UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO
BENEDICTO XVI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION EN LA
FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA DE
TRANSPORTE Y TURISMO SAN MATEO - 2019

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE LICENCIADA EN
ADMINISTRACION

AUTORAS:

Linares Yeffinos, Yasmin Esmeralda

Rodriguez Flores, Karla Jimena

ASESORA:
Mg. Vega Polo, Silvia Ana Victoria

LINEA DE INVESTIGACION:
Gestion de marketing y ventas.

TRUJILLO - PERU
2021




AUTORIDADES UNIVERSITARIAS

Mons. Dr. Héctor Miguel Cabrejos Vidarte, OFM
Arzobispo Metropolitano de Trujillo
Fundador y Gran Canciller de la

Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI

R.P. Dr. Jhon Joseph Lydon McHugh, O.S.A.

Rector de la Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI

Dra. Silvia Ana Valverde Zavaleta

Vicerrectora Académica

Dr. Francisco Alejandro Espinoza Polo

Vicerrector de Investigacion (e)

Dr. Jaime Roberto Ramirez Garcia

Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas

Mons. Ricardo Exequiel Angulo Bazauri

Gerente de Desarrollo Institucional

Mg. José Andrés Cruzado Albarran

Secretario General



VISTO DEL JURADO

Zﬁ“@i‘

Dr. Ramirez Garcia Jaime Roberto
Presidente

A

il

Dra. Silva Balarezo Mariana Geraldine
Secretario

\0‘7
J %

Mg. Vega Polo Silvia Ana Victoria

Vocal - Asesor



APROBACION DEL ASESOR

Yo Mg. VEGA POLO SILVIA ANA VICTORIA, con DNI N° 44993552, como asesora
del trabajo de investigacion “ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SURELACION EN
LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE Y
TURISMO SAN MATEO - 2019.” desarrollado por las estudiantes RODRIGUEZ
FLORES KARLA JIMENA con DNI N° 72735295 y LINARES YEFFINOS YASMIN
ESMERALDA con DNI N° 70323696, egresadas del programa de estudios de
Administracion, considero que dicho trabajo de titulacion retne los requisitos tanto
técnicos como cientificos y corresponden con las normas establecidas en el reglamento
de titulacion de la Universidad Catolica de Trujillo Benedicto X VI y en la normativa para
la presentacion de trabajos de titulacion de la Facultad de Ciencias Administrativas y

Economicas

Por tanto, autorizo la presentacion del mismo ante el organismo pertinente para que
sea sometido a evaluacion por la comision de la clasificacion designado por el Decano de

la Facultad Dr. Jaime Roberto Ramirez Garcia.

\/ 2)\\, 0/

Mg. Vega Polo Silvia Ana Victoria
Asesora




DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD

Nosotras, Yasmin Esmeralda Linares Yeffinos con DNI: 70323696 y Karla Jimena
Rodriguez Flores con DNI: 72735295, egresadas de la carrera de Administracion de la
Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI, damos fe que hemos seguido
rigurosamente los procedimientos académicos y administrativos emanados por la Escuela
mencionada de la mencionada Universidad para elaboracion y sustentacion de la tesis
titulada: “Estrategias de marketing y su relacion en la fidelizacién de clientes de la empresa
de transportes y turismo San Mateo-2019”, la que consta de un total de 154 péginas, en la
que se incluye 17 tablas y 9 figuras, méas un total de 58 paginas en apéndices y/o anexos.

Dejamos constancia de la originalidad y autenticidad de la mencionada investigacion y
declaramos bajo juramento en razén a los requerimientos éticos, que el contenido de dicho
documento, corresponde a nuestra autoria respecto a la redaccion, organizacion, metodologia
y diagramacién. Asi mismo garantizamos que los fundamentos tedricos estan respaldados
por el referencial bibliografico, asumiendo un minimo porcentaje de omisién involuntaria
respecto al tratamiento de cita de autores, lo cual es de nuestra entera responsabilidad.

Se declara también que el porcentaje de similitud o coincidencia es de 15%, el cual es

FE

aceptado por la Universidad Catdlica de Truijillo.

Las autoras.

Yasmin Esmeralda Linares Yeffinos Karla Jimena Rodriguez Flores

DNI: 70323696 DNI: 72735295



ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION EN LA
FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE Y
TURISMO SAN MATEO - 2019

INFORME DE ORIGIMNALIDAD

15, 124 2« 10«

INDICE DE SIMILITUD FLIENTES DE INTERNET — PUIBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARLAS

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 2
Trabajo del estudiante %

.

repositorio.ucv.edu.pe 2%

Fuente de Internat

-

Submitted to National University College - 1 "
Online

Trabajo del estudiante

H

Submitted to Universidad de artes, ciencias y 1
comunicacion UNIACC h

Trabajo del estudiante

&=l

aprendomania.com *l "

Fuente de Internet

=]

Submitted to Universidad Nacional Jose *| %
Faustino Sanchez Carrion

Trabajo del estudiante

repositorio.uct.edu.pe 1 %

Fuente de Internet

=]

Vi



UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

Acta de Presentacion, Sustentacion y Aprobacion
de Tesis para obtener la Titulacion Profesional

En la ciudad de Trujillo, a los 02  dias del mes de setiembre  del 2021, siendo
las 16:00 horas se reunieron los miembros del Jurado designado por la Facultad
de Ciencias Administrativas y Economicas

para evaluar la tesis de Titulacion Profesional en
ADMINISTRACION

(Indicar el Programa de Estudios)

Especialidad:

(De ser el caso)

mediante la Modalidad de Presentacion, Sustentacion y Aprobacion de Tesis de(l) (la)

LINARES YEFFINOS YASMIN ESMERALDA

(Apellidos y Nombres)

Bachiller

quien desarrollo la Tesis Titulada:
ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION EN LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE Y TURISMO SAN MATEO —2019.

Concluido el acto, el Jurado dictaminé que el (la) mencionado(a) Bachiller fue

APROBADO por UNANIMIDAD
(Aprobado o desaprobado (*)) (En caso de ser aprobado: Unanimidad o mayoria o grado de excelencia (**))
emitiéndose el calificativo final de DIECISEIS 16
(Letras) (Numeros)
Siendolas  17:00 horas concluyo¢ la sesion, firmando los miembros del Jurado.
rd
Presidente: Dr. Ramirez Garcia Jaime Roberto o
(Dr. Mg.). (Apellidos y Nombres) (Firma)
Secretario:  Dra. Silva Balarezo Mariana Geraldine iL oy R
(Dr. Mg.). (Apellidos y Nombres) PN (Eirna) N '
. . . ‘ \Vk\
Vocal: Mg. Vega Polo Silvia Ana Victoria N
(Dr. Mg.). (Apellidos y Nombres) L(Pi{na)

(*) Desaprobado: 0-13; Aprobado: 14-20
(**) Mayoria: Dos miembros del jurado aprueban; Unanimidad: todos los miembros del jurado aprueban; Grado de

excelencia: promedio 19 a 20

Campus Universitario: Panamericana Norte Km. 555 - Trujillo - Peru
Teléfonos: +51(044) 607430 / +51(044) 607431 / +51(044) 607432 / +51(044) 607433
informes@uct.edu.pe www.uct.edu.pe

vii



UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

Acta de Presentacion, Sustentacion y Aprobacion
de Tesis para obtener la Titulacion Profesional

En la ciudad de Trujillo, a los_ 02  dias del mes de setiembre  del 2021, siendo

las 16:00 horas se reunieron los miembros del Jurado designado por la Facultad
de Ciencias Administrativas y Econdmicas

para evaluar la tesis de Titulacion Profesional en
ADMINISTRACION

(Indicar el Programa de Estudios)

Especialidad:

(De ser el caso)

mediante la Modalidad de Presentacion, Sustentacion y Aprobacion de Tesis de(]) (la)

Bachiller. RODRIGUEZ FLORES KARLA JIMENA

(Apellidos y Nombres)

quien desarroll6 la Tesis Titulada:
ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU RELACION EN LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE Y TURISMO SAN MATEO - 2019.

Concluido el acto, el Jurado dictamino que el (Ia) mencionado(a) Bachiller fue

APROBADO por UNANIMIDAD
(Aprobado o desaprobado (*)) (En caso de ser aprobado: Unanimidad o mayoria o grado de excelencia (**))
emitiéndose el calificativo final de DIECISEIS 16
(Letras) (Numeros)
Siendo las _ 17:00 horas concluyo la sesion, firmando los miembros del Jurado.
P
Presidente: Dr. Ramirez Garcia Jaime Roberto "’ﬁ‘#
(Dr. Mg.). (Apellidos y Nombres) (Firma)
Secretario: Dra. Silva Balarezo Mariana Geraldine LL hsaua B
(Dr. Mg.). (Apellidos y Nombres) T (gi"’ﬂ) 5
" X
Vocal: Mg. Vega Polo Silvia Ana Victoria \e§” N
(Dr. Mg.). (Apellidos y Nombres) (’(Pi(nz)

(*) Desaprobado: 0-13; Aprobado: 14-20
(**) Mayoria: Dos miembros del jurado aprueban; Unanimidad: todos los miembros del jurado aprueban; Grado de

excelencia: promedio 19 a 20

Campus Universitario: Panamericana Norte Km. 555 - Trujillo - Perta
Teléfonos: +51(044) 607430 / +51(044) 607431 / +51(044) 607432 / +51(044) 607433
informes@uct.edu.pe www.uct.edu.pe

viii



FORMULARIO DE SESION DE DERECHOS PARA LA PUBLICACION
DIGITAL DE TESIS O TRABAJO DE INVESTIGACION

Moche 17 de enero de 2022

A Dr. Jaime Roberto Ramirez Garcia

Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas

Nombres y apellidos de cada investigador (a):

Nosotros (as): Yasmin Esmeralda Linares Yeffinos y Karla Jimena Rodriguez Flores

Autor (es) de la investigacion titulada: Estrategias de marketing y su relacion en la

fidelizacion de clientes de la empresa de transporte y turismo San Mateo — 20109.
Sustentada y aprobada el 2 de setiembre para optar el Grado
Académico/ Titulo Profesional de: Licenciada en Administracion

CEDO LOS DERECHOS a la Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI para
publicar por plazo indefinido la version digital de esta tesis en el repositorio institucional y
otros, con los cuales la universidad firme convenio, consintiendo que cualquier tercero podra
acceder a dicha obra de manera gratuita pudiendo visualizarlas, revisarlas, imprimirlas y/o
grabarlas siempre y cuando se respeten los derechos de autor y sea citada correctamente. En
virtud de esta autorizacion, la universidad podra reproducir mi tesis en cualquier tipo de
soporte, sin modificar su contenido, solo con propdésitos de seguridad, respaldo y

preservacion.

Declaro que la tesis o trabajo de investigacion es una creacion de mi autoria o coautoria con
titularidad compartida, y me encuentro facultada(o)(s) a conceder la presente autorizacion y
ademas declaro bajo juramento que dicha tesis no infringe los derechos de autor de terceras

personas.

Asimismo, declaro que el CD-ROM que estoy entregando a la UCT, con el archivo en
formato PDF y WORD (.docx), como parte del proceso de obtencién del Titulo Profesional

0 Grado Académico, es la version final del documento sustentado y aprobado por el Jurado.

Por ello, el tipo de acceso que autorizo es el siguiente: (Marcar con un aspa (X); una opcion)



Categoria de Marcar con X

Descripcion del Acceso
acceso

ABIERTO Es publico y sera posible consultar el texto completo.
Se podra visualizar, grabar e imprimir. X

RESTRINGIDO  Solo se publicara el abstract y registro del metadato
con informacién bésica.

OPCIONAL - LICENCIA CREATIVE COMMONS.
Una licencia Creative Commons es un complemento a los derechos de autor que

tiene como fin proteger una obra en la web. Si usted concede dicha licencia
mantiene la titularidad y permite que otras personas puedan hacer uso de su obra,

bajo las condiciones que usted determine.
No, deseo otorgar una licencia Creative Commons
Si, deseo otorgar una licencia Creative Commons. X

Si opta por otorgar la licencia Creative Commons, seleccione una opcion de los
siguientes permisos:

CC-BY: Utilice la obra como desee, pero reconozca la autoria original. Permite el
uso comercial.

CC-BY-SA: Utilice la obra como desee, reconociendo la autoria. Permite el uso
comercial del original y la obra derivada (traduccion, adaptacion, etc.), su
distribucion es bajo el mismo tipo de licencia.

CC-BY-ND: Utilice la obra sin realizar cambios, otorgando el
reconocimiento de autoria. Permite el uso comercial o no comercial.

CC-BY-NC: Utilice la obra como desee, reconociendo la autoria y puede generar
obra derivada sin la misma licencia del original. No permite el uso comercial.

