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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion esta encaminado al plan de marketing y fidelizacion

a los clientes de la compafiia American Renta car de la ciudad de Manta.

En la conceptualizacion del plan de marketing se estudiaron factores como producto,
precio, plaza y promocidn, también se analizo la conceptualizacion de plan de marketing
donde se obtuvo las dimensiones: el comportamiento, la confianza, las relaciones y la

lealtad de los clientes.

Se brinda toda la informacion sobre la metodologia utilizada en el presente trabajo de
investigacion, donde aplicamos instrumentos de entrevistas y encuestas a 82 personas,
mediante las cuales se conocen aquellos factores internos y externos que afectan a la

empresa.

El anélisis de la frecuencia de la variable del plan de marketing se observa que el 4.88%
de las personas ven como regular el plan de marketing a comparacion de un 81,71% lo
ven de una forma muy rentable para la compafiia como un 13.41% lo comprueban que

tiene un muy buen servicio hacia el consumidor.

El analisis de la frecuencia de la variable de fidelizacidn del cliente observa que el 30%
de esta muestra es buena y es aceptada por los consumidores, igual vemos que un 24% es
malo eso quiere decir que estamos casi divididos por o malo y lo bueno de la fidelizacion

de los clientes.

Se determind que la relacion entre plan de marketing y fidelizacion de los clientes de la
empresa es de (r = 0,977) este resultado nos indica que la relacién es directa alta, a su vez

una significancia bilateral de (Sig = 0.000).

Palabras claves: Plan de marketing, fidelizacion, compafiia.
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ABSTRACT

The present research work is aimed at the marketing and customer loyalty plan of the

American Renta car company in the city of Manta.

In the conceptualization of the marketing plan, factors such as product, price, place and
promotion are studied. The conceptualization of the marketing plan is also analyzed,

where the dimensions are obtained: behavior, trust, relationships and customer loyalty.

It is about obtaining information about how to work with us, in this research work, where

we apply interview tools and surveys to 82 people.

The analysis of the frequency of the variable of the marketing plan is observed that the
4.88% of the people in the marketing plan in a comparison of 81.71% in the very
profitable way for the company as a 13.41% they verify that it has a very good service

towards the consumer.

The analysis of the frequency of the customer loyalty variable will observe that 30% of
this sample is good and is accepted by users, just as 24% is bad that means that we are

almost divided by the bad and the good of customer loyalty.

It was determined that the relationship between the marketing plan and the customer
loyalty of the company is (r = 0.977). This result indicates that the relationship is direct
high, in turn a bilateral significance of (Sig = 0.000).

Keywords: Marketing plan, loyalty, company.
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I. INTRODUCCION

Las empresas a nivel mundial se enfocan en el plan de marketing para poder tener
mejores objetivos tanto sea en ventas como en desarrollo de fidelizacidn hacia los
clientes, hay muchas compafiias que tienen presupuesto solo relacionados con el
marketing para poder desarrollar todos los objetivos y los planes planteados durante el
afno.

Las empresas rentadoras de carros a nivel mundial como Budget y avis, ofrecen a
sus clientes alternativas como: Alquiler de carros, aplicacion movil, asistencia de

carretera, tarifa baja en alquileres solo de ida desde el aeropuerto.

Las cuales resultas muy rentables para cubrir sus necesidades mediante los
servicios que ofrecen, brindando consistencia y confianza creando una lealtad para

con el cliente, dando un excelente servicio a un excelente precio.

En el Ecuador la problematica de la compafiia es la falta de desarrollo estratégicos
para programas de marketing y de atencién al cliente, la poca utilizacion de
tecnologia y la actualizacion en informacién para poder manejar bases de datos
que se pueda desarrollar una estrategia mas directa, la falta de entrenamiento,
motivacion, incentivos en area de servicio al cliente, se puede establecer una

deficiencia la relacién con los clientes.

Los principales factores de la problematica que se pueden identificar en la empresa
son internos, ya que la empresa los puede controlar y modificar de tal forma se

pueda realizar un proceso eficiente hacia la empresa y el cliente.

La empresa América Rent A Car da el servicio de alquiler de carros a nivel nacional
y que estd enfocado mas en la provincia de Manabi, ya que su oficina estd ubicada
en la de la ciudad de Manta cerca del aeropuerto, asi de esa forma da un mejor
servicio al turista que llega a esta ciudad. Las oficinas estdn ubicas cerca del

aeropuerto para dar un mejor servicio del turista.

Con la cartera de clientes que la empresa tiene a su cargo se ha visto la necesitada
de solucionar la atencion al cliente para que estos sigan siendo fieles a la empresa

y asi tener mas referidos para aumentar la cartera de clientes.

Con estas estrategias se espera generar la importancia hacia el cliente, con la
finalidad de tener fidelizacion y confiabilidad hacia los clientes como sus servicios.



1.2.1 Trabajos Previos

En la investigacion de Mendoza (2014), la tesis denominada “Plan estratégico de
marketing relacional para poder incrementar los niveles de fidelidad de sus clientes
de la empresa RentAuto en la ciudad de Quito”, (Tesis Maestria) desarrollada en
ESPE Escuela Politécnica del Ejército, la investigacion es descriptiva y objetivo
general de crear instrucciones de gestion que deben ser ejecutadas y analizadas por
los directivos en los futuros tres afios para poder mejorar los objetivos de la
organizacion, los clientes de esta empresa que fueron sujetos de investigacion
fueron 171, teniendo como resultados que el 57% considera que la fidelizacion es
buena, pero en contraparte el 43% considera que se debe mejorar, a su vez

determino la relacidn existente entre sus relaciones las cuales (r= 0,823).

La investigacién de Agualongo y Barragan (2014), la su tesis menciona que “Plan
de Marketing Relacional para la fidelizacion de clientes de la cooperativa de ahorro
y credito San Miguel Ltda. — Canton San Miguel provincia de Bolivar”, (Tesis
Maestria), desarrollada en la Ueb Universidad Estatal de Bolivar, la investigacion
es descriptiva y objetivo general es elaborar un plan de marketing relacional que
nos ayude a mejorar la relacién y fidelizacion con los consumidores de la
Cooperativa de Ahorro y Credito San Miguel, los sujetos de la investigacién fueron
102 socios, teniendo como resultado que el (X2) (10.753) es mayor a 3.841 con 1

grados de libertad y un a de 0.05.

En la investigacion Garcia (2015), en su tesis denominada “Estrategias de
Marketing relacional para el mantenimiento y crecimiento de la cartera de clientes
de una institucidn financiera de ahorro y crédito”, (Tesis Maestria), desarrollada
en la USAC Universidad de San Carlos de Guatemala, su objetivo fue levantar
bases de datos de los clientes actuales y mantenernos informados, con un
cuestionario 32 preguntas y una poblacién de 78 socios, cono resultado se obtuvo
las siguientes dimensiones, comunicacion, beneficios financieros y mejoramiento

de atencion los clientes.

En la investigacion de Pldas y Pinela (2014), en su tesis denominada “Fidelizacion
de clientes a través de estrategias de CRM con herramientas social media”, (Tesis
Maestria), desarrollada en UNEMI Universidad Estatal de Milagro, esta
investigacion es descriptiva y tanto objetiva el examinar el déficit de interaccion

que existe entre el cliente y la empresa, en los desarrollos de la fidelizacion,



elaborar estrategias que ayuden a captar y tener a los clientes de INNOVA, los
sujetos de la investigacion fueron 382 personas, se obtuvo como resultado un alto
desconocimiento de estrategias CRM, CRM apoyados en las social network como
Facebook, Twitter e instrumentos para poder tener actividades estratégicas como

Hootsuite.

La investigacion de Landaburu y Colmont (2014), la tesis menciona que el “Plan
estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA
S.A. distribuidora de tableros de madera para construccién y acabados en la ciudad
de Guayaquil”, (Tesis Maestria), desarrollada en la UPS Universidad Politécnica
Salesiana Ecuador, tiene como finalidad general incorporar estrategias de
marketing que nos ayude a permitir involucrar a nuevos consumidores y aumentar
las ventas en el territorio sureste de la ciudad, los sujetos de esta investigacion
fueron 196 clientes, se obtuvo como resultado la obligacion de incorporar un plan
de marketing y asi lograr que la compafiia llegue con los propoésitos deseados y asi

poner obtener mejor resultado, obteniendo el coeficiente correlaciona de (r=0.758).

