementar un slogan de promoción como “martes de locura”.  La cual consiste en 

generar una tanqueta de su vehículo que supere los 10 dólares recibe su gorra de 

servicios de gasolinera de su fidelidad. 
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Gráfico N° 28: Diseño de la promoción del servicio   

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

• Beneficios  

✓ Posicionamiento en el mercado por medio de las redes sociales e internet. 

✓ Incremento de ventas. 

✓ Mayor alcance de la información. 

 

• Responsable 

✓ Gerente de las gasolineras de la ciudad de Ambato 

✓ Responsable del departamento de Marketing  

✓ Responsable de la comunicación continua. 

 

• Recursos 

Tabla N° 30: Recurso para la estrategia 1.2 

Actividades Tiempo Cantidad Valor 

Masajes corporales (Aprox. 180 masajes) 1 año 180 $ 450,00 

Publicidad en Facebook. 1 año  - $ 180,00  

Total   $ 630,00 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 
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Objetivo N° 2: Definir publicidades que generen vínculos entre la empresa y los 

clientes.  

Para el segundo objetivo se tienen tres estrategias, las cuales son:  

1. Estrategia N° 1  

Obsequiar al cliente fiel por mayor número de interacciones en determinadas 

publicaciones durante un periodo determinado. 

• Actividades 

Para esta estrategia, se debe definir qué servicio es el más llamativo para los clientes, 

por lo general a las personas les llama la atención la tangueada de automóviles en 

gasolina extra determinando su constancia a la gasolinera para tomar la decisión de 

incidir en un obsequio al cliente fiel.  

La promoción puede durar 3 a 5 semanas y se seleccionará un comentario por 

semana. de esta manera se estará generando actividad en la página y sobre todo las 

personas que participen compartirán la imagen y el mensaje llegará a más personas. 

• Beneficios  

✓ Posicionamiento en el mercado por medio de las redes sociales e internet. 

✓ Incremento de ventas. 

✓ Mayor alcance de la información. 

 

• Responsable 

✓ Gerente de las gasolineras de la ciudad de Ambato 

✓ Responsable del departamento de Marketing  

✓ Responsable de la comunicación continua. 
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• Recursos:  

Tabla N° 31: Recurso para la estrategia 2.1 

Actividades 

 

Tiempo Cantidad Valor 

Publicidad en Facebook. 3 meses  -  $ 45,00 

Servicio gratis (15 masajes relajantes) 3 meses 15  $ 75,00  

Total   $ 120,00 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

2. Estrategia N° 2  

Aumentar publicidad en redes sociales. 

• Actividades 

Incrementar la actividad publicitaria, informativa o promocional en redes sociales, ya 

que son las páginas más visitadas por las personas y por clientes potenciales. Las 

redes sociales más visitadas son Facebook, e Instagram. La empresa actualmente ya 

cuenta con una página de Facebook, pero no tiene una actividad adecuada.  

El personal que administre las redes, debe crear contenidos llamativos e innovadores, 

que tengan algún mensaje que atraigan a los clientes al servicio de tinqueada de sus 

autos en las gasolineras manteniendo el obsequio de un servicio de mantenimiento 

vehicular por ejemplo esto ayudara a que el cliente sea curios y viste la gasolinera, 

consiguiente deberá cumplir con los ofrecimientos  ya que entrara la confianza que 

inspiran los servicios, la personalidad de la empresa, o cualquier otra emoción que 

despierte curiosidad por parte de los posibles clientes. Además, las publicidades que 

se coloquen en los espacios que se compren en Facebook deben ser claras y 

llamativas, para que esta manera las personas puedan virilizar dichas publicaciones. 
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Gráfico N° 29: Diseño de la página en redes sociales 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

• Beneficios 

✓ Posicionamiento en el mercado por medio de las redes sociales e internet. 

✓ Incremento de ventas. 

✓ Mayor alcance de la información. 

✓ Actualizaciones constantes de los servicios ofrecidos. 

 

• Responsable 

✓ Gerente de las gasolineras de la ciudad de Ambato 

✓ Responsable del departamento de Marketing  

✓ Responsable de la comunicación continua. 

 

• Recursos 

Tabla N° 32: Recurso para la estrategia 2.2 

Actividades 

 

Tiempo Cantidad Valor 

Publicidad en Facebook 

 

12 meses  $ 180,00 

Total 

 

  $ 180,00 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 201 
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3. Estrategia N° 3   

Crear un sitio web innovador para dar a conocer la empresa y sus productos. 