CC-BY-NC-SA: Utilice la obra reconociendo la autoria. No permite el uso comercial
de la obra original y derivada, pero la distribucion de la nueva creacion debe ser bajo X
el mismo tipo de licencia.

CC-BY-NC-ND: Utilice y comparte la obra reconociendo la autoria. No permite
cambiarla de forma alguna ni usarlas comercialmente.




Datos del investigador (a)

Nombres y Apellidos: Yasmin Esmeralda Linares Yeffinos
DNI: 70323696
Teléfono celular: 937674885

Email: esmeraldaliyeff@outlook.com

Datos del investigador (a)

Firma:

Nombres y Apellidos: Karla Jimena Rodriguez Flores
DNI: 72735295
Telefono celular: 937768482

Email: karlajimenarodriguez5@gmail.com

FFE

Firma:

Xi



A Dios, por haberme
permitido vivir hasta
este dia, haberme guiado
y cuidado a lo largo de
mi vida, por ser mi
apoyo, mi luz y mi

camino.

A mi familia, por
siempre haberme apoyado y
guiado durante toda mi vida
universitaria. Gracias por
todo el amor que me tieneny
por cada uno de los consejos

brindados

Dedicatoria

A mis abuelos Willy y Maria
por siempre estar ahi
conmigo apoyandome vy
aconsejandome a ser una

gran profesional.

Yasmin Esmeralda Linares Yeffinos.

Xii



A Dios por
otorgarme sabiduria
y fortaleza necesaria,
permitiéndome

continuar 'y llegar
hasta este punto y

lograr mis objetivos.

A mi familia, quienes
me aconsejan,
incentivan y me

impulsan a seguir

adelante y

esforzandome.

A mis padres, Elsa y
Santos, por darme sus
consejos, su apoyo
incondicional. Gracias a
todas sus ensefianzas y
sacrificios estoy logrando

uno de mis objetivos.

Karla Jimena Rodriguez Flores

Xiii



Agradecimiento

A Dios por iluminarnos, bendecirnos y permitir lograr con éxito la finalizacion de

nuestra carrera universitaria.

A nuestros padres y abuelos, por ser fuente de motivacion e inspiracion para poder
superarnos cada dia, por su apoyo incondicional durante toda nuestra carrera universitaria y

por los consejos brindados

A nuestro estimada Mg, Silvia Vega Polo por su dedicacion, ensefianza y paciencia

para la realizacion de esta investigacion.

A los clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo, por habernos facilitado
la informacion en la aplicacién de encuestas; lo cual contribuyo como insumo necesario para

la redaccion del presente informe.

Xiv



indice general

[ To T Fo W [N T ] (0] i o F= o [T OUSSPRRSR ii
A1) (030 [=] I =T o TSR PRPOSPS iii
PAN o] o] oF= ot o] g 1o [=] I T1-1:To ] ol USSR PSPOSS WY
Declaratoria de autentiCIdad ............cooeiiiiiiiieiieeee e Vv
DEAICALONTA ...ttt n Xii
|-V [T [ 1 1=T o (o PRSP Xiv
INAICE GENETAL ...ttt XV
RESUMEN ...ttt b et e et e nre e XiX
AB ST RACT ettt b et e et bbbt naeeenrs XX
I. PROBLEMA DE INVESTIGACION. ..ottt eee s 21
2.1 Planteamiento del problema: ... 21
2.2 Formulacion del problema ... 23
2.2.1  Problema general ..o 23
2.2.2  Problemas eSpeCifiCOS........ccueiiiiiiiieii e 23

2.3 Formulacion de ODJELIVOS.........cccceiciieicic e 23
2.3.1  ODJetivo gENETAl ........cvieiiciecece e 23
2.3.2  ODbjetivos 8SPECITICOS .....ccuiiiiiieeiecie st 24

2.4 Justificacion de 1a iNVESHIGAaCION ...........cccceveiierieiseseee e 24
I, MARCO TEORICO ..ottt sssssasenns 25
3.1  Antecedentes de [a iNVESIGACION ............cceeiiriiiiiririeee e 25
3.2 Bases teOriCO CIENTITICAS .......ccoeueriiiririrsiee e 27
2.2.1 L8S BSLrAIEGIAS ...veveveeieeuieiete sttt sttt sttt bbbt 27
2.2.2 Estrategias de Marketing .........ocooeiirerinieieese s 28
2.2.3 Las cinco fuerzas competitivas que moldean las estrategias............ccoovvvrvrnne. 28
2.2.4 EL MArKELING ..c.veviitiiieeee bbb 30

XV



2.2.5 ELPrOUUCTO ...ttt 33

2.2.6 Utilidad en el marketing para CHENtES...........ccooiiiiininieecc e 34
2.2.7 Planificacion eStrategiCa........ccuvviiiiiieeieieierese et 34
2.2.8 Ventajas COMPETLITIVAS .......ooveiveriiriiiiiiieie et 35
2.2.9 Decisiones de las estrategias de marketing ...........ccocevvrrieienenene s 35
2.2.10 Desarrollo y mantenimiento de las relaciones con el cliente ...............ccccueene..e. 36
2.2.11 Los desafios de la estrategia de marketing..........ccecvevveveiieeneeie s 36
2.2.12 Planificacion estrategia de marketing ........c.cccooveveiieieeie e 37
2.2.13 El plan de Marketing .........cccooveiieiiiic e 39
N N 00 1] o =1 (=] o - OSSR 41
2.2.15 LA INNOVACION ...ttt ettt 44
2.2.16 MALFZ FODA ...ttt ettt e te e e nre e e e 44
2.2.17 Clientes, segmentacion y mercados ODJEtiVOS. .........ccoevrererineneineseseeeees 46
2.2.18 Desarrollo de NUEVOS PrOTUCTOS .........ceeuveieieieriesiesiieeee e 49
2.2.19 Estrategias de fijacion de precios DaSe..........ccoevrerereiieneise e 51
2.2.20 Comunicacion integrada de Marketing..........ccocevveereneinieneee e 53
P R oV o] 1o o - To S 54
2.2.22 Relaciones PUDIICAS .......coueveieiiieieceie e 54
2.2.23 PromoOCiON 8 VENTAS ........eveuiiiiiiieieiesieeeie st 55
2.2.24 Estrategias de poSiCIONAMIENTO ...........ccveveiieiieie e 58
2.2.25 Desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes......... 59
2.2.26 Fidelizacion del CHIENte...........ccooiiiiiiee s 61
2.2.27 Gestion relacional de clientes Claves.............cooviiiiieiic e 63
3.2.28 El modelo MSMC (el mejor servicio la mejor cliente): ...........ccceevvevieennn, 64
3.3 Definicion de tErminos DASICOS ..........ouvuruririiiiirririeiee s 69
3.4 Formulacion de NIPOLESIS ..o 70
341 HIPOLESIS GENETAL .....oouiiiiiiiiecie s 70

XVi



3.4.2  HIpOteSIS ESPECITICAS. .. c.veiviiiiiiiitcicieiee e 70

3.5 Operalizacion de VariabIes...........ccoorriiinneee e 71
I, METODOLOGIA. ..ottt 72
4.1 TIPO de INVESTIGACION .......oveuieeiiiiiiiiree et 72
4.2 Metodos de INVESTIJACION .......cciiriririririeieieeier et 72
4.3 Disefo de INVESTIGACION ........cccevueiriiieiiei et re e sne s 72
4.4 Poblacion, MUESLra Y MUESTIEO ........ccccevueirierieerieesesiee et s 73
441 LAPODIACION ..ot 73

45  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ............cccovrreeeenininnnnieenenes 74
45.2  Validez y fiabilidad .........c.ccoooiieiiiiecec e 76

4.6  Técnicas de procesamiento y analisis de datos ............ccccevveeverererieeieieseseeeeenns 76
47 ELICA INVESHIGALIVA.........coeoeeereeeeeieeeee e ses et s s senseas 76
IV,  RESULTADOS ...ttt ettt st beennee s 77
4.1  Presentacion y analisis de reSUltados...........coovrreeiinnnne e 77
4.2 Prueba de NIPOESIS..........coeeriiiiiriirisiee et 90
4.3 DiSCUSION A& FESUITAUOS ......c.cueeeririeririririeieie et 91
V. CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS ..o 94
5.1 CONCIUSIONES ......ouiiiiiiieiei ettt bbbttt 94
5.2 SUGEIENCIAS ...eveueveieteiteeetes et sttt e ettt e s be st se st et e se st e s ebesseseste s ese st e s esenneneasenes 95
REFERENCIAS ...ttt 96
ANEXOS Y/O APENDICES ........ooiviieisveeeeeee e ess s s senas s ssnessenssnessnes 101

Xvii



Indice de tablas

Tabla 1 Dimension 1 — Marketing MiX.........ccceerereriniieneine e 77
Tabla 2 Dimension 2 — Ventaja COMPELItIVA .........cccorviieieiieieeee e 78
Tabla 3 Dimension 3 — Nivel de calidad ... 79
Tabla 4 Variable 1 — Estrategias de Marketing.........ccccoceveririnininicienese e 80
Tabla 5 Dimension 1 — INFOrMAaCION ...........ccoviiiiieieie e 81
Tabla 6 Dimension 2 — COMUNICACION .......c..ooueuiiirieiiirie et 82
Tabla 7 Dimension 3 — Experiencia del Cliente..........cocooeieiiiiiiiie e 83
Tabla 8 DIMeNSIiON 4 — INCENTIVOS ......cc.eiuiiiiieiieieierie e ste et 84
Tabla 9 Variable 2 — Fidelizacion del ClIeNnte ..........ooovieieiieiieeeee e 85

indice de figuras

FIgura 1 Marketing MiX........oeeieieieiesiesesie e bbb 77
Figura 2 Ventaja COMPETITIVA .....c..oiviriiiiiiiiiieeeeee s 78
Figura 3 Nivel de Calidad ..........cooiiiiiiiiiie e 79
Figura 4 Estado de las estrategias de marketing.........ccocooeveriniiiniinene e 80
FIgUra 5 INFOrMaCiON ........cccoiiiiieee e 81
FIgUra 6 COMUNICACION ..ottt neena s 82
Figura 7 Experiencia del CHIENTE ..o 83
FIQUIA 8 INCENTIVOS .....c.eiviiiiiiiieiee et bbb 84
Figura 9 Nivel de fidelizacion del CHENte...........c.ocoveiiiiiieeeee e, 85

XViii



RESUMEN

Objetivamente, este estudio se fundamenta en determinar la forma en que las
estrategias de marketing se relacionan en la fidelizacion de clientes pertenecientes a la
organizacion de transporte y turismo San Mateo - 2019, por lo que se desarrolld un tipo de
descriptiva-correlacional, con enfoque paradigmatico cuantitativo, de disefio no
experimental con corte transversal, utilizando como elemento para recolectar datos la
encuesta, con muestra constituida por 379 clientes de dicha organizacion. Obteniendo como
resultados que, a nivel de marketing las estrategias desarrolladas en la empresa fueron de
nivel regular de acuerdo con el 93,1 % de los clientes, mientras que el nivel de fidelizacion
fue también regular, de acuerdo con el 60,2 %. Finalmente, como conclusiones del presente
estudio, se contrastd la hipotesis de investigacion, por lo que a partir de la prueba R de
Pearson a un nivel de confianza del 95%, las estrategias de marketing se encuentran
estrechamente relacionadas con la fidelidad de los clientes de la empresa de transportes y

turismo San Mateo.

Palabras claves: estrategias de marketing, fidelizacion de clientes, empresa de

transporte

XiX



ABSTRACT

Objectively, this study is based on determining the way in which the marketing
strategies are related in the loyalty of customers belonging to the transport and tourism
organization San Mateo - 2019, for which a type of descriptive-correlational approach was
developed, with a focus quantitative paradigmatic, non-experimental design with cross-
section, using the survey as an element to collect data, with a sample consisting of 379 clients
of said organization. Obtaining as results that, at the marketing level, the strategies
developed in the company were of a regular level according to 93.1% of customers, while
the level of loyalty was also regular, according to 60.2%. Finally, as conclusions of the
present study, the research hypothesis was contrasted, so that from Pearson's R test at a 95%
confidence level, the marketing strategies are closely related to the loyalty of the clients of

the company. transport and tourism company San Mateo.

Keywords: marketing strategies, customer loyalty, transport company
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2.1

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema:

En los tiempos de la era moderna, participar en un mercado econémico implica
hallar diversas maneras de emerger del “status quo” de los productos bases, en aras
de cubrir expectativas y necesidades de los clientes, sobresaliendo ante el sector
competitivo, conjugando servicio de satisfaccion al cliente y estrategias que permitan

superar sus expectativas (Ferrel, 2014).