En la investigacion de Aguila y Llerena (2016), en la tesis denominada “Plan de
marketing para el hotel Boutique el escalon de la ciudad de Guayaquil”, (Tesis
Maestria), desarrollada en la UCSG Universidad Catdlica de la Ciudad de
Guayaquil, tiene como proposito general plantear mejorias en 6 de las 7p’s del
Marketing y la correcta elaboracion de una estrategia comercial los sujetos de la
investigacién fueron 79 clientes, se obtuvo como resultado que la se debe mejorar
la P de promocidn, enfocandose en tener presencia en paginas web turisticas y dar

seguimiento a las redes sociales que maneja.

La investigacion de Freitas (2017), en la tesis denominada “Propuesta de marketing
con el fin de incrementar las ventas en la empresa Arrend Auto S.A”, (Tesis
Maestria), desarrollada en la UG Universidad de Guayaquil, tiene como propoésito
general proponer el Plan de marketing con el fin de incrementar las ventas de la
compafia Arrend Auto, los sujetos de investigacion fueron 437 personas, se obtuvo
como los resultado mas notables el 75% de las personas afirmaron que la solucion
para recortar los reclamos de los clientes es actualizar las flotas de carros, el 60%
de los empleados, nos comunican que la Agencia Central Guayaquil tienen bajos
clientes, en cambio, el 54% de los clientes rentan los carros para turismo y 64% de
los clientes ven el precio del alquiler.



La investigacion de Vaglio (2014), su tesis denominada “Propuesta de un plan de
marketing para la empresa Sweet Treats by Paula’s”, (Tesis Maestria), desarrollada
en la UCR Universidad de Costa Rica, tiene el proposito general la formulacion
del plan de marketing para la cafeteria y panaderia Sweet Treats by Paula’s, el
objetivo es resolver los obstaculo que tiene la empresa, los sujetos de investigacion
fueron 273 personas, se concluye que la compafiia con el objetivo de disminuir sus
amenazas, fortalecer oportunidades y debilidades por medio de sus fuerza, las

cuales se enfocan en las tacticas de producto, precio, plaza y promocion.

En la investigacién de Castro (2014), en su tesis denominada “Plan estratégico de
marketing para el comercial castro Andino y Compafiia de la ciudad de Loja”,
(Tesis Maestria), desarrollada en la Universidad Nacional de Loja, el proposito
general estructurar el plan estratégico de marketing con el objetivo de renovar el
incremento econdémico y competitivo de la micro empresa los sujetos de
investigacion fueron 274 personas, se concluye que la accesibilidad a medios
tecnologicos para las empresas con una ponderacion de 0,15 y amenazas de

relevancia con una ponderacidn de 0,20.

La investigacion de Aponte (2014), su tesis denominada “Disefio de un plan de
marketing para la empresa PRISERCO SAS”, (Tesis Maestria), desarrollada en la
Universidad de La Salle, tiene como objetivo general elaborar el disefio del plan
de Mercadeo de compafiia PRISERCO SAS, y asi poder lograr obtener el volumen
superior en el mercado, los sujetos de investigacion fueron 150 personas, se
concluye que el desarrollo de estrategias para la preparacion del plan de marketing,
nos ayuda a contemplar el direccionamiento de este trabajo donde nos basamos en
el desarrollo de nuevas guias de publicidad, crear item como la padgina web que no

existia en la organizacion.

La investigacién de Chuquimarca (2015), su tesis se menciona el “Plan estratégico
de marketing para el posicionamiento de la empresa Trade logistic en el Ecuador”,
(Tesis Maestria), desarrollada en ESPE Escuela Politécnica del Ejército, tiene
como objetivo general el desarrollo del plan estratégico de marketing de la empresa
Trade logistic para poder posesionarse dentro del mercado Ecuatoriano, los sujetos
de investigacion fueron 375 personas, se concluye que las necesidades de los
consumidores para prevenir que su mercaderia y el volumen de satisfaccion de sus

proveedores, para poder tener futuros clientes debe tener estrategias y aplicarlas



para incrementar el volumen de ventas de la compafiia, considerandose asi

responsables, indicadores, mediciones de las estrategias.

En la investigacion de Lépez y Sernaqué (2015), su tesis denominada “Plan
estratégico de marketing para fidelizar y percibir nuevos clientes de la compafia
GLOBALATLASPORT CIA. LTDA. SHOES ALVARITO de la ciudad de
Guayaquil”, (Tesis Maestria), desarrollada en la UPS Universidad Politécnica
Salesiana de Ecuador, tiene el objetivo general de desarrollo del plan estratégico
de marketing para fidelizar a los clientes y percibir clientes potenciales, de los
sujetos se investigaron fueron 425 personas, se concluye que los factores del
mercado demandante para establecer los resultados si hubo mejoras con respecto a
la implementacion de las estrategias de marketing, definiendo los factores que se
pueden determinar al momento de la decisién de compra del consumidor de calzado

y accesorios deportivos, determino el coeficiente correlaciona de (r=0.789).
1.3  Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Conceptualizacion de plan de marketing

Stanton, Etzel, Michael y Walker (2007) “Se llama concepto de marketing, a lo que hace
hincapié en la decision del cliente y en la combinacion de actividades de marketing para

poder alcanzar todos los objetivos planificados por la organizacion” (p.9).

“El marketing nos indica que la empresa direcciona todas sus actividades para satisfacer
a sus clientes y a su vez se obtiene un beneficio. Es un tema muy sencillo pero sumamente
importante” (McCarthy Jerome y Perreault D. William, McGraw-Hill, 1997, p. 36).

McCarthy (1984) indica:

El marketing es la realizacién de aquellas actividades que tienen por propdésito
cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades

y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente (p.46).



De lo expresado por William (1997), McCarthy (1984), Stanton, Etzel, Michael y Walker
(2007) se puede decir al plan de marketing como un factor muy importante en el &mbito
de la administracion, permite que el investigador tenga relacion con lo indicado en los
incidentes de la problemética planteada y a su vez encontrar la forma de permitir
desarrollar mecanismos para dar la propuesta de la solucidn, a su vez es de suma
importancia para las empresas porque en ella recae el alcance que tendra su marca dentro

del mercado en donde compite.

La teoria de McCarthy nos define sobre las 4P y estas se dividen de la siguiente forma:
McCarthy (1984) indica:

1.) Producto o servicio: Un producto en la mercadotecnia se lo denomina
tangible o intangible ya q se puede ofrecer a un mercado para que los
consumidores lo adquieran, lo usen o consumo Y asi tener la satisfaccion, la
necesidad o deseo. Se denomina producto a todos los objetos denominados
materiales o bienes, lugares, personas, lugares, servicios, organizaciones o
ideas. La resolucion con respecto a este tema se refleja en la formulacion y
presentacion del producto, la forma de desarrollo y participacion de marca,
y caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras. Se menciona
que cada uno de los productos tiene su tiempo de vida (tiempo y evolucién)
que produce cambios segun la resolucion del cliente y de la rivalidad que nos
demuestra la curva gréfica. El ciclo de vida de cada uno de sus productos
son: 1. Lanzamiento 2. Crecimiento 3. Madurez 4. Declive (p.46).

En este primer extracto expuesto por McCarthy (1984) se puede decir que un producto o
servicio es el valor que tiene un articulo para la persona que lo va adquirir. Este articulo
incluye elementos que ofrece para su respectiva atencion, adquisicion o consumo: esto se

define en servicio, bien, lugar, una idea o una persona.
McCarthy (1984) indica:

2.) Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion (aunque también se paga con tiempo o esfuerzo), esto incluye forma
de pago en efectivo, tarjeta de crédito, cheque, etc., crédito directo, a plazo,
documento, plazo, etc., descuentos por volumen, pago anticipado. Por medio de

una investigacion previa de mercado, se define el precio que va a tener el producto


https://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
https://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_producto
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Fijaci%C3%B3n_de_precios&action=edit&redlink=1

para poder entrar en el mercado a competir. Algo que tiene a favor el precio es
que es la Unica variable de la mercadotecnia que genera ingresos, ya que las otras
variables generan costos. Se debe de saber que el precio va amarrado con la
calidad que tiene el producto, esto se define por varias causas entre ellas la
exclusividad (p.47).