• Actividades 

Para la creación del sitio web se necesita de un web master o de un programador. Se 

debe tener definido que es lo que se desea en la página web. Debe ser una página 

fácil de usar, con colores llamativos y sobre todo con bastante contenido acerca del 

negocio. Además, debe tener videos publicitarios, o videos explicativos de las 

actividades que realiza la empresa. Como se dijo anteriormente se debe actualizar la 

página seguido para que los clientes estén en contante actividad en la misma. Se 

pueden elaborar de 2 a 3 vídeos sobre los servicios de las gasolineras en la ciudad de 

Ambato para que los clientes puedan observar la calidad de los productos y del 

servicio en la empresa. 

• Beneficios  

✓ Posicionamiento en el mercado por medio de las redes sociales e internet. 

✓ Incremento de ventas. 

✓ Mayor alcance de la información. 

✓ Tráfico web. 

 

• Responsable 

✓ Gerente de las gasolineras de la ciudad de Ambato 

✓ Responsable del departamento de Marketing  

✓ Responsable de la comunicación continua. 

 

• Recursos 

Tabla N° 33: Recurso para la estrategia 2.3 

Actividades Tiempo Cantidad Valor 

Servicio prestado de un web master 2 semanas 1 página $ 250,00 

Personal para los videos (5 personas) 1 mes  10 personas $ 50,00 

Diseñador para edición de los videos  1 mes  1 persona $ 150,00 
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  Total   $ 450,00 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

6.10 Indicadores de gestión (métricas y aritmética) 

1. Indicadores Aritméticas de lealtad de los clientes (IALC) 

Se analiza la totalidad de clientes y la fidelidad de los clientes que tiene las 

gasolineras mediante indicadores en la que se hace referencia al número de clientes 

ingresados más el número de clientes activos por cada uno de los clientes ingresados 

a las gasolineras   

 

𝐼𝐴𝐿𝐶 =  
∑ 𝐶𝐹+𝐶𝑂+𝐶𝐹𝑟

𝑛
𝑖=1

𝑁𝑇 ∗ 3
∗ 100 

Donde: 

CF = Clientes fidelizados  

CO = Clientes ocasionales  

Cfr. = Clientes frecuentes  

NT= Número total de clientes  

Variable  
Escala Valorativa Nota 
1 2 3 

Vehículo liviano  17 8 11  

Furgonetas  9 6 5  

Mini bus  2 1 3  

Bus (Cooperativas) 4 2 6  

Vehículo pesado  2 2 0  

Total  34 19 25  

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Nota: En la escala valorativa se designa como 1.-Frecuente; 2.-Ocasional; 3.- 

Fidedignos.  

𝐼𝐴𝐿𝐶 =  
34 + 19 + 25

 78 ∗ 3
∗ 100 
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𝐼𝐴𝐿𝐶 =  33,76 % 

 

RANGOS DE INTERPRETACIÓN DE LAS CALIFICACIONES O RESULTADOS 

OBTENIDOS 

RANGO CRITERIO 

0 – 25% INADECUADO 

25% – 50% (no incluye 25%) DEFICIENTE 

50% – 75% (no incluye 50%) SATISFACTORIO 

75% – 100% (no incluye 75%) ADECUADO 

 Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Interpretación: Los indicadores aritméticos de lealtad de los clientes mediante el rango 

25% -50% con el resultado de 33,76% por ende, la calificación de resultados es deficiente. 

2. Indicadores métricos de servicio (IMS) 

Se requiere conocer el despacho de cliente por hora por ende se introduce el 

indicador de servicios en donde se multiplica el número de vehículo atendido por 

cada 7 vehículos despachados por hora estudio de tiempos y movimientos. 

𝐼𝑀𝑆 =  
𝑁° 𝑑𝑒 𝑣𝑒ℎ𝑖𝑐𝑢𝑙𝑜𝑠 𝑎𝑡𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑜𝑠 ∗ 1 ℎ𝑜𝑟𝑎