De acuerdo con la compafiia canadiense Demand Metric, experta en el campo
de marketing, sefiala que el 90% de organizaciones en este pais emplean estrategias
de marketing de contenidos diversificando sus esfuerzos, tanto en el campo
tradicional como en el digital, no obstante, el marketing digital cuesta 62% menos
que el tradicional y general en promedio tres veces mas clientes potenciales (Demand
Metric, 2019). Asimismo, de acuerdo con Siege Media (2020), el 92% de
especialistas en marketing en Norteamérica afirman que el marketing de contenidos

es un activo comercial muy valioso.

Por otro lado, muchas de estas estrategias se emplean con la finalidad de
entroncar, fidelizar o tratar de retener a sus clientes, siendo hasta 500% mas caro la
obtencion de nuevos prospectos que conservar los actuales. Ademas, los clientes
frecuentes costean hasta un 33% por encima de los posibles prospectos, y el costo de
tener en paralelo la rentabilidad en un nuevo prospecto que uno frecuente es de hasta
16 veces mas (Ogino, 2017).

En ese sentido, las estrategias de marketing se definen como un estilo o
conjunto de acciones usadas para incrementar las oportunidades de venta,
permitiendo una mejor posicion de los productos y/o servicios que ofrece una
organizacion (Pino, 2018). Mientras que la fidelizacion de clientes, viene dada por
un proceso que implica constituir relaciones duraderas entre los clientes y la
organizacion, con la finalidad de mantenerlos en el tiempo activos y consecuentes en
la data de la cartera propuesta para la compra de producto o adquisicion de servicio
(Franco, 2018).

21



En el &mbito nacional, empresas peruanas han aplicado diversas estrategias de
marketing para fidelizar a sus clientes, existiendo estudios aplicados en diversos
sectores. De acuerdo, con Bavo (2020), el marketing es un aspecto muy valorado por
las empresas hoy en dia, siendo las estrategias digitales las que han presentado un
crecimiento abrupto dado el contexto actual. Ademas, las empresas que desconocian
estos medios se han adaptado y empezado a promocionar sus productos empleando
estrategias de marketing digital, mostrando una mayor ventaja frente a quienes no lo

hacen (Euromonitor, 2020).

Dentro de este contexto, se encuentra la empresa de transporte y turismo San
Mateo, dedicada a realizar actividades de transporte de personas y envié de
encomiendas interprovinciales a los principales destinos que son: Contumaza,
Cascas, Inaza y Bagua. Siendo su competencia directa empresas con mayor presencia
en el mercado como: Linea, Ares y Turismos Milagritos las cuales presentan un
soporte mas actualizado y brindan diferentes ofertas segln la ocasion que se solicite
o0 el mes del afio, esto ayuda para captar mayor nimero de clientes y venta de pasajes

utilizando los medios electrénicos.

Por su parte, la empresa de transportes y turismos San Mateo mantiene una
tecnologia baja para el tiempo modernizado en el que vivimos actualmente, como la
venta de los pasajes u ofertas que puedan atraer un mayor nimero de clientes
mediante el uso de estrategias de marketing en medios electronicos como el
Facebook, WhatsApp, correo electronico, mensajes de texto, donde se pueden enviar
informacién al cliente ya sea breve o con todos los detalles de cada oferta que se
pueda ofrecer. La empresa solo mantiene un trato directo en la venta de pasajes y
encomiendas, pero a través de las redes sociales 0 medios electrénicos no mantiene

ninguna comunicacion, presentacion de ofertas o informacién de utilidad.

Cabe resaltar que las empresas de la competencia tienen mayores lugares de
recorrido por la demanda que mantienen e invierten en diversas herramientas de
marketing para poder retener y obtener mayores clientes, es por ello que, el propésito
de este estudio busca evaluar, la existencia relacional entre estas variables, para que
la empresa tenga evidencia cientifica sobre ello y pueda invertir en este tipo de

estrategias con la finalidad de captar nuevos clientes, extender su nivel de recorrido
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y fidelizar a los clientes actuales.

2.2 Formulacion del problema

2.2.1 Problema general

¢De qué manera las estrategias de marketing se relacionan en la fidelizacion

de los clientes en la empresa de transporte y turismo San Mateo - 2019?

2.2.2 Problemas especificos

¢Cual es el estado de las estrategias de marketing desarrolladas en la

empresa de transporte y turismo San Mateo — 2019?

- ¢Cudl es el nivel de fidelizacion de clientes en la empresa de transporte
y turismo San Mateo — 2019?

- ¢De qué manera el marketing mix se relaciona con la fidelizacion de los

clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo?

- ¢De qué manera la ventaja competitiva se relaciona con la fidelizacion

de los clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo?

- ¢De qué manera el nivel de la calidad se relaciona con la fidelizacion de

los clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo?

2.3 Formulacion de objetivos

2.3.1 Objetivo general

Determinar de qué manera las estrategias de marketing se relacionan en la
fidelizacion de los clientes de la empresa de transporte y turismo San Mateo
- 2019.
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2.3.2 Objetivos especificos

- ldentificar el estado de las estrategias de marketing desarrolladas en la

empresa de transporte y turismo San Mateo — 20109.

- Identificar el nivel de fidelizacion de clientes en la empresa de transporte

y turismo San Mateo — 20109.

- Evaluar de qué manera el marketing mix se relaciona con la fidelizacion

de los clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo.

- Evaluar de qué manera la ventaja competitiva se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la empresa de transportes y turismo San
Mateo.

- Evaluar de qué manera el nivel de calidad se relaciona con la fidelizacion

de los clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo.

2.4 Justificacion de la investigacion

El siguiente estudio se enfocard en evaluar la relacion entre estrategias de
marketing y fidelizacion de los clientes en la empresa de transporte y turismo San
Mateo en el afio 2019, por tanto, se utilizaran las bases tedricas referentes a cada
variable, las cuales serviran como un guia de estudio para dimensionarlas y, en un

primer momento, identificar la situacién en la que se encuentran.

De igual forma, el estudio beneficiara a la empresa de transporte y turismo San
Mateo, dado que tendra implicancias précticas dentro de un contexto real, en el que
se identificara el estado actual de ambas variables. En ese sentido, a partir de estos
resultados descriptivos se tomaran medidas concretas para mejorar el servicio, lo cual
también permitira renovar el perfil de la organizacion y crear mas confianza hacia la

clientela, conllevando de esta manera a la fidelizacion.

Por otro lado, esta investigacion también presenta utilidad metodoldgica, dado

que se emplearan instrumentos de recoleccion previamente validados por juicio de
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3.1

expertos y con alto nivel de consistencia interna. Los mismos que podran ser
utilizados por otros investigadores y organizacion que deseen medir cualquiera de

estas dos variables, especialmente aplicados al sector transporte y turismo.

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Pino y Ramirez (2018), tesis “Estrategias de marketing relacional, para la
empresa Trancontainer S.A.” de Universidad de Guayaquil. Para optar el titulo
profesional de ingeniero de marketing y negociacién comercial — Ecuador de la
Universidad de Guayaquil. Es descriptivo y exploratorio — cualitativo, la poblacion
se conformd de la cartera de clientela propia, tomando como muestra los clientes que
generan mas ingresos y clientes historicos. Su principal objetivo fue “disefiar
estrategias de marketing relacional para la fidelizacién de clientes de la empresa
Trancontainer S.A de la ciudad Guayaquil”. Concluyendo la disminucién continua
de clientes se origina a partir del servicio post - venta, puesto que esta gestién no
cuenta con un seguimiento y control que garantice la conformidad del cliente, las
actividades gque ejecuta esta organizacion establecen necesariamente la aplicacion de
marketing relacional, dado que el servicio que se brinda debe ser dinamico y

retroalimentado entre ambas partes.

Sernaqué y Lopez (2015), tesis “Plan estratégico de marketing para fidelizar
y captar nuevos clientes de la compafiia Global Atlasport Cia. Ltda. Shoes Albarito
en la Ciudad de Guayaquil”. Para optar el titulo profesional de ingeniero comercial
mencion marketing, en la Universidad Politécnica Salesiana — Ecuador.
Investigacion descriptiva u operativa — cualitativa, la poblacion estuvo conformada
por las personas de empresas 0 entes institucionales teniendo como muestra
trescientos ochenta y cuatro individuos de la ciudad de Guayaquil. Su principal
objetivo fue “disefiar un plan estratégico de marketing que permita fidelizar y captar
clientes de la compariia Global Atalsport Cia. Ltda. con su marca Shoes Alvarito”.
Concluye, que la empresa quiere competir con empresas de mas altas categorias en
la cual trata de destacarse en el medio deportivo con su producto exclusivo que es
shoes sport, anualmente ha incrementado sus ventas en la cual se provee que la

empresa toma medidas para fidelizar a sus clientes logrando cubrir sus expectativas.
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Tintayo (2018), tesis “Plan de marketing y su influencia en la calidad de
servicio de la empresa de transporte San Martin de Porres S.A del distrito de Huacho
— Peru”. Para optar el titulo profesional de licenciado en gestion de turismo y
hoteleria, en la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion — Peru. Fue de
tipo trasversal correlacional explicativo, no experimental, la poblacion se manifiesta
por los usuarios de transporte quienes esperan la calidad del servicio, la poblacion
fue conformada por los pasajeros, con una muestra de 96 pasajeros. Su principal
objetivo fue “determinar la influencia de plan de marketing en la calidad de servicio
de la empresa de transporte San Martin de Porres S.A del distrito de Huacho”.
Llegando a la conclusion, de que la mencionada empresa cuenta con una apreciacion
de sus clientes, sintiéndose satisfechos recibir un servicio caracterizado por su
calidad, segln resultados porcentuales, que indican el éxito seguido a nivel de

marketing, logrando un impacto efectivo en pro de la organizacion.

Diaz y Lopez (2018), tesis “Plan de marketing de contenidos para incrementar
el nivel de fidelizacion de los clientes en la empresa de transportes Grupo Horna GH
Bus SAC Chachapoyas — Perti”. Para optar el titulo profesional de licenciado en
administracion en la Universidad Sefior de Sipdn — Per(. Trabajo descriptivo
propositivo, no experimental, teniendo como poblacion a ochocientos cincuenta y
cuatro individuos, como indicador semanal de clientes quienes requieren el servicio,
tomando como muestra de doscientos sesenta y cinco de ellos. Su principal objetivo
“proponer un plan de marketing de contenidos para incrementar el nivel de
fidelizacién de los clientes en la empresa de trasportes Grupo Horna GH Bus SAC”,
se validé con resultados alcanzados, determinando que la organizacion no desarrolla
marketing o estrategia alguna lo que, con respecto a la fidelidad de su clientela,
cuenta con una buena cantidad. No obstante; existe una proporcién de clientes que
optan por empresas de la competencia dado que no cumplen con sus expectativas.
Deduciendo finalmente, que un plan de marketing basado en contenidos seria una
estrategia favorable e innovadora para retener o fidelizar e incrementar la cantidad

ya existente.

Rodriguez (2016), tesis “Estrategias de fidelizacion para mejorar la referencia
de los clientes de la empresa de transportes Tunesa — Huamachuco”. Para optar el

titulo profesional de licenciada en administracion, en la Universidad Nacional de
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3.2

Trujillo —Perd. Investigacion tipo aplicada - no experimental, con una poblacion total
de veintidos mil ciento noventa clientes cuya muestra responde a ciento cuarenta y
nueve clientes. Su principal objetivo estuvo enfocado en “proponer estrategias de
marketing para lograr fidelizar a los clientes de la empresa de transportes Tunesa”.
En el estudio se evidencia la falta de implantacion de tacticas basadas en marketing,
que permita la mejor percepcién por parte de clientes en cuanto a los servicios que
otorga la organizacion peruana, para evitar el nivel de rechazo y ganar tanto la
confianza como la fidelidad. El éxito de toda herramienta de marketing, requiere un
gran compromiso y dedicacion en la gestiones administrativas y comerciales, que
involucra a toda la organizacion, desde la capacitacion del talento humano hasta los

mas minimos estandares de calidad y buen servicio.

Torres (2016), tesis “Propuestas de estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento en el mercado de la empresa de transportes Trujillo Express Ex —
Automéviles S.A.” Para optar el titulo profesional de licenciado en administracion,
en la Universidad Nacional de Trujillo — PerQ. Fue de tipo aplicada, la poblacion que
responde a la cantidad de diez mil quinientos veintiuno con una muestra de ciento
cuarenta y ocho empresas. Abordando el objetivo “establecer si la propuesta de
estrategias de marketing mejora positivamente el posicionamiento en el mercado de
la empresa de transportes de Trujillo Express Ex — Automdviles S.A.” en el que se
destaca la preocupante evidencia del bajo posicionamiento de la linea en la industria
de transporte peruana.