En este segundo extracto McCarthy (1984) manifiesta que el precio se detalla como cierta
cantidad de dinero que un consumidor puede dar por un servicio o articulo para complacer
sus necesidades. El precio define la demanda del producto o servicio, también ve en qué
posicion esta ubicada en el mercado, por medio de estos factores se ve el éxito o fracaso

de la empresa.
McCarthy (1984) indica:

3) Plaza o Distribucion: Es el sitio o lugar donde se comercializa el bien o
servicio que se esta ofreciendo (sitios indispensables para que el consumidor
adquiera los productos). Observar el mejor manejo del canal de distribucion, para
que el producto llegue a todos los lugares requeridos, en el tiempo adecuado y en
perfectas condiciones. Primeramente, se dependia de los fabricantes y hoy en dia

se depende de ella misma (p.47).

En este tercer extracto McCarthy (1984) asevera que el termino plaza nos referimos a
todos los canales o medios de distribucién donde el consumidor podria entrar a la variedad

de productos que el cliente pueda adquirir.

McCarthy (1984)y William (1997) indican:

4.) Promocion. Para poder llegar a los objetivos organizacionales de la empresa
se debe comunicar, persuadir e informar a los consumidores sobre la empresa,
ofertas y productos, esto se lo comunica de manera activa y pasiva. La variedad
de promociones puede estar formadas por FVD, Publicidad, RRPP, promociones

de ventas, ventas personales y Comunicacion Interactiva (p.50).

William (1997) y McCarthy (1984) aseveran que la promocion es muy importante en

la empresa, es nombrada como la actividad de apoyo que nos ayuda a tener ventajas con


https://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_(negocios)
https://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_promoci%C3%B3n

la competencia, ya que dependemos de esta herramienta para poder tener un

posicionamiento y asi poder tener a nuestros clientes satisfechos.

William (1997), McCarthy (1984), Stanton, Etzel, Michael y Walker (2007)
nos explican que al momento de referirnos con el Marketing, lo asociamos
directamente con palabras relacionadas con marca, publicidad, ventas, etc. Como
todos sabemos no solo es anunciar o vender un producto o servicio, con los
distintos medios electronicos que se manejan hoy en dia, estamos invadidos de
anuncios comerciales, publicitarios, anuncios en internet, periddicos fisicos y
virtuales, las empresas utilizan muchas técnicas para persuadir a los consumidores
para que compren algin determinado producto. A pesar de esto hoy el marketing

abarca el anunciar y vender.

1.3.2 Concepto de fidelizacion
Segln Rivera (2015) menciona:

El beneficio que obtiene el cliente con la fidelizacion es tener una mejor
rentabilidad de la empresa, para lograr esto se necesita los siguientes pasos: a)
Incremento de ventas de repeticién. b) Incremento de ventas cruzadas. c)
Formacion de referencias en torno a otros clientes. d) Aceptacion de sobreprecio.

e) Reduccion de la tarifa de compra de clientes. f) Reduccién de la tarifa de servir
(p. 10).

Segun Apaolaza, Forcada y Hartmann (2002) menciona:

La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia favorable entre la
actitud del individuo frente al ordenamiento y su conducta de compra de los
articulos y servicios de la misma. Constituye la situacion ideal tanto para la
compafiia como para el cliente. Denominamos cliente fiel, a ese amigo que ayuda

a la empresa muy a menudo y actua a favor de ella (p. 225).

Por lo expuesto por Rivera (2015), Segun Hartmann, Apaolaza y Forcada (2002)
expresan, la lealtad del cliente es el producto de haber obtenido un producto o un servicio
de manera correcta por lo cual se siente complacido, ademéas es sumamente importante

que crezca econdémicamente la empresa con un mayor posicionamiento en el mercado.



Partiendo de esta base se puede definir en decir cuatro etapas:

1. Comportamiento: “El comportamiento que adquieren los consumidores al
momento de buscar, utilizar, comprar, desechar los productos y servicios
que van a beneficiar la satisfaccion de sus necesidades. El concepto de
comportamiento del consumidor significa “aquella actividad interna o
externa del individuo o grupo de o individuos dirigia a la satisfaccion de
sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios, se habla de
un comportamiento dirigido de manera especifico a la satisfaccion de
necesidades mediante el uso de bienes y servicios o de actividades externas

y actividades internas” (Resenterra, 2018, p. 60).

En este primer fragmento Resenterra (2018), menciona que el comportamiento es
la actividad que el consumidor realiza en la compra, al evaluar lo adquirido sea
este un servicio o producto, y al aceptar o rechazar los mismos, también indican
que es la satisfaccion que ellos adquieren a obtener un producto o servicio que

ellos consideran importante.

2. Ganarse la confianza: “De una forma es dificil, pero por otra parte es la
mas importante. Confiar en los servicios y productos de la empresa, y llegar
a tener un producto que cumpla con todas las exceptivas del mismo. La
comunicacion efectiva y veraz es lo mejor que tiene la compafiia ya que sin
esto seria engafiar a los clientes. La compafiia crea exceptivas y si no se
ajusta a la realidad sea crea una insatisfaccién y se pierde la confianza”
(Resenterra, 2018, p. 64).

En este segundo fragmento Resenterra (2018), asevera que la confianza del cliente
es la mas complicado y a la vez importante para las organizaciones, puesto que un
cliente que confia en los producto o servicios que consume siempre volveré, al
contrario que engafiar a los clientes solo genera una imagen negativa a las

empresas.



3. Estrechar relaciones con el comprador: “Para que el cliente siempre sea
especial tenemos que encontrar el mejor mecanismo que nos llegue a este
objetivo. Saber comunicarse con el cliente es una de las principales medidas
a tomar. Tener una estrecha relacion con los clientes es la mejor cordialidad
que se puede tener. La comunicacién con los clientes en los mejores
términos nos permite manejar una situacion en el caso que tengamos un
problema de mejor manera, los pequefios detalles son los principales puntos

para la estrechar relaciones” (Resenterra, 2018, p. 66).

En este tercer fragmento Resenterra (2018), menciona que el estrechar relaciones
con los clientes es de mucha importancia para las empresas, saber interactuar los

compradores es un eje vital que permitira entablar relaciones con los mismos.

4. Premiar la lealtad: “La recompensa econdmica que se logran ver con
frecuencia estan entre los cupones, regalos, descuentos y facilidades de
pagos (financiamiento). Tenemos también las promociones de programas de
fidelizacion, que les ofrece regalos y descuentos por acumulacion de puntos
al momento de la compra. Con este mecanismo se evita que el cliente busque
a otras compafiias para tener mas opciones de busqueda para realizar las
compra y se le da a estos clientes este trato para tener un lazo especial con

la marca” (Resenterra, 2018, p. 70).

Es asi que para Resenterra (2018), Rivera (2015), Apaolaza, Forcada y Hartmann
(2002) los diferentes tipos de clientes que se pueden logran obtener en una
compafiia, encuéntranos estos clientes denominados fidelizados, al Ilamar
fidelizado estos clientes representan firmeza en cuanto al pedido, el nexo es un
estrecho margen en el volumen anual de ventas. Estos clientes son aquellos con los
que se tiene una relacion estable y las compras de los productos la realizan de
forma automatica, estamos diciendo que las compras son frecuentes en la misma

empresa.
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1.4 Formulacion del problema

¢Cual es el vinculo que existe entre plan de marketing y fidelizacidn de los clientes

en la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018?
1.4.1 Formulacidén de problemas especificos.

1.  ¢Cual es el vinculo que existe entre plan de marketing y fidelizacién de los
clientes en la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador
20187

2. ¢Cudl es el vinculo que existe entre producto y fidelizacion de los clientes en
la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018?

3.  ¢Cuél es el vinculo que existe entre precio y fidelizacion de los clientes en la
empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018?

4.  ¢Cual es el vinculo que existe entre plaza y fidelizacion de los clientes en la
empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018?

5.  ¢Cuél es el vinculo que existe entre promocién y fidelizacidn del cliente en

la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018?

1.5 Justificacién
1.5.1 Justificacion practica.

Con este trabajo investigativo queremos desarrollar los analisis que permita conocer el
plan de marketing, el medio externo, sus propiedades macro y micro, el estudio interno
que nos ayudara con las variables que afecta a la compafiia y asi determinar la fortaleza,

oportunidad, debilidad y amenazas.
1.5.2 Justificacion teorica

Con esta exploracion se aporta al conocimiento del estudio de mercado para la premiacion
del plan y nos da a conocer los parametros de las obligaciones, gustos y ventajas de los
consumidores, con estos datos obtenidos de dicha investigacion nos ayudaran para
realizar la estrategia de marketing que nos ayuda a satisfacer las necesidades de la

compafiia y con esto se demuestra la importancia de un plan de marketing.