7 𝑣𝑒ℎ𝑖𝑐𝑢𝑙𝑜𝑠 𝑑𝑒𝑠𝑝𝑎𝑐ℎ𝑎𝑑𝑜𝑠 𝑒𝑛 ∗ 1 ℎ𝑜𝑟𝑎 
∗ 100 

Variables Frecuencia IMS=FT/7V:1 

Vehículo liviano  36 46% 

Furgonetas  20 26% 

Mini bus  6 8% 

Bus (Cooperativas) 12 15% 

Vehículo pesado  4 5% 

Total  78 100% 

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

𝐼𝑀𝑆 =  
78 ∗ 1 ℎ𝑜𝑟𝑎

7 ∗ 78 ∗ 1 ℎ𝑜𝑟𝑎 
∗ 100 

𝐼𝑀𝑆 =  61,9 % 

RANGOS DE INTERPRETACIÓN DE LAS CALIFICACIONES O RESULTADOS 

OBTENIDOS 

RANGO CRITERIO 
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0 – 25% INADECUADO 

25% – 50% (no incluye 25%) DEFICIENTE 

50% – 75% (no incluye 50%) SATISFACTORIO 

75% – 100% (no incluye 75%) ADECUADO 

 Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Interpretación: Los indicadores aritméticos de servicios mediante el rango 50% - 75% 

con el resultado de 61,9% por ende, la calificación de resultados es satisfactorio. 

3. Indicadores métricos de calidad (IMQ) 

Se requiere medir la calidad que brinda las gasolineras mediante el número de 

clientes satisfechos por cada cliente atendido en las gasolineras. 

𝐼𝑀𝑄 =
𝑁° 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑛𝑒𝑡𝑒𝑠 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑓𝑒𝑐ℎ𝑜𝑠 ∗ 1 𝑑í𝑎

𝑁° 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑎𝑡𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑜𝑠 ∗ 1 𝑑í𝑎 
∗ 100 

Ítem 
Escala valorativa  

Nota 
1 2 3 4 5 

Calidad del producto 6 9 13 5 2  

Calidad del servicio  3 3 7 4 3  

Instalaciones  2 2 3 1 0  

Infraestructura  2 4 6 2 1  

Total 13 18 29 12 6  

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Nota: En la escala valorativa se designa como 1.- excelente; 2.- Muy buen; 3.- 

Bueno; 4.- Regular y 5.- Malo a los ítems que son frecuentemente, ocasional y 

fidedignos se considera como clientes satisfechos excelentes, muy bueno y bueno.   

𝐼𝑀𝑄 =
60 ∗ 1

78 ∗ 1 𝑑í𝑎 
∗ 100 

𝐼𝑀𝑄 = 60% 

RANGOS DE INTERPRETACIÓN DE LAS CALIFICACIONES O RESULTADOS 

OBTENIDOS 

RANGO CRITERIO 

0 – 25% INADECUADO 

25% – 50% (no incluye 25%) DEFICIENTE 

50% – 75% (no incluye 50%) SATISFACTORIO 

75% – 100% (no incluye 75%) ADECUADO 
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 Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Interpretación: Los indicadores aritméticos métricos de calidad (IMQ) mediante el 

rango 50% - 75% con el resultado de 60% por ende, la calificación de resultados es 

satisfactorio. 

4.  Indicadores métricos de Control de Calidad (IMQC) 

Se analiza el control de calidad del servicio y producto mediante informes o quejas 

que se presenten los clientes de las gasolineras por ende el departamento de ventas 

será el responsable de este indicador  

𝐼𝑀𝑄𝐶 =  
𝑁° 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑐𝑜𝑛 𝑞𝑢𝑒𝑗𝑎𝑠  

𝑁° 𝑑𝑒 𝑖𝑛𝑐𝑜𝑛𝑠𝑖𝑠𝑡𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎𝑠 𝑟𝑒𝑔𝑖𝑠𝑡𝑟𝑎𝑑𝑎𝑠 
∗ 100 

Clientes 
Escala Valorativa Nota 

1 2 3  

Vehículo liviano  11 17 8  

Furgonetas  5 9 6  

Mini bus  3 2 1  

Bus (Cooperativas) 6 4 2  

Vehículo pesado  0 2 2  

Total  25 34 19  

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Nota: en la escala valorativa se analiza como 1.- a las quejas que presente los 

clientes, 2.- denuncias verbal; y tres otros tipos de denuncia.  

𝐼𝑀𝑄𝐶 =  
59

78 
∗ 100 

 

𝐼𝑀𝑄𝐶 =  75,64 

RANGOS DE INTERPRETACIÓN DE LAS CALIFICACIONES O RESULTADOS 

OBTENIDOS 

RANGO CRITERIO 

0 – 25% INADECUADO 

25% – 50% (no incluye 25%) DEFICIENTE 

50% – 75% (no incluye 50%) SATISFACTORIO 

75% – 100% (no incluye 75%) ADECUADO 

 Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 
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Interpretación: Los indicadores aritméticos de Control de Calidad (IMQC), 

mediante el rango 75% - 100% con el resultado de 75,64% por ende, la calificación de 

resultados es adecuado. 