Bases tedrico cientificas

2.2.1 Las estrategias

Porter (2009), senala: “Un posicionamiento estratégico genera una diferencia
en las estrategias, donde se apoyan las diferentes actividades en la cadena de valor.
Una estrategia sostenible segun las decisiones tomadas para ofrecer cierto tipo de
valor y sacrificar otros” (p. 28). Por su lado, Kotler (2008), manifiesta que: “Es el
conjunto de relaciones entre ambiente interno y externo de la empresa o una forma

de conquistar el mercado” (p. 67)
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2.2.2 Estrategias de marketing

Ferrell (2014), manifiesta: “Competir en la economia actual significa
encontrar formas para salir del estatus de los productos basicos para cumplir con las

necesidades de las empresas competidoras” (p.53).

Los entes con y sin fines de lucro, requieren implementar planes rigurosos y
estratégicos de marketing, a fines de satisfacer al publico objetivo y publico con
intereses distintos. Asimismo, las empresas aprovechan al maximo sus fortalezas y
oportunidades que existen en el sector competitivo, es por ello que deben
implementarse especificas y oportunas estrategias basadas en marketing en cada

empresa.

Kotler (Kotler, 1999), manifiesta que “las estrategias es el plan integral
formulado especialmente para lograr los objetivos de marketing de la organizacion,
esta disefiado después de una investigacion de mercado detallada”. Continda el autor
“Una estrategia de marketing ayuda a una organizacion a concentrar sus escasos

recursos en las mejores oportunidades posibles para aumentar las ventas” (pag. 17)
2.2.3 Las cinco fuerzas competitivas que moldean las estrategias

Porter (2009), sefiala: “La labor fundamental del estratega es comprender y

hacer frente a la competencia” (p. 31)

La competencia para poder lograr mayores beneficios va mas allad de las

empresas adversarias consolidadas en una misma industria para lograr también

fuerzas Nuevos

Competidores

Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores

Poder de Negociacién

de los Proveedores
Competidores
en el mercado

Proveedores Clientes

Intensidad de la

Rivalidad Poder de Negociacién

de los Clientes

Amenaza de Desarrollo potencial
de Productos Sustitutos

Productos
Sustitutos
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competidoras: los clientes, los proveedores, los posibles adversarios, y los productos
suplentes. De acuerdo con el modelo de Michael Porter (1979), estas fuerzas son:

2.2.3.1 Las tres ventajas para lograr una ventaja competitiva

i.  Elliderazgo en costos

El liderazgo en costos es un término gque se usa cuando una empresa se
proyecta a si misma como el fabricante o proveedor mas barato de un
producto o materia prima en particular en una competencia. Es dificil
implementar la estrategia porque la administracion debe trabajar
constantemente para reducir los costos en todos los niveles para seguir

siendo competitiva.

ii. Ladiferenciacion

La estrategia de diferenciacién, como su nombre indica, es la estrategia que
tiene como objetivo distinguir un producto o servicio, de otros productos
similares, ofrecidos por los competidores en el mercado. Implica el
desarrollo de un producto o servicio, que es Unico para los clientes, en
términos de disefio del producto, caracteristicas, imagen de marca, calidad
o servicio al cliente. La estrategia de diferenciacion es una de las tres

estrategias genéricas de Porter; otros son liderazgo y enfoque en costos.

Cuando una empresa persigue una estrategia de diferenciacion, intenta ser
Unica en la industria, ofreciendo aquellos productos y servicios que tienen
valor para los clientes. En esta estrategia, la empresa elige una o méas de esas
dimensiones que el grupo del cliente considera importantes. De esta manera,
la firma logra crear una imagen Unica en el mercado y obtiene un precio

superior por su singularidad.

iii.  Elenfoque
El enfoque es una estrategia que permite a una empresa dominar un nicho.

Como resultado del desarrollo y la promocion de productos y servicios de
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"nicho", puede atraer una mayor proporcién de clientes en ese segmento de
mercado que sus competidores. Ademas, puede obtener ganancias por encima

del promedio y reducir la amenaza de que los competidores ingresen al nicho.

2.2.4 El marketing

Ferrell (2014), manifiesta que: “Su objetivo es brindarles a los clientes un
motivo o razon para realizar la compra del producto que ofrece la organizacion” (p.
53). Kotler (2008), manifiesta que: “ES un proceso administrativo y social mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e incrementar productos de valor con sus semejantes” (p. 67).

2.2.4.1 El Marketing Mix

Marketing Mix es una herramienta utilizada por empresas y especialistas en
marketing para ayudar a determinar la oferta de un producto o una marca. Las 4 P se
han asociado con el marketing mix desde su creacion por E. Jerome McCarthy en
1960. A finales de los 70, los especialistas en marketing reconocieron ampliamente
que el marketing mix deberia actualizarse. Esto llevo a la creacién de Extended
Marketing Mix en 1981 por Booms & Bitner, que agregd 3 nuevos elementos al
principio de las 4 Ps. Esto ahora permitio que el Marketing Mix extendido incluyera

productos que son servicios y no solo cosas fisicas.

Estrategias de producto: El producto es el servicio o bien que se oferta al

consumidor, quiere decir que se pueden disefar las siguientes estrategias:

e Idear una linea de producto, esto quiere decir brindar un producto adicional.

e Disefiar y lanzar una nueva marca, y no seria necesario sacar el producto que
ya se esta ofreciendo en el mercado.

e Lanzar al mercado un producto innovador, bien sea nuevo o existente, que se
le pueda agregar nuevas caracteristicas, nuevos disefios, nuevo empaque,
nueva imagen.

e Idear novedosos servicios al cliente, de manera tal que logren la mayor
satisfaccion.

Estrategias de precio: Las estrategias de precios se refieren a los procesos y
metodologias que utilizan las empresas para fijar los precios de sus productos y servicios. Si

el precio es cuanto cobra por sus productos, entonces la estrategia de precios es cémo
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determina cual deberia ser esa cantidad. Algunas de las estrategias de precios mas comunes
incluyen: precio basado en valor, precio competitivo, precios dopados, precios de costo mas,

precios de penetracion, precios econdmicos, precio dindmico. También hay que considerar:

e Cuando se obtengan pocas ventas, se piensa en disminuir los precios, de esta
manera se mantendra mayor clientela, pero se debe revisar al reducir nuestros

costos, dado que también se estaria reduciendo la calidad del producto.

e Al mantener competencia se puede utilizar la tactica de reducir el precio a
comparacion del precio de la competencia, de esta manera se ganara

participacion en el mercado.

Estrategia de plaza o distribucidn: a distribucién implica hacer que un
producto esté disponible para su compra distribuyéndolo en el mercado. Implica
transporte, empaque y entrega. La distribucion es fundamental para las ventas de una
empresa. Un distribuidor se define como alguien que compra productos, los almacena
y luego los vende a traves de un canal de distribucion. Estan entre fabricantes y
minoristas 0 consumidores, trabajando en nombre de una empresa en particular en
lugar de representarse a si mismos. Por lo general, los distribuidores participan en

relaciones de colaboracion con clientes y fabricantes.

Estrategia para la comunicacion o promocion: La estrategia de
comunicaciones de marketing es la estrategia utilizada por una empresa o individuo
para llegar a su mercado objetivo a través de varios tipos de comunicacion. Incluye
su mensaje (lo que se va a decir), el medio (donde se va a decir) y el objetivo (a quien
Ilega su mensaje). Establecer relaciones con periodistas para obtener cobertura de
prensa, publicaciones de invitados y vinculos de retroceso, es una estrategia. Las
comunicaciones de marketing o Relaciones Publicas son la parte de "Promocién” de
las "4P del marketing" que quizas hayas aprendido durante tus dias universitarios
(producto, lugar, precio, promocién). Dado que la “estrategia de comunicaciones de
marketing” es un bocado, la mayoria de la gente simplemente la acorta a “Relaciones
publicas”, que esencialmente utiliza canales y software en linea para identificar a los
periodistas relevantes, presentarles historias adecuadas y obtener cobertura mediatica

gratuita.
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2.2.4.2 Implementacion de un plan de marketing

Los pasos en falso en la fase de implementacion de un plan de marketing
pueden ser desastrosos. Implementacion significa ejecucion, o los pasos reales que
tomara la empresa para promover su negocio. Estos pasos pueden incluir la
publicacion de anuncios, el lanzamiento de un sitio web o el envio de correo directo.
Si la implementacion no se completa de acuerdo con el plan, la organizacién no
lograra alcanzar sus objetivos estratégicos. Las mejores ideas aun deben ser puestas
en practica. La etapa de ejecucion del plan de marketing asegura que las actividades

de marketing sucedan en el momento y la secuencia correctos para el éxito.

2.2.4.3 Evaluacion de un plan de marketing

Tener un plan de marketing es claramente mejor para los resultados de su
organizacion que no tener ningun plan. Sin embargo, si el plan no se evalla
continuamente para determinar si es efectivo 0 no, es posible que se desperdicie el
tiempo y el dinero gastados en marketing. Para asegurarse de que esta obteniendo el
maximo provecho de su inversion en marketing, debe evaluar periédicamente las

siguientes areas y ajustar su plan seglin sea necesario.

Ventas. Dado que las ventas son la evidencia mas tangible del éxito o el
fracaso de una campafa de marketing, es importante prestar siempre mucha atencion
a esos numeros. Estudie las ventas seis meses antes y después de una campafia para
obtener una imagen a largo plazo de como las ventas se han visto afectadas por sus
esfuerzos. Si no hay una trayectoria ascendente clara después de una campafia, se
construye para averiguar qué salié mal. Obtener comentarios de su fuerza de ventas
sobre las impresiones de los clientes, los materiales y mensajes de marketing y el
tiempo es muy importante. Si hay un problema con la aceptacion y la demanda del

producto, es probable que su equipo de ventas tenga algunas de las razones.

Respuesta del cliente. La mejor forma de conocer la impresion que deja su
marketing en los clientes es preguntandoles directamente. Una forma de hacerlo es
enviando un cuestionario a los clientes a largo plazo para determinar cémo sus
campafas han dado forma a la percepcion de su marca. Ademas, puede preguntar a
los nuevos clientes como lo encontraron y qué parte de su mensaje desperto su interes
en sus productos. ¢Qué estan comprando? ¢Qué tan critico es el precio? ¢Cuales son

las tendencias en el mercado?
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Lideres de las actividades de networking. Dado que el marketing cara a
cara es una de las formas mas efectivas de atraer negocios, su plan probablemente
incluya asistir a eventos como ferias comerciales y conferencias todos los afios para
conocer clientes potenciales. Revise la “calidad” de las personas a las que se esta
atendiendo: ¢son quienes toman las decisiones? ¢Necesitan sus ofertas? Aunque es
posible que no vea inmediatamente una diferencia en las ventas después de un
programa, observe el compromiso de los clientes potenciales que se generaron. Si no
ha visto un aumento en las consultas, los suscriptores de boletines o el trafico del
sitio web después de asistir a un evento, puede considerar asistir a eventos

alternativos.

2.2.4.4 Control de un plan de marketing

El control de marketing es el proceso de monitorear los planes propuestos a
medida que avanzan Yy ajustarlos cuando sea necesario. Si un objetivo indica donde
desea estar y el plan establece un mapa de ruta hacia su destino, entonces el control
le indica si esta en la ruta correcta o si ha llegado a su destino. El control implica
medicidn, evaluacion y seguimiento. Los recursos son escasos y costosos, por lo que
es importante controlar los planes de marketing. El control implica establecer
estandares. El gerente de marketing comparara el progreso real con los estandares.
Luego, se toman las medidas correctivas (si las hay). Si se toman medidas
correctivas, también serd necesario realizar una investigacion para establecer con

precision por qué ocurrio la diferencia.
2.2.5 El producto

El marketing esta enfocada al cliente, para ello la empresa esta obligada a
disefiar productos/servicios que logren la satisfaccion de las necesidades de los
clientes. Las empresas crean y planifican las acciones de marketing de manera
estratégica; esto incluye disefiar, fijar precio, promover y distribuir el producto, de
igual forma las empresas existen por un producto que desean ofrecer a un cliente y
este sera rentable para la organizacion.

e Bienes. - Son los bienes tangibles.

e Servicios. —Cualquier actividad o beneficio que se ofrece a otro que es
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esencialmente intangible y no da lugar a la propiedad de nada.
Ideas. — Son cuestiones dirigidas para beneficio del cliente.

Informacion. Poder de conocimiento basada en fuentes de diversas (revistas,

libros, boletines, emisoras, canales electrénicos, sitios web).

Productos digitales. — Son lamusica y las peliculas, es lo mas rentable de nuestra

economia.