11



1.5.3 Justificacién metodologia

La elaboracion y el aprovechamiento de la estrategia de marketing en la ultima década
nos demuestran que son de suma importancia dentro de las organizaciones, las estrategias
de marketing dentro de una compafiia o de una estructura organizacional nos ayuda a
desarrollar el crecimiento potencial de las ventas, imagen corporativa, atencion de los
clientes, etc., demostrando su validez y confiabilidad se utilizara en futuras

investigaciones.
1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipotesis afirmativa

Existe un vinculo directo entre plan de marketing y fidelizacion del cliente en la

empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.
Hipotesis afirmativas

1.  Existe vinculo entre Plan de Marketing y Fidelizacion de los Clientes en la
empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

2.  Existe vinculo entre producto y fidelizacion de los clientes en la empresa
América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

3. Existe vinculo entre precio y fidelizacién de los clientes en la empresa
América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

4.  Existe vinculo entre plaza y fidelizacion de los clientes en la empresa
América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

5.  Existe vinculo entre promocion y fidelizacion de los clientes en la empresa
América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

1.6.2 Hipotesis nula

No existe un vinculo evidente entre plan de marketing y fidelizacién de los clientes

en la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

Hipotesis nulas

1.  No existe vinculo entre plan de marketing y fidelizacion de los Clientes en la
empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

2. No existe vinculo entre producto y fidelizacion del cliente en la empresa
América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.
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1.7

No existe vinculo entre precio y fidelizacion de los clientes en la empresa
América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.
No existe vinculo entre plaza y fidelizacion de los clientes en la empresa
América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.
No existe vinculo entre promocion y fidelizacidn de los clientes en la empresa
América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

Objetivos

Objetivo general

Establecer el vinculo que existe entre plan de marketing y fidelizacion de los

clientes en la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

Objetivos Especificos

Analizar el plan de marketing de la empresa América Rent A Car de la ciudad
de Manta, Ecuador 2018.

Analizar la fidelizacion del cliente en la empresa América Rent A Car de la
ciudad de Manta, Ecuador 2018.

Establecer el vinculo que existe entre producto y fidelizacion de los clientes
en la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.
Establecer el vinculo que existe entre precio y fidelizacién de los clientes en
la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.
Establecer el vinculo que existe entre plaza y fidelizacion de los clientes en
la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.
Establecer el vinculo que existe entre promocion y fidelizacién de los clientes

en la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.
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Il. METODO
2.1  Disefio de investigacion

Los procedimientos correlacionales nos permiten encontrar relacion que existen entre
varias variables. Kerlinger (2002) nos dice que normalmente se lo nombra disefio de
investigacion al plan y a la organizacién de un estudio, a su vez Herndndez, et, al. (2003)
informa que es una guia que nos direcciona con un conjunto de patrones, de esa forma

nos ayuda a realizar la investigacion.

Segun el proposito de la investigacion se define como aplicada, Kerlinger (2002), la cual
busca la generacion de conocimientos mediante la aplicacion directa de instrumentos de

investigacion.

La naturaleza que asume es de caracter cuasi-cuantitativa, Marquez (2003), las
investigaciones cuasi-cuantitativa buscan analizar — estudiar datos (Valores) de forma

cuantitativa y posteriormente estos resultados analizables en forma cualitativa.

Segun su alcance se define como una investigaciéon longitudinal, Gomez (2012), son

aquellas que requieren un largo periodo de tiempo para su ejecucion e investigacion.

La representacion de la investigacion es la siguiente:

OX
<
o
M = Muestra
Ox= La variable uno:

Plan de Marketing
Oy: = La variable dos:
Fidelizacion del cliente

r = Correlacion entre ambas variables.
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2.2  Variables, Operalizacion

La escala de medicioén de estas varias es ordinal.
Variable Uno: Plan de Marketing

Variable Dos: Fidelizacién de los Cliente
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TABLA N. 01 MATRIZ DE LA OPERALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Definicion Conceptual Definicidn Operacional Dimensiones Indicadores Instrumento
Segin  (McCarthy, 1984, pag. 46)"el En el presente estudio se ufilizara las 4 Producto. Variedad
marketing es la realizacion de agquellas  dimensiones del marketing mix gue son: Senvicio
actividades que fienen por objeto cumplir las Garantia
E metas de una organizacion, al anticiparse a - Producto Devoluciones
L g los requerimientes del consumidor o cliente - Precio Marca
[ y al encauzar un flujo de mercancias aptas - Promociones Calidad ESCALA DE
E ”;,_4 a las necesidades v los servicios que el - Plaza Precio. Precio de lizta LIKERT
& § productor presta al consumidor o cliente” Descuento MNunca
% = Incentivos Casi nunca
=w Pericdo de pago & veces
1w g Condiciones de credito Casi Siempre
E_% oL Prormociones. Promociones de ventas Siempre
T Publicidad
§ Marketing Directo
Plaza. Caobertura
Ubicaciones
Inventario
La fidelidad s& produce cuando existe una  Con los beneficios de la fidelizacion de los  Comportamiento. Indeciso.
correspondencia favorable entre la actitud  clientes gueremos tener con estas 4 Conformidad
del individuo frente a la organizacion y su  etapas la mejor atencién v crear la mejor Experto.
comportamiento de compra de los  expeciativa hacia les clientes actuales v Fantasma.
productos vy senvicios de la misma.  los nuevos. Confianza. Cumplir expectativas.
EE Constituye la situacion ideal tanto para la Comunicacion positiva.
ik empresa como para el cliente. El cliente es Comunicacion objetiva.
B3 fiel, =amigo 'de la empresas v, muy a Gﬂmunj::ac:iﬁn VEraz. ESCALADE
= menudo, actua como sprescriptors de la Estrechar relaciones. Insercion de clientes. LIKERT
E H compafia® (Apaolaza, V., Forcada, F. y Clientes especiales. HNunca
H = Hartmann, P, 2002) Comunicacion Casinunca
o personalizada. & veces
Yo Cortesia. Casi Siempre
o & Cordialidad. Siempre
o o Detalles.
=0 Lealtad. Recompensas.
b Descuentos.
Financiamienta.
Cupones.
Membresias.
Reqalos.
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2.3  Poblacién y muestra

Poblacion:

Determinamos el nimero estimados de las encuestas que se deberian de realizar, por la

cantidad de clientes que nos han visitado.

Buscando los archivos vemos la cantidad de clientes que nos han visitado durante el

primer semestre del 2018:

Los clientes que solicitaron el servicio de la compafiia son en su totalidad 560 clientes.
Muestra:

La muestra finita se la utiliza para poder realizar el célculo muestral, para calcular la

muestra se utilizan son los siguientes datos:

* N =560 (Tamano total de la poblacion)

» Zo=1.96 elevado al cubo (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcion esperada (5% = 0.5)
*q=1-p(1-0.5=0.5)+d=precision = 5% (0.05)

« E = margen de error 10% (0.01)

o= ZZpgN
~ Z2pq+E2(N-1)

(3.8416)(0.5)(0.5)(560)
" (3.8416)(0.5)(0.5)+(0.01)(560)

537.824
0 =——
0.9604+5.6

_537.824
6.5604

No = 81.98

Del resultado se obtuvo 82, esto equivale a las encuestas que se van a realizar.
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2.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnicas

Mediante el método de encuesta se realiza la averiguacion y asi se recolecta la
informacion, estas encuestas tienen como base un cuestionario de 40 preguntas dividas

en 20 preguntas por cada variable.
2.4.2 Instrumentos

Para recopilacion de los datos serd por medio del cuestionario como instrumento para
obtener una respuesta mas cierta de lo que se esté investigando y asi tener més fiabilidad

y autenticidad.
2.4.3 Validacion de los instrumentos.

Para validar los nimeros del trabajo investigativo se utilizé la ayuda de un experto el cual
discernio todos los datos y busco la valides de ellos, a su vez se utilizd el sistema
estadistico IBM SPSS 22 donde se buscd la fidelizacién de los datos recabados mediante

la encuesta utilizando el Alfa Conbach.