 

5. Indicador métricas de satisfacción (IMST) 

Se analiza la satisfacción de los clientes que visitan las gasolineras considerándose las quejas 

resueltas por cada queja registrada por ende se ejecuta el siguiente indicador: 

𝐼𝑀𝑆𝑇 =  
𝑁° 𝑑𝑒 𝑞𝑢𝑒𝑗𝑎𝑠 𝑟𝑒𝑠𝑢𝑒𝑙𝑡𝑎𝑠 

𝑁° 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑞𝑢𝑒𝑗𝑎𝑠 𝑟𝑒𝑔𝑖𝑠𝑡𝑟𝑎𝑑𝑎𝑠
∗ 100 

Clientes 

Escala 

Valorativa Quejas resueltas 
Nota 

1 2 3 

Vehículo liviano  11 17 8 25  

Furgonetas  5 9 6 12  

Mini bus  3 2 1 6  

Bus (Cooperativas) 6 4 2 11  

Vehículo pesado  0 2 2 4  

Total  25 34 19 58  

Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 

Nota: en la escala valorativa se analiza como 1.- a las quejas que presente los 

clientes, 2.- denuncias verbal; y tres otros tipos de denuncia.  

𝐼𝑀𝑆𝑇 =  
58

78
∗ 100 

 

𝐼𝑀𝑆𝑇 =  74,35 

RANGOS DE INTERPRETACIÓN DE LAS CALIFICACIONES O RESULTADOS 

OBTENIDOS 

RANGO CRITERIO 

0 – 25% INADECUADO 

25% – 50% (no incluye 25%) DEFICIENTE 

50% – 75% (no incluye 50%) SATISFACTORIO 

75% – 100% (no incluye 75%) ADECUADO 

 Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 
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Interpretación: Indicador métricas de satisfacción (IMST), mediante el rango 50% - 

75% con el resultado de 74,35% me genera una la calificación de resultados es 

satisfactoria. 

 

 

6. Indicadores métricos de efectividad (IMEF) 

Asi mismo con el indicador de efectividad se analiza el índice de calidad con el 

índice de satisfacción del usuario para monitorear la gestión que mantiene las 

gasolineras al cliente. 

𝐼𝑀𝐸𝐹 =  
𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑐𝑎𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 

𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒𝑙 𝑢𝑠𝑢𝑎𝑟𝑖𝑜
∗ 100 

 

• Indicadores métricos de calidad (IMQ) 

𝐼𝑀𝑄 = 0,60 

• Indicador métricas de satisfacción (IMST) 

 

𝐼𝑀𝑆𝑇 =  0,7435 

 

𝐼𝑀𝐸𝐹 =  
0.60

0,7034
∗ 100 

 

𝐼𝑀𝐸𝐹 =  80,68% 

RANGOS DE INTERPRETACIÓN DE LAS CALIFICACIONES O RESULTADOS 

OBTENIDOS 

RANGO CRITERIO 

0 – 25% INADECUADO 

25% – 50% (no incluye 25%) DEFICIENTE 

50% – 75% (no incluye 50%) SATISFACTORIO 

75% – 100% (no incluye 75%) ADECUADO 

 Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 
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Interpretación: El indicador métrico de efectividad (IMEF) se interpreta mediante el 

rango 75% -100% con el resultado obtenido de 80,68% por ende, la calificación de 

resultados es adecuado. 

 

 

 

7. Indicadores métricos de eficiencia (IME) 

Asi mismo se analiza el indicador métrico de eficiencia que mantenga las gasolineras 

considerándose el índice de efectividad por cada índice de satisfacción que tenga el 

usuario o cliente de las gasolineras. 