Personas. — La promocidn individual que genera cada una celebridad alrededor

del mundo.

2.2.6 Utilidad en el marketing para clientes

Utilidad de forma: Se refiere al valor que un cliente ve en un producto

terminado.

Utilidad de tiempo: Son aquellos que desean utilizar los clientes y se encuentren

disponibles.

Utilidad de lugar: Son los productos que el cliente puede conseguir en cualquier

lugar, son los productos que se encuentran en cualquier momento.

Utilidad de posesidn: Describe la satisfaccion que sienten los clientes cuando

compran un producto o servicio.

Utilidad psicol6gica: Son particularidades de tipo experimental, emocional que

a nivel de psicologia los clientes encuentran placenteros.

2.2.7 Planificacion estratégica

Tomar la decisién de hacer crecer una empresa significa asumir los riesgos que

conlleva el crecimiento. Dedicar tiempo a identificar exactamente donde desea llevar

su negocio y como llegaréa alli deberia ayudarlo a administrar esos riesgos y hacerse

cargo del proceso de crecimiento. La planificacion estratégica es el proceso de

gestion que se utiliza para crear un plan a largo plazo para el éxito futuro de cualquier

entidad. Bajo la planificacion de marketing, primero se establecen los objetivos de
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marketing y luego se preparan las actividades de marketing como: compra-venta,
planificacion y desarrollo de productos, publicidad, promocion de ventas y politicas

y programas programados para llevar a cabo estas actividades.

2.2.8 Ventajas competitivas

Ferrel (2014), afirma que: “Para tener éxito se debe poseer una o mas ventajas
competitivas que se pueda aprovechar en el mercado para cumplir sus objetivos, de
igual forma es algo que la empresa realiza mucho mejor que sus competencias y

establece un limite para satisfacer las necesidades de los clientes”.

Una de las cualidades vitales de una organizacion son sus ventajas
competitivas, dado que establecen un punto estratégico focal para la organizacion en
el programa de marketing. En el momento en que estas cualidades ventajosas se
encuentran con las opciones que se encuentran en el mercado, la empresa aprovechar
para ofertar y convencer de adquirir sus productos. La ausencia de ventajas
competitivas, las empresas tienden a disminuir ventas y por ende la productividad.
De igual forma se sugiere abordar la matriz FODA como una poderosa herramienta
que permite identificar las fortalezas o capacidades y debilidades, internas de la

organizacion junto con las amenazas y oportunidades en el sector competitivo.

2.2.9 Decisiones de las estrategias de marketing

La primera decision para un plan de marketing debe saber cdmo analizar su
situacion actual. Un marco comdn para un andlisis de situacion es un analisis FODA,
que evalla sus fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas y tendencias. Otro
marco es el Analisis 5 C, que evalla su empresa, clientes, competidores,
colaboradores y clima de mercado. Si bien el énfasis debe estar en su situacion actual,
la historia de su negocio y las proyecciones para su futuro también deben ser parte
de este analisis. Una vez que se completa el analisis, la segunda decision a la que se
enfrenta es determinar cual de la informacion del analisis debe formar el piso de su
plan de marketing. Por ejemplo, un analisis de la situacion puede ayudar a identificar
donde no se cubren las expectativas definitivas de los clientes, con los productos

actuales o los mercados sin explotar para los productos actuales. De igual forma, se
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podra ir avanzando en gran medida analizando las 4 P que evalla su producto, precio,
punto de venta, promocion, seleccionando previamente su mercado objetivo, los
objetivos y la mezcla del marketing correcto, de esta manera se creard diferentes

ventajas competitivas sobre sus competencias.

2.2.10 Desarrollo y mantenimiento de las relaciones con el cliente

Los consumidores controlan cada vez mas sus relaciones con las marcas,
incluido cémo y con quién eligen comunicarse. Al reunir elementos del marketing
relacional y la teoria de la marca. Los resultados destacan la influencia de la
publicidad y las redes sociales en las relaciones y confirman que la conexién de un
consumidor con una marca afecta el desempefio de la marca. Al hacerlo, se identifica
la forma en que se desarrollan y mantienen las interacciones con los clientes desde la
perspectiva del consumidor, asi como los beneficios de las relaciones para los
propietarios de marcas.

El sistema de gestion de relaciones con el cliente es el uso de la ciencia y la
tecnologia de la informacion, el marketing, las ventas, el servicio y otras actividades
de automatizacion, las empresas pueden brindar a los clientes de manera mas
eficiente satisfaccion, un servicio atento para mejorar la satisfaccion del cliente, la

lealtad, con el propésito de un modo de operacion de gestion.

2.2.11 Los desafios de la estrategia de marketing

Con un mandato mas amplio que nunca, los especialistas en marketing de hoy
enfrentan una variedad de desafios. Si bien los equipos y los presupuestos son escasos
para la mayoria, el marketing como funcion tiene méas responsabilidad que nunca:
guiar a Lo que hace que una empresa sea exitosa tiene tanto que ver con su estrategia
como con su gente. Es por eso gque contar con el equipo adecuado para administrar la

estrategia e implementacion de marketing es fundamental.

Eso es exactamente lo que hace un director de marketing estratégico. Su
funcién es encontrar y analizar soluciones a los problemas de marketing y luego
desarrollar una estrategia para seguir adelante. Ademas, estan a cargo de encontrar

las mejores oportunidades para continuar con el crecimiento empresarial.
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Por supuesto, tener los sistemas adecuados en su lugar hard que todo el
proceso sea mas simple, pero no importa lo bueno que sea un planificador de un
director de marketing estratégico, el marketing estratégico siempre viene con
problemas. Con las herramientas adecuadas, esos problemas seran mas faciles de

superar una empresa hacia el crecimiento en tiempos de incertidumbre.

2.2.12 Planificacion estrategia de marketing

i.  El proceso de planificacion estratégica
Toda empresa debe tener un plan estratégico, pero la cantidad de empresas que
intentan operar sin un plan definido (o al menos uno claramente comunicado) puede
sorprenderlo. Debido a que muchas empresas fracasan en estos aspectos, puede

adelantarse mediante la planificacion estratégica.

ii. Metas y objetivos funcionales

Una vez que haya identificado su posicion actual en el mercado, es el
momento de determinar los objetivos que le ayudarén a alcanzar sus metas. Sus
objetivos deben estar en consonancia con la mision y vision de su empresa. Los
objetivos deben ser distintos y medibles para ayudarlo a alcanzar sus metas
estratégicas e iniciativas a largo plazo descritas en el paso uno. Los objetivos
potenciales pueden ser actualizar el contenido del sitio web, mejorar las tasas de

apertura del correo electronico y nuevos clientes potenciales en proceso.

iii.  Determinar posicion estratégica

Esta etapa de elaboracién preliminar sienta las bases la futuro labor. Se
necesita conocer donde se encuentra para determinar a donde se debe ir y como llegar
alli. Involucrar a las partes interesadas adecuadas desde el principio, considerando
tanto fuentes internas como externas. ldentificar los problemas estratégicos clave
hablando con los ejecutivos de la empresa, obteniendo informacion sobre los clientes
y recopilando datos de la industria y el mercado para obtener una imagen clara de la

posicién en el mercado y en la mente de sus clientes. También puede ser Gtil revisar,
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0 crear, si aln no las tiene, las declaraciones de misién y vision de su empresa para
que el equipo tengan una imagen clara de como es el éxito de su negocio. Ademas,
se debe revisar los valores fundamentales de la empresa para recordar como su

empresa lograra estos objetivos.

Para comenzar, utilizar los datos de la industria y el mercado, incluidos los
conocimientos de los clientes y las demandas actuales / futuras, para identificar los
problemas que deben abordarse. Hay que documentar las fortalezas y debilidades
internas de la organizacion, junto con las oportunidades externas (formas en las que
su organizacion puede crecer para satisfacer las necesidades que el mercado no cubre
actualmente) y las amenazas (la competencia). Como marco para un analisis
esencial, utilizar un diagrama DAFO. Con informacion de ejecutivos, clientes y datos
de mercado externos, que permita clasificar rapidamente sus hallazgos como
Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas (FODA) y aclarar la posicion

actual.

iv. Implementacion

Definido el plan, se encontrara en la etapa de inicio. Primero, notificar el plan
a la organizacion mediante informes contentivos de la informacidn. Asi pues, se da
inicio al proyecto en la realidad. Convertir la estrategia mas amplia en un plan
concreto mediante el mapeo de sus procesos. Utilizar paneles de KPI para comunicar
claramente las responsabilidades del equipo. este enfoque granular ilustra el proceso
de finalizacién y la propiedad de cada paso del camino. Finalmente, establecer
revisiones periddicas con colaboradores individuales y sus superiores y determine los

puntos de control para asegurarse de que va por buen camino.

V. Evaluacion y control

La fase final, evaluar y controlar, ofrece la oportunidad de revisar y reajustar
las prioridades y corregir el rumbo en funcion de los exitos o fracasos pasados. Asi,
cada trimestre, se debe determinar qué KPI ha logrado cumplir el equipo y cémo
puede seguir progresivamente en este cumplimiento, aplicando el plan segun las
necesidades. Anualmente, es importante reevaluar las prioridades y posicion

estratégica para asegurarse de mantenerse encaminado hacia el éxito a largo plazo.
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Realice un seguimiento del progreso utilizando cuadros de mando integrales para
proporcionar una comprension integral del desempefio de la empresa y ejecutar los

objetivos estratégicos.

2.2.13 El plan de marketing

Un plan de marketing lo ayuda a promover productos y servicios en su
negocio que satisfagan las necesidades de su mercado objetivo. Requiere
investigacion, tiempo y compromiso, pero es un proceso muy valioso que puede
contribuir en gran medida al éxito de su negocio. Un plan de marketing de producto
es un disefio fundamental antes de lanzar cualquier producto nuevo al mercado.
Proporciona una comprension completa de cual es la necesidad actual de la sociedad,
a que apunta la empresa, qué tipo de cambios puede traer el producto, el analisis de
rentabilidad, el futuro de la organizacion, lo explica todo. Por tanto, el plan de
marketing de un nuevo producto es fundamental para las empresas y el personal de

marketing.

2.2.13.1 Estructura del plan de marketing
Pagina del titulo
Se incluyen los datos principales de la organizacién o empresa, los tiempos
previstos para armar el plan de marketing y la fecha de su finalizacion. Usando un
estilo muy profesional contemplando logotipo, disefios de productos y todos los

detalles.

Tabla de contenido
De forma ldgica, secuencial y enumerada, se maneja una lista o tabla, indice
de todo el contenido del plan, incluyendo tablas, graficos y diagramas en una pagina

separada, para facilitar una ubicacion rapido y facil del lector o inversionistas.

Carta de presentacion

Esta carta es un resumen personalizado del documento en donde hay que
resaltar las secciones del plan que son particularmente cruciales proporcionando una
guia o ruta de la forma en la que su negocio lograra el éxito al completar los objetivos

del plan de marketing acordados.
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Antecedentes historicos

Consiste en dar al lector una breve resefia de la idea de la cual surgio el
negocio, indicando fechas, lugares, personas involucradas, las generalidades que
pueda cubrir con la informacién de manera muy profesional, oportunidades de
expansion, presentar como se puede atribuir el éxito futuro del negocio a las
estrategias encontradas en el Plan de Marketing, y la importancia de cefiirse a los

plazos y objetivos acordados.

Objetivos y metas del plan de marketing

Para presentar esta parte relevante del documento, se debe incluir la mision y
vision de la empresa; una representacion de cuales son sus objetivos hacia los clientes
y los empleados, valores, propositos, para luego proceder con: objetivos de ventas,

objetivos de beneficio, objetivos de precio, objetivos de servicio.

Anélisis del mercado

Incluye temas como la definicion del mercado, el tamafio del mercado, la
estructura de la industria, la participacion y las tendencias del mercado y el analisis
de la competencia. El analisis del consumidor incluye la demografia del mercado
objetivo y lo que incide en sus decisiones de compra, por ejemplo, lealtad,
motivacion y expectativas. Esto implica analisis del consumidor, analisis de la
competencia, analisis del sector o contexto de mercado, enfoque de marketing

(producto/servicio, localizacion, promocion, precio).