Analizando la fiabilidad del plan de marketing (anexo E, Tabla 9, pag. 42), podemos
analizar que en el alfa de Conbach sale 0.818 por ese motivo se considera una fiabilidad
de los datos recabados.

Analizando la fiabilidad de la fidelizacion del cliente (anexo E, Tabla 10, pag. 42),
podemos analizar que el alfa de Conbach es de 0.740 por lo cual se considera que hay una

fiabilidad de los datos recabados.
2.5 M¢étodos de analisis de datos

Por medio de todos los cuestionarios aplicados se recauda la informacion, las cuales
fueron 82 se obtuvo los datos de la satisfaccion con la fidelizacién en la cual se analizaron
estos datos mediante coeficiente de Pearson, encontrar relacién existente entre las

variables y sus dimensiones.

Se realizan tablas y se colocaran los comentarios que finalizara con su respectivo cuadro

de informacion.
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La informacién que se obtenga nos ayudara a saber qué hacer en cada una de las areas,

asi tendremos los elementos mas claros de las cosas que se van realizando en la empresa.
2.6 Aspectos éticos

Esta investigacion de tesis fue autorizada por América Rent a Car, todos sus
colaboradores se les explico de qué se trata la investigacion y se les solicito
consentimiento de la informacidn, confidencialidad y libre participacion para realizar este

trabajo.

La informacion de los resultados sera confiables, auténticos, no tendran alteraciones ni

acto de plagio, que afecten a los resultados.
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I1l. RESULTADOS

OBJETIVO GENERAL.: definir el vinculo existente a través del plan de marketing
y la fidelizacion de los clientes en la empresa Ameérica Rent A Car de la ciudad de
Manta, Ecuador 2018.

TABLA # 2 DATOS CRUZADOS MARKETING * FIDELIZACION

FIDELIZACION
CASI NUNCA CASISIEMPRE SIEMPRE Total

MARKETING BUENO N 1 9 7 17
% 5,90% 52,90% 41,20% 100,00%

MUY BUENO N 0 32 33 65
% 0,00% 49,20% 50,80% 100,00%

Total N 1 41 40 82
% 1,20% 50,00% 48,80% 100,00%

Pearson (r)=0,977 Sig. (0,000 < 0,05)

En la siguiente tabla se aprecia que el 50,80% de los encuestados de la Empresa
América Rent A Car mencionan que siempre debe de tener un plan de marketing,
por lo tanto, la fidelizacion siempre seré alta; a su vez; el 52,90% mencionan que

el con un plan de marketing es bueno por lo tanto la fidelizacion debe aumentar

casi siempre.
TABLA#3
PLAN DE MARKETING Y FIDELIZACION
PLAN .
MARKETING HDELIZACION
Correlacion de Pearson 1 977
MAEk/;r\lme Sig. (bilateral) 000
82 82
Correlacion de Pearson 977 1
FIDELIZACION Sig. (bilateral) ,000
N 82 82

A su vez mediante Pearson se midio la correlacién la cual fue de (r = 0,977), y la
significancia la cual es (Sig = 0,000) por lo tanto se considera que existe
significancia y a su vez tiene relacion directa alta entre la variable, por eso se

acepta hipotesis alterna ( HO ) y rechaza hipotesis nula ( Hi ).
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Hi = existe relacion entre dimensién y la variable de fidelizacion de los clientes de
la empresa Rent A Car de la ciudad de Manta 2018.

OBJETIVO # 1: Analizar plan de marketing de la empresa América Rent A Car de
la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

TABLA # 4 MARKETING

PRODUCTO PRECIO PROMOCION PLAZA
F % F % F % F %
Validos BUENO 25 30,5 10 12,2 8 9,8 41 50,0
MUY BUENO 56 68,3 72 87,8 73 89,0 39 47,6
REGULAR 1 12 1 12 2 24
Total 82 100,0 82 100,0 82 100,0 82 100,0

Las 82 personas encuestadas menciono el 1,2% ( 1 persona encuestada en la
empresa América Rent A Car ) que los productos son regulares, a su vez el 68,3%
( 56 persona encuestada en la empresa América Rent A Car ) mencionaron que el
producto es muy bueno y por ultimo el 30,5% ( 25 persona encuestada en la
empresa América Rent A Car ) opinan que los productos son buenos, De las 82
personas encuestadas menciono el 87,8% ( 72 persona encuestada en la empresa
América Rent A Car ) que el precio son buenos, a su vez el 12,2% ( 10 persona
encuestada en la empresa América Rent A Car ) mencionaron que el precio es
bueno, De las 82 personas encuestadas menciono el 1,2% ( 1 persona encuestada
en la empresa América Rent A Car ) que las promociones son regulares, a su vez
el 89% ( 73 persona encuestada en la empresa América Rent A Car ) mencionaron
que las promociones son muy bueno y por ultimo el 9,8% ( 8 persona encuestada
en la empresa América Rent A Car ) opinan que las promociones son buenos, De
las 82 personas encuestadas menciono el 2,4% ( 2 persona encuestada en la
empresa Ameérica Rent A Car ) que la segmentacion del mercado es regular, a su
vez el 47,6% ( 39 persona encuestada en la empresa América Rent A Car )
mencionaron que el segmentacion de mercado es muy bueno y por altimo el 50%
( 41 persona encuestada en la empresa América Rent A Car ) opinan que la

segmentacion de mercado son buenas.
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OBJETIVO # 2: Analizar la fidelizacion de los clientes en la compafiia América
Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

TABLA #5 FIDELIZACION

COMPORTAMIENTO CONFIANZA E.RELACIONES LEALTAD
F % F % F % F %
Validos NUNCA 6 73 1 1,2
CASI NUNCA 31 378 6 73 1 12
CASI SIEMPRE 45 54,9 51 62,2 28 341 16 19,5
SIEMPRE 24 29,3 54 65,9 65 79,3
TOTAL 82 100,0 82 100,0 82 100,0 82 100,0

De las 82 personas encuestadas mencionaron que el 54.9% ( 45 persona encuestada
en la empresa América Rent A Car ) casi siempre el comportamiento es bueno, a
su vez el 37,8% ( 31 persona encuestada en la % empresa América Rent A Car )
dijeron que el comportamiento casi nunca es bueno y el 7,3% (6 persona encuestada
en la empresa América Rent A Car ) expusieron que el comportamiento nunca es
bueno, De las 82 personas encuestadas mencionaron que el 29,3% ( 24 persona
encuestada en la empresa América Rent A Car ) siempre la confianza es buena, a
su vez el 62,2% ( 51 persona encuestada en la empresa American Rent A Car )
dijeron que la confianza casi siempre es bueno, el 7,3% (6 persona encuestada en
la empresa América Rent A Car ) expusieron que la confianza casi nunca es bueno
y el 1,2% (1 persona encuestada en la empresa América Rent A Car ) nos dicen
que la la confianza nunca es buena, De las 82 personas encuestadas menciono el
65,9% ( 54 persona encuestada en la empresa América Rent A Car ) que la relacién
con los clientes siempre es buena, a su vez el 34,1% ( 28 persona encuestada en la
empresa América Rent A Car ) citaron que la relacidn con el cliente es casi siempre
buena, De las 82 personas encuestadas menciono el 79,3% (65 persona encuestada
en laempresa American Rent A Car ) que la lealtad de los cliente es siempre buena,
a su vez el 19,5% ( 16 persona encuestada en la empresa América Rent A Car )
mencionaron que la lealtad es casi siempre bueno y por ultimo 1,2% ( 1 persona
encuestada en la empresa América Rent A Car ) opinan que la lealtad del cliente

casi nunca es buena.
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OBJETIVO # 3: Especificar el vinculo que existe entre el producto y fidelizacion
de los clientes en la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador

2018.

TABLA # 6 DATOS CRUZADOS (PRODUCTO * FIDELIZACION )

FIDELIZACION
CASI NUNCA CASI SIEMPRE SIEMPRE Total

PRODUCTO BUENO N 1 14 10 25
% 4,00% 56,00% 40,00% 100,00%

MUY BUENO N 0 26 30 56
% 0,00% 46,40% 53,60% 100,00%

REGULAR N 0 1 0 1
% 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%

Total N 1 41 40 82
% 1,20% 50,00% 48,80% 100,00%

Pearson(r)=0,221 Sig. (0,046 < 0,05)

La siguiente tabla se aprecia que el 53.60% de los encuestados de la Empresa
América Rent A Car mencionan que los productos ofertados siempre son muy
buenos y por lo tanto la fidelizacion siempre alta; a su vez; el 40% mencionan que

los productos son buenos por lo tanto la fidelizacion debe aumentar siempre.