𝐼𝑀𝐸 =  
𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑒𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑣𝑖𝑑𝑎𝑑

𝐼𝑛𝑑𝑖𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒𝑙 𝑢𝑠𝑢𝑎𝑟𝑖𝑜
∗ 100 

 

• Indicadores métricos de efectividad (IMEF) 

 

𝐼𝑀𝐸𝐹 =  0.8068 

 

• Indicador métricas de satisfacción (IMST) 

 

𝐼𝑀𝑆𝑇 =  0,7435 

 

𝐼𝑀𝐸 =  
0,8068

0,7435
∗ 100 

 

𝐼𝑀𝐸 =  108,51 

RANGOS DE INTERPRETACIÓN DE LAS CALIFICACIONES O RESULTADOS 

OBTENIDOS 

RANGO CRITERIO 

0 – 25% INADECUADO 

25% – 50% (no incluye 25%) DEFICIENTE 

50% – 75% (no incluye 50%) SATISFACTORIO 

75% – 100% (no incluye 75%) ADECUADO 

 Elaborado por: William Eduardo Cisneros Ramos 2018 
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Interpretación: Los indicadores aritméticos de de eficiencia (IME) supera el rango 

estipulado en la escala de interpretación de resultados del 100%, por ende, se puede 

decir que existe eficiencia de 8,5%. 
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ANEXOS 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS  
 

OBJETIVO: Estudiar el marketing de aproximación en la lealtad de los clientes de las 

gasolineras de la ciudad de Ambato con la finalidad de posicionarse en el mercado local.  

 

Estimados, por presente la investigación que contribuirá para el crecimiento y 

fortalecimiento de la organización y que ayudará a tener aportaciones reales del estudio del 

marketing de aproximación en la lealtad de los clientes de las gasolineras de la ciudad de 

Ambato con la finalidad de posicionarse en el mercado local.  

 

INDICACIONES:  

- Lea detenidamente cada una de las preguntas y por favor contéstelas con toda 

honestidad, ya que sus respuestas serán de mucha utilidad para nuestro estudio. 

- Señale con una X la respuesta que a su criterio le parezca la más correcta. 

 

Fecha de la encuesta: ……………………………………………. 

1) ¿Cómo le tratan a usted cuando recibe un servicio en la gasolinera? 

Excelente  

Muy bueno  

Bueno  

Regular  

Malo  

2) ¿Considera usted adecuado incorporar una marca en las gasolineras de 

Ambato? 

Muy adecuado   

Adecuado   

Ni adecuado, ni inadecuado  

Inadecuado   

Muy inadecuado   

3) En las gasolineras que usted ha recibido el servicio, ¿Cómo ha sido el 

servicio que las han ofrecido? 

Excelente  

Muy bueno  

Bueno  

Regular  

Malo  
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4) ¿Qué grado de importancia le daría usted a las estrategias competitivas mediante el 

marketing de aproximación en las gasolineras? 

Muy importante   

Importante   

Más o menos importante   

Poco importante   

Nada importante   

5) ¿Considera usted la importancia de que las gasolineras presente filosofía corporativa 

en su organización? 

Muy importante   

Importante   

Más o menos importante   

Poco importante   

Nada importante   

6) ¿Qué escala valorativa le daría a usted en la relación con las gasolineras? 

Excelente  

Muy bueno  

Bueno  

Regular  

Malo  

7) ¿Considera usted adecuado desarrollar un marketing de aproximación para mejorar 

la rentabilidad en ventas?  

Muy adecuado   

Adecuado   

Ni adecuado, ni inadecuado  

Inadecuado   

Muy inadecuado   

8) ¿Considera usted adecuado realizar una percepción del consumidor en las 

gasolineras? 

Muy adecuado   

Adecuado   

Ni adecuado, ni inadecuado  

Inadecuado   

Muy inadecuado   

9) ¿las empresas gasolineras ofrecen comunicación continua a los clientes? 

Muy alto  

Alto  

Medio  

Bajo  
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Muy bajo  

10) ¿Consideran importante que las gasolineras impulsen la calidad del producto y el 

precio? 

Muy importante   

Importante   

Más o menos importante   

Poco importante   

Nada importante   

11) ¿Con que frecuencia las gasolineras analizan la lealtad de los clientes? 

Muy frecuentemente  

Frecuentemente  

Bueno  

Regular  

Malo  

12) ¿Considera usted que los espacios que ofrece las gasolineras es adecuado para el 

servicio? 

Muy adecuado   

Adecuado   

Ni adecuado, ni inadecuado  

Inadecuado   

Muy inadecuado   

13) ¿Considera usted adecuado mantienen una cultura de seguridad y fidelidad por parte 

de las gasolineras? 

Muy adecuado  18 

Adecuado  29 

Ni adecuado, ni inadecuado 31 

Inadecuado  41 

Muy inadecuado  10 

14) ¿Con que frecuencia usted cambia de gasolinera en la ciudad de Ambato? 

Muy frecuentemente  

Frecuentemente  

Bueno  

Regular  

Malo  

Muchas gracias por su colaboración 