Informacién financiera / presupuesto

El presupuesto o proyeccion de marketing describe los gastos presupuestados
para las actividades de marketing documentadas en el plan de marketing. El
presupuesto de marketing consta de los ingresos y los costos indicados en el plan de
marketing en un documento. Equilibra los gastos en actividades de marketing y lo
que la organizacién puede pagar. Es un plan financiero de las actividades de
marketing que se llevaran a cabo, por ejemplo, actividades de promocion, costo de
los materiales de marketing y la publicidad, etc. Otras consideraciones incluyen el
volumen y precio del producto esperado, los costos de produccion y entrega, y los
costos operativos y financieros. La efectividad del plan de marketing depende del
presupuesto asignado para gastos de marketing. El costo del marketing deberia

permitir que la organizacion se recupere y obtenga ganancias.
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Estrategia de mercadeo/marketing

Este apartado cubre las estrategias reales que se incluiran de acuerdo con el
marketing mix. La estrategia se centra en las 8 P del marketing. Sin embargo, las
empresas también tienen la libertad de utilizar las 4 P tradicionales del marketing:
promocion, precio, plaza y producto. La mezcla de marketing correcta esta
determinada por el mercado objetivo. Las opciones mas caras son la publicidad, las
promociones de ventas y las campafias de relaciones publicas. La creacion de redes
y las referencias son menos costosas. Los profesionales en marketing también deben
enfocarse en las estrategias de marketing digital que utilizan la tecnologia para llegar
a un mercado mas amplio y que también han demostrado ser rentables. Los canales
digitales de marketing, abarca métodos de tendencia, como el uso de las redes
sociales para empresas. Otras estrategias dentro de la estrategia de marketing
incluyen la estrategia de precios y posicionamiento, la estrategia de distribucion, la
estrategia de conversion y la estrategia de retencion.

2.2.13.2 Proposito e importancia del plan de marketing

Mientras que un plan de negocios ayuda a definir la direccion de una empresa,
un plan de marketing ayudara a comprender como llegar alli y establecera como se
pondra en préactica la estrategia. Cuando se tiene un plan de marketing, se tiene un
marco sobre como dar lo mejor. Es un punto de partida, una 'linea en la arena'.
También se tiene un medio realmente Util para disciplinarse. Por ejemplo, cuando
alguien intenta venderle algo como una oportunidad publicitaria o promocional que
suena a un precio increible, vuelve a su plan de marketing y comprueba si esta "gran
oferta" encaja con sus objetivos y prioridades. Los planes de marketing también
ayudan como asesores de los clientes; proporcionan una comprensién mas profunda
del mercado, la oferta comercial y el posicionamiento, lo que permite una

planificacién y recomendaciones mas completas y seguras.

2.2.14 Competencia
Es la rivalidad entre empresas que venden productos y servicios similares con
el objetivo de aumentar los ingresos, las ganancias y la participacion de mercado. La

competencia del mercado motiva a las empresas a aumentar el volumen de ventas
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utilizando los cuatro componentes de la mezcla de marketing, también conocidos
como las cuatro P. Conocer y comprender a su competencia es un paso fundamental
en el disefio de una estrategia de marketing exitosa. Si no sabe quién es la
competencia y conoce sus fortalezas y debilidades, es probable que otra empresa
entre en escena y proporcione una ventaja competitiva, como ofertas de productos a

precios mas bajos o beneficios de valor agregado.

2.2.14.1 Tipos de competencia

Competencia Directa: un competidor directo ofrece los mismos productos y
servicios dirigidos al mismo mercado objetivo y base de clientes, con el mismo
objetivo de crecimiento de las ganancias y la participacion de mercado. Esto significa
que sus competidores directos se dirigen a la misma audiencia que usted, vendiendo

los mismos productos que usted, en un modelo de distribucion similar al suyo.

Competencia indirecta: un competidor indirecto es otra empresa que ofrece
los mismos productos y servicios, al igual que los competidores directos; sin
embargo, los objetivos finales son diferentes. Estos competidores buscan aumentar

los ingresos con una estrategia diferente.

Competencia potencial de reemplazo: o competidores potenciales son
aquellos proveedores proporcionan una diferente y nueva solucion. El teléfono
inteligente fue un competidor de reemplazo de las camaras digitales. Aunque estos
dos productos tenian usos diferentes, los teléfonos inteligentes tenian la capacidad de
proporcionar una solucién totalmente nueva a las necesidades fotograficas existentes

de los clientes.

2.2.14.2 Importancia de la competencia empresarial

La presencia de competencia significa que los clientes tienen la opcion de
elegir un negocio u otro. Cuando hay competencia, sabe que los clientes estan usando
Su negocio no porque usted sea el Gnico que existe, sino porgue, entre los demas, los
atrajo mas. La competencia es importante para el negocio porque le asegura que esta

consiguiendo clientes debido a la calidad de sus productos y servicios.
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2.2.14.3 Beneficios de la competencia empresarial
La competencia beneficia a las tres partes relacionadas con la oferta:

empresas, consumidores e incluso el mercado. Asi es como:

Aumenta la demanda: una competencia sana a menudo conduce a la
inversion en mas actividades de marketing por parte de diferentes actores, lo que

finalmente aumenta la demanda general del producto en el mercado.

Impulsa la innovacion: la competencia mantiene el negocio alerta y hace

imperativo que innove y mejore.

Ayuda a las empresas a encontrar su ventaja competitiva: las empresas a
menudo rastrean, analizan y estudian lo que ofrecen sus rivales comerciales y como

lo proporcionan, para mejorar sus ofertas y atender mejor a sus clientes.

Hace que las empresas atiendan mejor a los clientes: la rivalidad entre las
empresas a menudo la gana la empresa que se destaca y sirve a los clientes mejor que
otras. Esto hace que los agentes del mercado coloquen a los clientes en la parte

superior de sus listas de prioridades.

Hace que los empleados sean mas eficientes: la competencia aumenta
considerablemente la presion sobre los empleados y los hace dar lo mejor de si

mismos a la organizacion.

Impulsa el desarrollo empresarial constante: el desarrollo empresarial
integral constante es lo que normalmente hace que la empresa se enfrente a la

competencia a largo plazo.

2.2.14.4 Desventajas de la competencia empresarial

La competencia disminuye su participacion en el mercado y reduce su base
de clientes, especialmente si la demanda de sus productos o servicios es limitada
desde el principio. Un mercado competitivo también puede obligarlo a bajar sus
precios para mantenerse competitivo, disminuyendo el rendimiento de cada articulo

que produce y vende.
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2.2.15 La innovacion

En el mundo actual, es crucial innovar. Ese deberia ser el mantra del equipo
de marketing en el mundo actual de los medios online en constante cambio. Como es
sabido, los mercados nuevos y antiguos también se benefician de la innovacion. Al
innovar constantemente, el equipo se mantendra enfocado en el objetivo mientras
mantiene a sus clientes interesados y fidelizados a la empresa. Las empresas mas
antiguas son excelentes para buscar liderazgo en innovacion. ;Cémo se las han
arreglado para mantenerse al dia? ;Qué politicas empresariales les permiten seguir
innovando y cambiando mientras funcionan bien para su base de clientes? Estas
preguntas ayudan a ver la logica de la innovacion, incluso cuando parezca que esta

fuera del alcance.

2.2.16 Matriz FODA

Un analisis FODA es una de las herramientas mas utilizadas para evaluar los
entornos internos y externos de una empresa y forma parte del proceso de
planificacion estratégica de las organizaciones. Ademas, se puede realizar un analisis
FODA para un producto, lugar, industria o persona. Esta herramienta esencial y
objetiva aporta tanto con la planificacion estratégica como con la toma de decisiones,
ya que abr un abanico de opciones a las organizaciones como un puente con vision

de futuro a efectos de generar alternativas fundamentalmente estratégicas.

Los cuatro elementos que componen esta Util y efectiva herramienta son
comunes a todos los andlisis competitivos, clasificados como: internos y externos.
Por lo general, las fortalezas y debilidades son factores que existen internamente en
una organizacién y pueden controlarse. es decir. a quién contrata, qué posee, qué
conjuntos de habilidades aporta. En cuanto a las oportunidades y amenazas son
factores externos que no se pueden controlar desde dentro de la organizacion. es
decir. cuota de mercado, competidores, fluctuacién econémica, influencia social. En
la siguiente figura, se aprecia cada elemento y la orientacion que puede tomarse para

el analisis:
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Tabla 1
Matriz FODA

Fortalezas

Describen en qué se destaca una
organizacion y qué la distingue de la
competencia: ubicacion, precio, tecnologia
Unica, etc. Por ejemplo, un fondo de
cobertura puede haber desarrollado una
estrategia de negociacion propia que arroja
resultados que superan al mercado. Luego
debe decidir cobmo utilizar esos resultados
para atraer nuevos inversores.
1. ¢ Cual es nuestra ventaja competitiva?
2. ¢Qué recursos tenemos?
3. ¢Qué productos funcionan bien?
Amenazas
Se refieren a factores que tienen el potencial
de dafiar a una organizacion. Por ejemplo,
fendmenos naturales (sequia) es una
amenaza para un trigal, ya que puede
destruir o reducir el rendimiento de los
cultivos. Otras amenazas comunes incluyen
cosas como el aumento de los costos de los
materiales, el aumento de la competencia y
poca mano de obra y asi.
1. ¢Qué nuevas regulaciones amenazan las
operaciones?
2. ¢Qué hacen bien nuestros competidores?
3. ¢Qué tendencias de consumo amenazan a

las empresas?

Debilidades

Impiden que wuna organizacion se
desempefie a su nivel 6ptimo. Son areas en
las que la empresa necesita mejorar para
seguir siendo competitiva: una marca débil,
una facturacion superior al promedio, altos
niveles de deuda, una cadena de suministro
inadecuada o falta de capital.

1. ;Dénde podemos mejorar?

2. ¢Qué productos tienen un rendimiento
inferior?

3. ¢Donde nos faltan los recursos?

Oportunidades
Se refieren a factores externos favorables
que podrian dar a una organizacion una
ventaja competitiva. Por ejemplo, si un pais
reduce los aranceles, un fabricante de
automoviles  puede

exportar  sus

automoéviles a un nuevo mercado,
aumentando las ventas y la participacion de
mercado.

1. ;{Qué tecnologia podemos utilizar para
mejorar las operaciones?

2. ; Podemos expandir nuestras operaciones
centrales?

3. ¢Qué nuevos segmentos de mercado

podemos explorar?

Fuente: Elaboracion propia a partir del Plan de Negocios de Weinberger (2009).
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2.2.17 Clientes, segmentacion y mercados objetivos

2.2.17.1 Comportamiento del comprador en los mercados de consumo
Tratar de entender el comportamiento de los compradores es algo esencial
pero dificil: la empresa debe producir cuidadosamente su producto y su imagen para
que coincida con las necesidades y deseos del comprador. Pero los compradores se
mueven por un complejo conjunto de motivaciones profundas y sutiles. El
comportamiento del comprador surge de valores y actitudes profundamente
arraigados, de lo que piensan de si mismos y de lo que quieren que los demas piensen

de ellos, de la racionalidad y el sentido comun, y del capricho y el impulso.

2.2.17.2 El proceso de compra del consumidor
Miles son los motivos por los que el consumidor decide comprar un producto
0 pagar un servicio. Pero aprender por qué el comportamiento de compra de los
clientes no es tan facil; las respuestas a menudo se encuentran en lo mas profundo de
la cabeza del consumidor. Sin embargo, al menos podemos ubicar algunas de las
posibles razones para comprar como: para resolver problemas especificos, para evitar
que ocurra un problema, con prop6sito simbolico: satisfaccion emocional y

psicoldgica, por costumbre, debido a la persuasion, debido a la coaccién.

El proceso de decision del consumidor, también llamado proceso de decision
del comprador, ayuda a los mercados a identificar cémo los consumidores completan
el viaje desde el conocimiento de un producto hasta la decision de compra.
Comprender el proceso de compra del comprador es esencial para el marketing y las
ventas. El proceso de decision del consumidor o del comprador les permitird
establecer un plan de marketing que los convenza de comprar el producto o servicio
para satisfacer el problema del comprador o del consumidor. la decision de compra.

Los consumidores pasan por las cinco etapas con cada compra.

2.2.17.3 Etapas para el proceso de compra del consumidor
El proceso de decision del consumidor se compone de reconocimiento de
problemas, busqueda, evaluacion y decision de compra. EI comportamiento posterior
a la compra es el resultado de la satisfaccién o insatisfaccion que proporciona el

consumo. El proceso de compra comienza cuando el cliente identifica una necesidad
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0 problema o cuando surge una necesidad. Puede activarse mediante estimulos
internos o externos. Los consumidores pasan por 5 etapas para decidir comprar bienes

0 servicios, estas son:

Necesidad de reconocimiento (conciencia): La primera y mas importante
etapa del proceso de compra, porque toda venta comienza cuando un cliente se da

cuenta de que necesita un producto o servicio.

Busqueda de informacidn (investigacion): durante esta etapa, los clientes

quieren conocer sus opciones.

Evaluacion de alternativas (consideracion): esta es la etapa en la que un

cliente estd comparando opciones para tomar la mejor decision.

Decision de compra (conversién) : durante esta etapa, el comportamiento de

compra se convierte en accion: jes hora de que el consumidor compre!