TABLA#7
CORRELACION PRODUCTO - FIDELIZACION

PRODUCTO  FIDELIZACION

Correlacién de Pearson 1 221
PRODUCTO Sig. (bilateral) ,046
N 82 82
Correlacion de Pearson 221 1

FIDELIZACION Sig. (bilateral) ,046
N 82 82

A su vez mediante Pearson se midio6 la correlacién la cual fue de (r = 0,221), y la
significancia la cual es (Sig = 0,046) por tanto consideramos que existe
significancia y una conexion directa baja entre la dimension y la variable, por ese
motivo se rechaza la hipotesis nula ( HO ) y acepta la hipotesis alterna ( Hi ).

Hi = existe conexidén entre dimension producto y variable de fidelizacion de los

clientes de la empresa Rent A Car de la ciudad de Manta 2018.
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OBJETIVO # 4: Establecer el vinculo que hay entre el precio y la fidelizacion de

los clientes en la empresa Ameérica Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador

2018.

TABLA # 8 DATOS CRUZADOS PRECIO * FIDELIZACION

FIDELIZACION
CASI NUNCA CASISIEMPRE SIEMPRE Total

PRECIO BUENO N 1 6 3 10
% 10,00% 60,00% 30,00% 100,00%

MUY BUENO N 0 35 37 72
% 0,00% 48,60% 51,40% 100,00%

Total N 1 41 40 82
% 1,20% 50,00% 48,80% 100,00%

Pearson(r)=0,217 Sig. (0,051 > 0,05)

En la siguiente tabla se aprecia que el 51.40% de los encuestados de la Empresa
América Rent A Car mencionan que el precio por los productos ofertados siempre
es muy bueno y por lo tanto la fidelizacion siempre alta; a su vez; el 30%

mencionan que los precios son buenos por lo tanto la fidelizacion debe aumentar

siempre.
TABLA#9
CORRELACION PRECIO - FIDELIZACION
PRECIO FIDELIZACION
Correlacion de Pearson 1 217
PRECIO Sig. (bilateral) ,051
N 82 82
Correlacion de Pearson 217 1
ADELIZACION Sig. (bilateral) ,051
N 82 82

A su vez mediante Pearson se midio la correlacién la cual fue de (r = 0,217), y la
significancia la cual es (Sig = 0,051) por lo tanto se considera que no existe
significancia y a su vez tiene una conexion directa baja entre la dimension y
variable, se acepta la hipotesis nula ( HO ) y se rechaza la hipétesis alterna ( Hi ).
HO = No existe una conexidn entre la dimension precio y variable de fidelizacion

de los clientes de la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta 2018.
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OBJETIVO # 5: Establecer el vinculo que existe entre plaza y fidelizacion de los

clientes en la empresa America Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018.

TABLA # 10 DATOS CRUZADOS PLAZA * FIDELIZACION

FIDELIZACION
CASI NUNCA CASISIEMPRE SIEMPRE Total

PLAZA BUENO N 0 20 21 41
% 0,00% 48,80% 51,20% 100,00%

MUY BUENO N 0 20 19 39
% 0,00% 51,30% 48,70% 100,00%

REGULAR N 1 1 0 2

% 50,00% 50,00% 0,00% 100,00%

Total N 1 41 40 82
% 1,20% 50,00% 48,80% 100,00%

Pearson (r)=0,252 Sig. (0,023 < 0,05)

La siguiente tabla podemos apreciar el 51,30% de los encuestados de la Empresa
América Rent A Car mencionan que es muy bueno el sector donde se desarrolla la
operacién y por lo tanto la fidelizacién casi siempre sera alta.
TABLA # 11
CORRELACION PLAZA - FIDELIZACION

PLAZA FIDELIZACION

Correlacién de Pearson 1 252
PLAZA Sig. (bilateral) ,023
N 82 82
Correlacion de Pearson 252 1
FIDELIZACION  Sig. (bilateral) 023
N 82 82

A su vez; el 51,20% mencionan que el sitio de operacion es bueno por lo tanto la
fidelizacidon debe aumentar casi siempre, a su vez mediante Pearson se midid la
correlacidn la cual fue de (r = 0,189), y la significancia la cual es (Sig = 0,089) por
lo tanto se considera que no existe significancia y a su vez tiene una conexion
directa baja entre dimension y variable, se acepta la hipotesis nula ( HO ) y rechaza
la hipotesis alterna ( Hi ).

Hi = existe una conexion entre dimensién plaza y variable de fidelizacién de los

clientes de la empresa Rent A Car de la ciudad de Manta 2018.
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OBJETIVO # 6: Establecer el vinculo que existe entre promocion y fidelizacion de
los clientes en la empresa Ameérica Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador

2018.

TABLA # 12 DATOS CRUZADOS PROMOCION * FIDELIZACION

FIDELIZACION
CASI NUNCA CASISIEMPRE SIEMPRE  Total

PROMOCION BUENO N 1 6 1 8
% 12,50% 75,00% 12,50% 100,00%

MUY BUENO N 0 34 39 73
% 0,00% 46,60% 53,40% 100,00%

REGULAR N 0 1 0 1
% 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%

Total N 1 41 40 82
% 1,20% 50,00% 48,80% 100,00%

Pearson (r)=0,189 Sig. (0,089 > 0,05)

Se aprecia en la tabla que el 53.40% de los encuestados de la Empresa Ameérica Rent A
Car mencionan que las promociones de los productos ofertados siempre son muy buenos

y por lo tanto la fidelizacién siempre alta.

TABLA # 13
CORRELACION PROMOCION - FIDELIZACION

PROMOCION FIDELIZACION

Correlacion de Pearson 1 , 189
PROMOCION  Sig. (bilateral) 089

N 82 82

Correlacion de Pearson ,189 1
FIDELIZACION  Sig. (bilateral) ,089

N 82 82

A su vez; el 75% mencionan gue el producto son buenos por lo tanto la fidelizacion debe
aumentar casi siempre, a su vez mediante Pearson se midio la correlacion la cual fue de
(r = 0,189), y la significancia la cual es (Sig = 0,089) por lo tanto se considera que no
existe significancia y a su vez tiene una conexion directa baja entre dimension y variable,

se acepta la hipotesis nula ( HO ) y rechaza la hipdtesis alterna ( Hi ).

HO =No existe una conexion entre la dimension de la promocion y variable de fidelizacion

de los clientes de la empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta 2018.
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IV. DISCUSION

Con la informacion encontrada mediante el método de Pearson nos permite definir la
conexién entre plan de marketing y fidelizacion (objetivo general) de los clientes de la
empresa América Rent A Car de la ciudad de Manta — Ecuador, periodo 2018 mediante
la correlacion del coeficiente de Pearson el resultado que se obtuvo (r = 0,977) lo cual
menciona que la relacion es directa alta. A su vez la significancia bilateral de (Sig. =
0.000) que es menor al 0.05, a su vez se determind la fiabilidad de los datos recaudados
mediante el Alfa de Conbach la cual se analiz6 la variable de Plan de Marketing y obtuvo
como resultado un 0.818, estos datos recaudados concuerdan con los datos resultados de
Mendoza (2014)el cual determino un coeficiente de correlacion de (r= 0,823), a su vez
de Colmont y Landaburu (2014) que obtuvo como coeficiente de correlacién (r=0.758)
los cuales en sus trabajos de investigacion se obtuvieron datos similares, se considera que
hay una conexién a través del plan de marketing y fidelizacion de los clientes, a su vez
los trabajos de Sernaque y Lopez (2015) el cual determino un coeficiente de
correlacion de (r=0.789), determinando la conexion positiva alta a traves del plan
de marketing y la fidelizacién del cliente, a su vez los trabajos de Garcia (2015),
Agualongo y Barragan (2014) y para obtener la muestra se utilizaran la misma

formulay asi se obtendran poblaciones similares que varian desde los 78 a los 102.