Evaluacion posterior a la compra (recompra): después de realizar una
compra, los consumidores consideran si valio la pena, si recomendaran el producto /

servicio / marca a otros, si volverian a comprar y qué comentarios darian.

2.2.17.4 Segmentacion del mercado

En esencia, la segmentacidn del mercado es la préactica de dividir el mercado
objetivo en grupos accesibles. La segmentacion del mercado crea subconjuntos de
un mercado en funcién de la demografia, las necesidades, las prioridades, los
intereses comunes y otros criterios psicograficos o de comportamiento que se
utilizan para comprender mejor al publico objetivo. Al comprender sus segmentos
de mercado, puede aprovechar esta orientacion en estrategias de productos, ventas
y marketing. Los segmentos de mercado pueden impulsar los ciclos de desarrollo
de sus productos al informar cdmo crea ofertas de productos para diferentes

segmentos, como hombres frente a mujeres o ingresos altos frente a ingresos bajos.

La segmentacion del mercado puede ayudarlo a definir y comprender mejor
el pablico objetivo y clientes ideales. Para el especialista en marketing, permite
identificar el mercado adecuado para sus productos y luego orientar su marketing de

manera mas efectiva. Del mismo modo, los editores pueden utilizar la segmentacion
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del mercado para ofrecer opciones publicitarias dirigidas con mayor precision y
personalizar su contenido para diferentes grupos de audiencia. La segmentacion del
mercado le permite orientar el contenido a las personas adecuadas de la manera
correcta, en lugar de apuntar a toda a la audiencia con un mensaje genérico. Esto le
ayuda a aumentar las posibilidades de que las personas interactden con su anuncio o
contenido, lo que se traduce en camparias méas eficientes y un mejor retorno de la

inversion.

2.2.17.5 Orientacion de mercado
La siguiente lista se refiere a lo que se necesita para evaluar el potencial y el

atractivo comercial de cada segmento.

Tamafo de los criterios: el mercado debe ser lo suficientemente grande para

justificar la segmentacion. Si el mercado es pequefio, puede hacerlo mas pequefio.
Diferencia: Deben existir diferencias medibles entre segmentos.

Dinero: las ganancias anticipadas deben exceder los costos de planes de marketing

adicionales y otros cambios.

Accesible: cada segmento debe ser accesible para su equipo y el segmento

debe poder recibir sus mensajes de marketing.

Centrarse en diferentes beneficios: los diferentes segmentos deben

necesitar diferentes beneficios.

2.2.17.6 Estrategias del mercado objetivo
a) Marketing indiferenciado (masivo): Puede que no haya grandes diferencias en las
caracteristicas del cliente. Alternativamente, el costo de desarrollar una mezcla de
marketing separada para segmentos separados puede superar las ganancias
potenciales de satisfacer las necesidades de los clientes de manera mas exacta. En
estas circunstancias, una empresa decidira desarrollar una combinacion de marketing
unica para todo el mercado. Hay ausencia de segmentacion. Esta estrategia puede
ocurrir por defecto. Las empresas que carecen de una orientacion de marketing
pueden practicar esta estrategia debido a la falta de conocimiento del cliente. Es

conveniente ya que se debe desarrollar un solo producto.
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b)

d)

Segmentacion multisegmento: Cuando la segmentacion del mercado revela varios
segmentos objetivo potenciales a los que la empresa puede atender de manera
rentable, se pueden desarrollar combinaciones de marketing especificas para atraer a
todos o algunos de los segmentos. Una estrategia de marketing diferenciada
aprovecha las diferencias entre los segmentos de marketing mediante el disefio de
una mezcla de marketing especifica para cada segmento.

Focalizacion concentrada: Se pueden identificar varios segmentos, pero es posible
que una empresa no los atienda a todos. Algunos pueden ser poco atractivos o estar
fuera de linea con las fortalezas comerciales de la empresa. Una empresa puede
apuntar a un solo segmento con una unica combinacién de marketing. Comprende
las necesidades y motivos de los clientes del segmento y disefia un marketing mix
especializado. La estrategia es adecuada para empresas con recursos limitados, ya
que estos recursos pueden extenderse demasiado si compite en muchos segmentos.
El marketing enfocado permite que los gastos de | + D se concentren en cubrir las
expectativas de un grupo de clientes y las actividades de gestion se dediquen a
comprender y satisfacer sus necesidades.

Marketing personalizado: En algunos mercados, los requisitos de los clientes
individuales son unicos y su poder adquisitivo es suficiente para que el esquema de
una mezcla de marketing independiente para cada cliente sea una opcién viable.
Muchos proveedores de servicios, como publicidad, empresas de investigacion de
mercados, arquitectos y abogados, varian sus ofertas de cliente a cliente. El
marketing personalizado se asocia con relaciones estrechas entre el proveedor y el
cliente porque el alto valor de un pedido justifica que los grandes esfuerzos de

marketing y ventas se centren en cada comprador.

2.2.18 Desarrollo de nuevos productos

Llamado asi al proceso de traer un nuevo producto al mercado. Es posible que
su empresa deba participar en este proceso debido a las constantes variaciones en los
gustos de los consumidores, al incremento del sector competitivo y los avances
tecnoldgicos o para aprovechar una nueva oportunidad. Las empresas innovadoras
prosperan al comprender lo que quiere su mercado, realizar mejoras de productos
inteligentes y desarrollar nuevos productos que satisfagan y superen las expectativas

de sus clientes. Los productos nuevos pueden ser:
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Productos que su empresa nunca ha fabricado o vendido antes, pero que otros
han llevado al mercado.

Innovaciones de productos creadas y lanzadas al mercado por primera vez.
Pueden ser productos completamente originales o productos existentes que ha
modificado y mejorado.

No se limita a las empresas existentes. Las nuevas empresas, los comerciantes
individuales o incluso los autonomos pueden forjarse un lugar en el mercado
investigando, desarrollando e introduciendo productos nuevos o incluso Unicos. Del
mismo modo, no es necesario ser inventor para dominar la NPD. También puede
considerar la compra de nuevos productos mediante la adquisicién de licencias o
derechos de autor. Muchas de las empresas de alta tecnologia adoptan un enfoque

que se divide en siete etapas:

2.2.18.1 Concepto / ideacion

Esta es la etapa de concepto e ideacién durante la cual los requisitos
funcionales y de rendimiento de un producto se pueden definir junto con las personas
del comprador o "la voz del cliente”. Los requisitos del cliente y las ideas de disefio
de funcionalidades innovadoras se plantean y exploran libremente para encontrar
soluciones potenciales convincentes que respondan a una necesidad identificada del

mercado.

2.2.18.2 Estudio de viabilidad y planificacion del disefio

La fase de viabilidad brinda a la gerencia la oportunidad de evaluar el éxito
potencial de un proyecto, revisando y refinando el caso de negocios desde varios
angulos. Durante esta fase, el equipo del proyecto revisa los conceptos de disefio del
producto. A continuacion, seleccionan el disefio que mejor se adapta a los requisitos
del usuario previamente definidos. Ahora, se rednen los requisitos detallados y

exhaustivos del proyecto que guiaran la fase de disefio y desarrollo.

2.2.18.3 Disefio y desarrollo

En esta fase, se crean especificaciones de ingenieria formales. Se desarrollan
planes de verificacion y validacion para el futuro. Estos son los controles de calidad
finales que determinaran sistematicamente que todos los entregables acordados estan

presentes y funcionando en el producto final. Luego, el producto se desarrolla contra
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los disefios, con verificaciones periddicas realizadas durante todo el proceso para

evaluar y mitigar el riesgo de falla para el usuario final y el proyecto en si.

2.2.18.4 Prueba y verificacion

Se realizan pruebas exhaustivas del producto final para evaluar la solidez del
disefio y su capacidad para cumplir con los requisitos de rendimiento y del cliente.
La verificacion se lleva a cabo con los requisitos de disefio identificados en la etapa
2.

2.2.18.5 Validacion y produccion de garantias
La validacion tiene lugar frente a las necesidades del cliente que se han
identificado en la etapa de ideacion. La garantia esta finalizada y preparada para

respaldar la fase de fabricacion y lanzamiento.

2.2.18.6 Fabricacion / lanzamiento

Los planes, especificaciones y otra documentacion relevante se transfieren a
la fabricacion para la produccion, o los productos de software y las actualizaciones
se envian a los clientes. Los planes de marketing y lanzamiento estan finalizados y
activados. Los productos de software se lanzan a los clientes electronicamente como

actualizaciones o descargas.

2.2.18.7 Mejora

El nuevo producto pasa a formar parte del portafolio de la empresa. La gestion
continua del producto garantiza que el producto esté sujeto a actualizaciones y
mejoras continuas. Existen procesos CAPA para alimentar estas acciones.

2.2.19 Estrategias de fijacion de precios base
Fijar el precio de un producto ha sido uno de los aspectos resaltantes de su
estrategia de marketing. Generalmente, las estrategias de precios incluyen las

siguientes cinco estrategias:
Precio de costo més beneficio: simplemente calcula sus costos y agrega un margen

Precios competitivos: establecimiento de un precio basado en lo que cobra la

competencia.
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Precios basados en el valor: fijar un precio en funcién de cuanto cree el cliente que

vale lo que vendes.

Reduccion de precios: establecer un precio alto y reducirlo a medida que evoluciona

el mercado

Precios de penetracion: fijar un precio bajo a objetos de ingresar a un mercado

competitivo y aumentarlo més tarde.

2.2.19.1 Precios en funcion de competencia

Utilizan los datos de precios de la competencia para productos similares para
establecer un precio base para sus propios productos. En lugar de centrarse en los
costos de produccion o el valor del articulo, la modalidad de establecimiento de
precios se basa en gran medida en los datos del mercado. Hay que pensar en ello de
esta manera. Tiene cinco competidores que venden el mismo producto que la
empresa y los clasifica desde la marca mas sofisticada hasta las marcas asequibles.

Luego, el cliente decide dénde encaja.

2.2.19.2 Fijacion de precios con costo adicional
Esta es una estrategia basica que funciona considerando el costo total de
fabricacion de un producto y agregando un margen para determinar el precio de un
producto. Esta es una buena estrategia a largo plazo. El propietario de un negocio
debe comprender primero los costos involucrados en la produccion: material, mano
de obra, almacenamiento, maquinaria, servicios publicos y demas. El precio de
margen que se agrega a la parte superior del costo de produccién es lo que la empresa

obtiene en ganancias.

2.2.19.3 Precios dinamicos
La forma mas basica de describir los precios dinamicos es que su precio no
es estatico y, en cambio, cambia en funcion de otros factores. Estos factores pueden

ser, por ejemplo, segmentos o tiempo.

2.2.19.4 Precios de penetracion
Es una estrategia que se utiliza para capturar participacion de mercado al fijar

los precios de los productos a un nivel por debajo del mercado para ganar clientes.
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Una vez que la empresa obtiene una cuota de mercado considerable, reajustan los

precios en consecuencia.

2.2.19.5 Descremada de precios

Cobrar un precio mas alto por un producto cuando se ha lanzado
recientemente, aprovechar la demanda del mercado y luego bajar o reajustar el precio
en funcion de la demanda en un momento posterior se conoce como precio desnatado.
Se ve esto a menudo en el lanzamiento de lineas de productos de celebridades o
lanzamientos de nuevos productos de una marca de renombre. Los primeros en
adoptar son clientes que estan en la capacidad de costear un nimero mucho mas alto
por un producto, ya sea que ese precio refleje el valor real del producto o no, para
tenerlo cuando la demanda es alta, generalmente en el lanzamiento. Luego, los
precios de estos productos se reducen para atraer a clientes mas sensibles a los
precios. Por lo tanto, para cada segmento de clientes, la empresa esta cobrando el

monto maximo quitando la parte superior de estos segmentos de clientes.

2.2.20 Comunicacion integrada de marketing

Si la estrategia de marketing se va a crear y ejecutar correctamente, las
empresas deben comprender como funcionan las comunicaciones de marketing. Las
comunicaciones de marketing emplean medios o canales electronicos y no
electronicos para transmitir un mensaje a un mercado, que puede incluir prospectos,

clientes potenciales, partes interesadas y clientes de una empresa.