En el objetivo especifico nimero uno se concluye que la media un (95,1%) de personas
encuestadas considera que el plan de marketing es muy rentable para la compafiia, puesto
que debe de ser un eje primordial de todas las empresas, dicho resultado se relaciona con
los datos encontrados por Garcia (2015)y Mendoza (2014) los cuales realizaron el analisis
estadistico de la frecuencia de su primera variable obtenido como valores un 93% Yy 75%
respectivamente, a su vez el estudio de la frecuencia se puede observar de un total de la
muestra de 82 encuestas vemos que el 4.88% de las personas ven como regular el plan de
marketing a comparacion de un 81,71% lo ven de una forma muy rentable para la
compafia como un 13.41% lo comprueban que tiene un muy buen servicio hacia el

consumidor.

En el objetivo especifico numero dos el cual es el andlisis de la variable de fidelizacion
el cliente se concluye que la media un (57.32%) de personas encuestadas considera que
existe una fidelizacion hacia el cliente y el 42,68% considera que la fidelizacidn hacia el

cliente es mala por lo tanto se presenta una disparidad, estos datos guardan relacion con
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los trabajos de Vaglio (2014) y Castro (2014) quienes llegaron a la terminacion que la
fidelizacion de los consumidores hacia una compariia esta ligada a la figura en que dicha
compafiia vende y promociona su articulos o servicio, que va ligada a valores de una
media de 78% y 81% respectivamente, el comportamiento que tienen los consumidores
de una muestra de 82 encuestas (fidelizacion) vemos que el 23,83% de esta muestra es
calificada como muy buena y es aceptada por los consumidores, a su vez se observa que
el 30,49% la fidelizacion es calificada como buena, igual se observa que un 18,29% lo

considera como regular y vemos que el 24,39% lo consideran como malas.

En el tercer objetivo especifico el cual determina la relacion que hay a través de la
dimensién de producto y variable de fidelizacion, por la cual es significativa puesto que
lleva una correlacion de (r = 0,221) y una significancia bilateral de (Sig. = 0,046), lo
expuesto permite confirmar que existe suficiente pruebas para aceptar hipétesis alterna
(Hi) y descartar hipotesis nula (Ho), resultados relacionados con Sernaqué y Lépez
(2015), determino una relacidén positiva igual aunque una distinta significancia (r
= 0,327) y (Sig. = 0,001), a su vez define que la calidad de los productos es mas

relevante para la fidelizacion del cliente.

El cuarto objetivo especifico establecer conexion que existe a través de la dimension,
precio y variable de fidelizacion, por la cual es significativa puesto que lleva una (Sig. =
0,051) y una correlacién de (r = 0,217) por ese motivo se descarta hipotesis alterna (Hi)
y acepta hipotesis nula (Ho), con esta conclusion guardamos relacion con lo estudiado
por Pinela y Pldas (2014) con un coeficiente de correlacion de (r = 0,789) los cuales

concluyeron que el precio es importante al momento de crear un enlace con el consumidor.

En el quinto objetivo especifico el cual es estableces la conexion que existe entre la
dimensién plaza y variable fidelizacion guardan relacion ya que la significancia (Sig. =
0,023) y una relacién (r =0,252) por lo tanto descarta hipétesis nula y acepta hipotesis
alterna, a su vez contrasto las los resultados con las tesis o trabajos previos de Colmont
y Landaburu (2014), correlacion de Pearson (r = 0,287) a su vez de Aguila y Llerena
(2016),correlacién de Pearson (r = 0,352) dando como resultado una similitud de
grado de correlacion determinado la importancia la ubicacion de la
comercializacion del servicio las cuales es importante para fidelizacion del

consumidor.
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Sexto objetivo se establece la conexion especifica a través de la dimension promocion y
variable fidelizacion guardan relacion ya que la significancia (Sig. = 0,089) y una relacion
(r=0,189) por ese tema descartamos hipotesis alterna y aceptamos hipotesis nula, lo cual
guarda relacién con lo expuesto por Vaglio (2014), coeficiente correlacion de (r =
0,643) Castro (2014) coeficiente correlacién de (r = 0,485) y Chuquimarca (2015)
coeficiente correlacion de (r = 0,512), los cuales concluyeron que es necesaria la
promocién mediante la reduccion del coste de los servicios para fidelizar a los

clientes y atraer mediante este mecanismo a clientes potenciales.

A su vez se contrasta toda esta informacidn con las teorias de McCarthy (1984),
Stanton, Etzel, Michael y Walker (2007) dichos autores realizan un analisis de
la calidad a su vez estudian sus diferentes aristas de los cuales sefialaron que
al término Marketing inminentemente nos referimos a otras palabras como
mercadotecnia, marca, publicidad, por lo tanto el trabajo investigativo esta
ligado a las teorias de estos autores, ya que se utilizan dichas teorias para el
estudio de las dimensiones del plan de marketing, tomando como base lo
expuesto por McCarthy (1984) en su estudio o analisis de las 4 P’s las cuales
son importantes para realizar un estudio a profundidad del impacto que

generan estas, en la compafiias.

A su vez las teorias expuestas por Resenterra(2018), Rivera (2015), Apaolaza,
Forcada y Hartmann (2002), los cuales realizan un andlisis e interpretacién de la
fidelizacion del cliente, dichos estudios comparten similitud con toda la informacién
recabada en el presente trabajo investigativo puesto que expresa la importancia de
fidelizar al cliente para poder llegar a los objetivos planteados por las compaiiias
que los consumidores sigan adquiriendo los productos y servicios, asi generar mas
rentabilidad que beneficiara a la empresa, por lo tanto se puede considera que el
trabajo investigativo esta sustentado en bases sélidas y ya comprobadas, por ende
la importancia de la fidelizacién del cliente dependen de las dimensiones expuestas

por los autores antes mencionados.
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V. CONCLUSIONES

1.- Se define que el plan de marketing de la empresa Ameérica Rent A Car de la ciudad de
Manta es significativa puesto que lleva una correlacion de (r = 0,977) una significancia
bilateral (Sig. = 0.000).

2.- El analisis de las variables del Plan de Marketing se concluye que la media (95,1%)
considera que el plan de marketing es muy rentable para la compafiia, puesto que debe de
ser un eje primordial de todas las empresas.

3.- En el anélisis de la variable de fidelizacion el cliente se concluye que la media
(57.32%) considera gque existe una fidelizacion hacia el cliente y el 42,68% considera que

la fidelizacion hacia el cliente es mala por lo tanto se presenta una disparidad.

4.- Se define que la dimension (producto) y la variable (fidelizacion) es significativa

puesto que lleva una correlacion de (r = 0,221) una significancia bilateral (Sig. = 0.046).

5.- Se define que la dimension (precio) y la variable (fidelizacidn) guardan relacién ya
que la significancia (Sig. = 0.051) y una relacion (r = 0,217) por ese motivo se descarta

hipdtesis alterna y acepta hipotesis nula.

6.- Define la dimension (plaza) y variable (fidelizacion) guardan conexién ya que la
significancia (Sig. = 0.023) y una relacion (r = 0,252) por ese motivo se descarta hipétesis

nula y aceptamos hipotesis alterna.

7.- Define la dimension (promocion) y variable (fidelizacion) guardan conexion ya que
la significancia (Sig. = 0.089) y una relacién (r = 0,189) por ese motivo se descarta
hipotesis alterna y aceptamos hipotesis nula.
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VI. RECOMENDACIONES

Recomendamos a la gerencia de la empresa América Rent A Car invierta en un plan de
marketing los cuales abarque varios temas como: redes sociales, medios (radio, prensa y

television local) ferias y promociones, por ende, aumentaria la fidelizacion hacia el cliente.

Se recomienda que la gerencia de la empresa América Rent A Car el aumento del
presupuesto anual de marketing para poder aumentar la segmentacion de mercado por la

cual los ayudara a llegar a cliente potenciales y asi general mas ventas.

Se recomienda que la gerencia de la empresa América Rent A Car que para aumentar la
fidelizacion de los clientes realizando promociones que beneficien a sus clientes y esto

ayudara en forma sinérgica a la empresa.

Se recomienda que la gerencia de la empresa América Rent A Car para fidelizar a los

clientes se necesitara ofertas mejores servicios e implementar servicios complementarios.

Se recomienda que la gerencia de la empresa América Rent A Car proseguir con los

valores de sus servicios puesto que esto ayudara a la fidelizacion de los consumidores.

Recomendamos a gerencia de la empresa América Rent A Car realice una estrategia y un

estudio que posteriormente ayudara apertura nuevas sucursales a nivel de la provincia.

Se recomienda que la gerencia de la empresa América Rent A Car implemente un sistema
de recompensa al adquirir un servicio, lo cual puede ser servicio de ruta, emergencia,

seguro familiar, etc.
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ANEXOS

ANEXO 1
ANALISIS ALFA DE CONBACH

TABLA N°14
FIABILIDAD VARIABLE DE PLAN DE MARKETING

N %
Casos Validos 82 97,6
Excluidosa 2 2,4
Total 84 100,0
Alfa de N de
Conbach elementos
,818 20
TABLA N° 15

FIABILIDAD VARIABLE DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

N %
Casos Validos 82 97,6
Excluidosa 2 2,4
Total 84 100,0
Alfa de N de
Conbach elementos
, 740 20
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ANEXO 2
Instrumento validado — Encuesta sobre el Plan de marketing
N-Nunca CN - Casi Nunca
AV — A Veces CS - Casi Siempre S - Siempre

PRODUCTO

(N

AVIGS| §

Considera usted que [a variedad de vehiculos sonidoneas para alquilar

Usted considera que el servicio de [a compafifa es a indicada

usted! Considera que los vehiculos cumple con todas las garantia

Usted esta deacuerdo conos planes devolucion de [a compafia

Usted esta deacuerdo conla Marca de carros que trabaja a compafia

consicera usted que el ascesor de servicio ofrece un semvicio de calidad

PRECIO

Usted consicera que los precios que se ofrecen esta acorde al mercado

Usted consicera que nuestro precios son los mas rentables

Considera que los descuentos son llamativos

10

Considera que la compafifa le ofrece incentivos para su alquiler de vehiculoa futuro

1l

Esta usted de acuerdo con s perdiodos pagos del alquiler

1

Considera que [as condiciones de credito estan acorde a su beneficio

PROMOCIONES

3

Considera que [as promociones se ajustan a bolsillo

14

Considera usted que [as promociones se estan difundiendo de una manera correcta

15

Usted considera que lapublicidad de [a empresa no es engafiosa

16

Usted consicera que [a publicidad de [a marca es una herramienta para el plan de marketing

17

Usted considera que marketing directo es apropieado con las nuevas tendencias tecnolgicas

PLAZA

3

Usted considera que la empresa America Rentacar tiene cobertura en [a ciudad de manta.

19

Considera usted que [a oficina esta ubicada en un sitio estrategico.

0

Usted esta deacuerco que toda el invetario de transporte cumplen con todos os parametros de seguridad
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ANEXO 3
Encuesta sobre la fidelizacion
N - Nunca CN — Casi Nunca

AV — A Veces CS - Casi Siempre S - Siempre

COMPORTAMIENTO

(N

AV (5

Usted es indeciso al momento de realizar una compra.

Se considera que a perdido oportunidades por suindecision

Usted se siente conforme con el servicio o producto adquirido

Usted seguiria solicitando el servicio ofertado por a compafiia.

Se considera una persona experta al momento de alquirir un producto o servicio.

CONFIANZA

Usted considera que el producto oferta cumple sus expectarivas

Usted considera que le personal mantiene una comunicacion efectiva con los clientes

Usted considera que lainformacion que se le brinda es objetiva

©wW |oo | ~a | o

Cuando solicita una infoirmacion cosnsidera que es una comunicion veraz

Considera usted que los empleados mantiene una buena cominucion en todo momento

ESTRECHAR RELACIONES

1l

Usted se considera un cliente especial

1

Lo han considerado a usted como un cliente especial

13

Considera usted que el personal brinda una atencion personalizadaalos clientes

U

Usted considera que los empleados, en su visita o tratan con cortesia

15

Al momento de adquirir los servicios el personal lo trato de una forma coordial

LEALTAD

16

Por ser buen clientes usted ha recibido alguna recompensa por parte de 2 compania

1

Esta deacuerdo con los descuentos que e puede dar[a compania

18

Usted considera que por su lealtad [a companoia le ha dado buenos planes de financiameinto

19

Usted hace uso los cupones que la compania le ofrece

0

Aceptaria usted unamembresia de [a compania por su lealtad
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ANEXO 4

Segun (McCarthy, 1984, pag. 48)"el | En el presente estudio se utilizara las 4 Variedad
marketing es la realizacion de aquellas | dimensiones del marketing mix que son: Servicio
actividades que tienen por objeto cumplir Garantia
g las metas de una orgsnizacion, al - Producto Devoluciones
W snticiparse a los requerimientos del - Precio Marca
o consumidor o cliente y al encauzar un flujo - Promociones Calidad ESCALA DE
E § de mercancias aptas a las necesidades y - Plazs Precio. Precio de lista LIKERT
o los servicios que el productor presta sl Descuento Nunca
g ; consumidor o cliente" Incentivos Casi nunca
Zy Periodo de pago A veces
b = Condiciones de crédito Casi Siempre
g g Promociones. Promociones de ventas Siempre
o Publicidad
g Marketing Directo
Plaza. Cobertura
Ubicaciones
Inventario
La fidelidad se produce cuando existe una | Con los beneficios de la fidelizacion de los | Comportamiento. Indeciso.
correspondencia favorable entre la actitud | clientes queremos tener con estas 4 Insstisfecho.
del individuo frente a la organizacion y su | etapas la mejor atencidn y crear la mejor Experto.
comportamiento de compra de los | expectativa hacia los clientes actusles y Fantasma.
) productos y senncoos de Ia misma. | los nuevos. Confisnzas. Cumplir expectativas.
EE Constituye la situacion ideal tanto psara la Comunicacién positiva.
& ﬁ empresa como pars el cliente. El cliente es Comunicacion objetiva.
] fiel. «amigo de la empresas y. muy a Comunicacion versz. ESCALADE
Z0 menudo, actis como «prescriptors de la Estrechar relaciones. Insercion de clientes. LIKERT
‘é;g compania® (Apsolszs, V.. Forcada, F. y Clientes especisles. Nunca
o S Hartmann, P, 2002) Comunicacion Casinunca
w= personalizada. A veces
33 Cortesia. Casi Siempre
2 é Cordialidad. Siempre
> G Leasltad. Recompensas.
Descuentos.
Financiamiento.
Cupones.
Membresias.
Regalos.
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ANEXO 5. SOLICITUD DE APLICACION DE INSTRUMENTOS

Guayaquil, 20 Mayo del 2018

AUTORIZACION

Autorizo que:

El sefior LUIS FABIAN MENA ASPIAZU, con cedula de identidad #: 091623218-4,
estudiante de la Universidad Cesar Vallejo de la maestria en Administracion de
Negocios, pueda realizar la ejecucion de la tesis en este establecimiento y poder
cumplir con su objetivo.

Se extiende esta autorizacion al sefior LUIS FABIAN MENA ASPIAZU y puede hacer

uso del mismo para fines de cumplir con los requisitos de sus estudios de posgrado.
Sin mas por el momento me suscribo de usted.

Atentamente,

S

K_—/
José Garcia M.

Gerente Propietario

AMERICA RENTA CAR
Redondel del aeropuerto via Jaramijo Rocafuerte Puerto De Manta,
098 509 2850
Manabi, Ecuador
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ANEXO 6. CONSTANCIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ﬁ]" ESCUELA DE POSTGRADO

CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTO

Yo Edwin Alberto Ubillus Agurto, con DNI N° 02875229, con el grado profesional de
Maestro en Administracién de Negocios y Especialista en Gestién Publica, y ejerciendo
la carrera de Contador y Docente Universitario. Por medio de la presente, dejo
constancia de haber revisado con fines de validacion, los items del instrumento
(encuesta), que el investigador Luis Fabian Mena Aspiazu, usara para su trabajo de
investigacion titulado: “Plan de marketing y fidelizacion del cliente de la
empresa America Rent A Car de la ciudad de Manta, Ecuador 2018".

En efecto, dicho instrumento previsto para el estudio en mencién, guarda coherencia
con las variables, dimensiones, indicadores e items; ademds muestra un dominio
especifico de contenidos en lo que se busca medir y es consecuente con mediciones
previas que han surgido en investigaciones precedentes.

En tal sentido, garantizo la validez de dicho instrumento presentado por el referido
investigador para su aplicacion.

Tumbes, 16 de junio de 2018

Mg. Edwin Alberto Ubillus Agurto
DNI 02875229
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