La comunicacion integrada de marketing, es una funcion estratégica,
colaborativa y promocional en la que una audiencia objetivo recibe mensajes de
marca consistentes y persuasivos a través de varios canales usados de una manera
integrada para mover al comprador a traves del proceso de toma de decisiones. En el
nivel mas basico, las comunicaciones de marketing integradas ayudan a garantizar
que los especialistas estén utilizando todos los canales disponibles para amplificar
una campafia 0 mensajes de marca para llegar a su pablico objetivo 0 persona de

comprador.
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2.2.21 Publicidad

Un sistema de comunicaciones de marketing eficaz debe anunciar sus
productos y servicios a través de plataformas tradicionales y digitales para informar,
persuadir y recordar a los clientes sobre sus productos y servicios. Estas plataformas
incluyen la prensa escrita, la radio, la television e Internet digital. La publicidad es
mucho mas antigua que la mayoria de las otras actividades de marketing como el
marketing por correo electronico y el marketing en buscadores. Desde que Internet
se ha convertido en la norma, la publicidad se ha dividido en dos campos: publicidad

tradicional y publicidad digital.

La publicidad tradicional se relaciona con la publicidad impresa, televisiva y
radial que ha sido popular durante méas de 150 afios. La publicidad impresa es la
publicidad més eficaz para las empresas, ya que gira en torno a un publico objetivo

que recibe personalmente el anuncio a traves de folletos, periddicos y el correo.

La publicidad digital gira en torno a cualquier actividad publicitaria en linea
como publicidad gréfica, publicidad en redes sociales. Esta forma de publicidad es
maés barata y més facil de rastrear, por lo que se ha transformado en una forma de

mercadeo ampliamente utilizada.

2.2.22 Relaciones publicas

Estas interacciones a menudo se realizan para generar publicidad y promover
un negocio. Una campafa tipica de relaciones publicas puede centrarse en conseguir
gue un negocio sea cubierto en programas de radio o television o que aparezca en
periddicos, sitios web, revistas o blogs. Estas relaciones involucran una variedad de
programas diseflados para mantener o mejorar la imagen de una empresa y los
productos y servicios que ofrece. La implementacion exitosa de una estrategia de

relaciones publicas eficaz puede ser un componente critico de un plan de marketing.

Las funciones del gerente de relaciones publicas y las agencias de relaciones

publicas incluyen:

e Anticiparse, analizar e interpretar la opinion publica y las actitudes del
publico hacia la marca y redactar estrategias que utilicen medios libres o

ganados para influir en ellos.

54



e Redaccion de estrategias para respaldar todas las campafias y nuevos
movimientos de la marca a través del contenido editorial.

e Redaccion y distribucion de notas de prensa.

e Escritura de discursos.

e Planificacion y ejecucion de eventos especiales de divulgacion publica y
relaciones con los medios.

e Redaccion de contenido para la web (sitios web internos y externos).

e Desarrollar una estrategia de relaciones publicas de crisis.

e Manejar la presencia de la marca en las redes sociales y responder a las
resefias publicas en los sitios web de las redes sociales.

e Asesorar alos empleados de la organizacion con respecto a las politicas, curso
de accion, responsabilidad de la organizacion y su responsabilidad.

e Tratar con agencias gubernamentales y legislativas en nombre de la
organizacion.

e Tratar con grupos publicos y otras organizaciones en lo que respecta a las
politicas sociales y de otro tipo de la organizacion y la legislaciéon del
gobierno.

e Manejo de relaciones con inversionistas.

2.2.23 Promocién de ventas

Es el proceso de persuadir a un cliente potencial para que compre el producto.
La promocion de ventas esta disefiada para usarse como una tactica a corto plazo para
impulsar las ventas; rara vez es adecuada como un método para construir la lealtad
del cliente a largo plazo. Algunas promociones de ventas estan dirigidas a los
consumidores. Otros estan dirigidos a intermediarios y a la fuerza de ventas de la

empresa.

Existen ideas de muchas ideas para ejecutar sus promociones de ventas y
coémo hacerlas efectivas. Las promociones de ventas pueden tener muchos objetivos
y resultados idoneos para cada empresa. Principalmente, las promociones de ventas
se utilizan para motivar el comportamiento de compra o desencadenar un aumento
en las compras para alcanzar un punto de referencia u objetivo, aunque tienen efectos

de gran alcance fuera de las ventas inmediatas.
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2.2.23.1 Promocidn de ventas al consumidor
Independientemente del tipo de negocio o industria en la que se encuentre,
hay una variedad de ejemplos y técnicas de promocion de ventas a su disposicion que

puede alinear con sus necesidades de ventas. Algunos tipos de promociones son:

a) Concursosy sorteos

Las competiciones de clientes pueden consistir en obtener la mayor
participacion en una publicacién en las redes sociales en la que esta etiquetada su
marca o en un desafio de las redes sociales que los ingresa en un sorteo. Esta es una
forma divertida de generar expectacion en torno a su negocio y recompensar a los

clientes por ser avidos seguidores y promotores de su marca.

b) Venta flash o descuento por tiempo limitado

Una venta flash es una promocién de ventas que ofrece un descuento,
promocion o reembolso que solo es valido por un corto periodo de tiempo, que va
desde unas pocas horas hasta unos pocos dias. Las ventas flash funcionan bien para
crear un sentido de urgencia, lo que puede ayudar a los consumidores a tomar una
decision de compra. Aungue la ventana de compra es corta, los especialistas en
marketing pueden generar interés con anticipacién al compartir exactamente cuando

ocurrira la venta flash.

c) Agrupacion de productos o servicios

Si tiene un conjunto de productos que tiene el potencial de crear mas valor
como ofertas en paquete en lugar de articulos independientes, venderlos como un
paquete a una tarifa con descuento puede ayudar a aumentar las ventas generales.
Esto puede ser un gran incentivo para los clientes que tenian dificultades para elegir
entre sus ofertas y las de un competidor y ahora pueden obtener ambas (0 muchas) a

un precio con descuento.
d) Prueba o demostracién gratuita

Las pruebas gratuitas son una excelente manera de obtener un cliente
potencial para probar su producto o servicio sin riesgo ni compromiso por parte de
ellos. En la practica, los minoristas pueden ofrecer muestras gratuitas en el punto de
compra, y los servicios B2B o B2C pueden ofrecer una prueba o demostracion

gratuita de sus productos o servicios para que sus clientes potenciales y potenciales
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puedan probar el producto. Para respaldar la conversion, considere combinar la
prueba gratuita o la demostracion con un descuento por tiempo limitado.

d) Envio o transferencia gratuitos por tiempo limitado entre plataformas o
Servicios

En el comercio electrdnico, el Instituto Baymard estima que casi el 70% de
los consumidores abandonan su carrito y el 50% de esos consumidores atribuyen el
abandono del carrito a costos adicionales inesperados como tarifas, envio e
impuestos. Las promociones de ventas que utilizan envio gratuito y devoluciones
gratuitas pueden ayudar a eliminar uno de los obstaculos que hacen que las personas
abandonen su carrito. Si es una marca B2B o Saas, el obstaculo final para la compra

podria ser la resistencia de su cliente a enfrentar el desafio de cambiar de proveedor.

e) Oferta por tiempo limitado
Si no puede ser flexible en el precio, aln puede generar un sentido de urgencia
al crear una oferta por tiempo limitado. Por ejemplo, puede ofrecer un producto o
servicio existente junto con una funcién de bonificacion o complemento gratuito.

Esto agrega valor percibido sin dafiar su balance final o restringir sus recursos.

f) Cupdn de primera compra

Si alguien se conecta con su negocio de otra manera que no sea mediante una
compra, como una prueba gratuita, es posible que le tome tiempo prepararse para
convertirse en un cliente de pago. Para acelerar el proceso, ofrezca un descuento en su
primera compra. De hecho, algunas marcas incluso ofrecen descuentos en las primeras
compras en su correo electrénico de bienvenida como una forma de agradecer a sus
nuevos clientes o clientes potenciales por unirse a su comunidad. Para obtener mejores
resultados, limite la oferta a un par de dias. Incluso si no usan el cupdn, pueden explorar

sus productos o servicios y obtener mas informacién sobre su negocio.

g) Compre unoy llévese otro gratis
“Compre uno, obtenga uno gratis” (también llamado BOGOF) o “Compre dos y
obtenga el tercero gratis” son tacticas de promocioén de ventas de uso comun. Estas

campafas son Utiles cuando desea 0 necesita vender varios productos a la vez. Este tipo
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de promocion también puede funcionar para crear conciencia de marca, ya que su cliente

puede compartir los articulos adicionales con un amigo o familiar.

h) Cupon o codigo de vale

Los cupones son versatiles porque se pueden entregar de varias formas, como a
través de su sitio web, redes sociales o materiales impresos como en sus recibos o en el
empaque del producto. Los cupones son una excelente manera de agradecer a los clientes

actuales o incentivar a los nuevos clientes a regresar.

i) Tripwire (venta adicional)

Tripwire hace referencia a la idea de ofrecer un producto o servicio de nivel de
entrada a un cliente potencial. Al hacer esto, puede incluirlos en su ecosistema 0 CRM
de ventas y comenzar a nutrirlos a través del viaje del comprador. Una vez que genere
confianza, puede mostrarles por qué lo mejor para ellos es actualizarse a una oferta de

mayor precio.

j) Venta recurrente
Si se adapta a su negocio, podria considerar darse a conocer por su venta Ginica o
bianual. Una venta recurrente puede ayudar a generar anticipacion para que, cuando

finalmente se produzca, la gente esté lista y emocionada para gastar.

k) Parte de la compra se destina a una causa benéfica

Ejecutar una promocién de ventas que dedique una parte de su compra a una
causa importante o una organizacion benéfica puede ser una excelente manera de generar
negocios. Sus clientes se sentiran bien con su compra y usted podra mejorar la imagen

de su marca asociandola con una causa importante.

2.2.24 Estrategias de posicionamiento

Una declaracion de posicionamiento clara es el nicleo de cada estrategia de
marketing, que impulsa la apariencia, las palabras y las frases de su sistema de marca. El
posicionamiento requiere enfoque y compromiso con un nicho, una idea o un publico
objetivo especifico. Su marca y estrategia de marketing no funcionaran si esta tratando
de ser todo para todas las personas. En otras palabras, el posicionamiento en marketing
es un proceso estratégico que implica la creacion de una identidad / imagen de la marca

0 producto en la mente de los clientes objetivo.
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2.2.24.1 Estrategia de posicionamiento de mercado eficaz

Crea una declaracion de posicionamiento que te sirva para identificar tu
negocio y cdmo quieres que la marca sea percibida por los consumidores. Por
ejemplo, la declaracion de posicionamiento de Volvo: "Para las familias
estadounidenses de alto nivel, Volvo es el automovil familiar que ofrece la méaxima

seguridad".

La estrategia de posicionamiento se puede concebir y desarrollar de diversas
formas. Puede derivarse de los atributos del objeto, la competencia, la aplicacion, los
tipos de consumidores involucrados o las caracteristicas de la clase de producto.
Todos estos atributos representan un enfoque diferente en el desarrollo de la
estrategia de posicionamiento, aunque todos tienen el objetivo comdn de proyectar
una imagen favorable en la mente de los consumidores o audiencia. Hay siete

enfoques para la estrategia de posicionamiento:

2.2.24.2 Objetivos de la estrategia de posicionamiento de marca
Los objetivos clave del posicionamiento de marca incluyen relevancia,

diferenciacion y credibilidad / alcanzabilidad, como se describe aqui:

e La relevancia es la prioridad n° 1. Los clientes deben encontrar la marca
atractiva. De lo contrario, la marca no se incluira en el conjunto de
consideraciones, independientemente de cuan diferenciada o creible sea.

e La diferenciacion es fundamental y el factor clave para el éxito del
posicionamiento. La marca debe ser nica frente a ofertas competitivas.

e Creible y alcanzable es la medida final. Si no puede proporcionar la oferta

de manera creible, el cliente se queda con una promesa vacia

2.2.25 Desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes
2.2.25.1 Centrarse en una comunicacion excepcional

La comunicacion oportuna y eficiente debe ser una prioridad. Por supuesto,
la comunicacién con un solo cliente no debe invadir su tiempo personal de manera

constante e irrazonable ni afectar negativamente su productividad. Sin embargo, estar
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disponible demuestra que el proyecto y la satisfaccion de su cliente son importantes
para la organizacion. Ademas de una comunicacion oportuna y completa, también
puede construir una relacién sélida con el cliente al hacer que sus clientes se sientan
coémodos siendo abiertos y honestos. Deben sentir que sus ideas e inquietudes se

tomaréan en serio.

2.2.25.2 Mantener una actitud positiva

Como profesional independiente, tiene una serie de responsabilidades. Por
muy estresado o abrumado que se sienta, es importante mostrar una cara positiva a
sus clientes. Transmita la energia y la confianza que desea que sus clientes sientan
sobre su trabajo. El entusiasmo y el celo son rasgos de personalidad atractivos con
los que las personas disfrutan estar cerca y con los que los clientes disfrutan

trabajando.

2.2.25.3 Reconocer al cliente como individuo

Si bien la relacion con el cliente es de naturaleza profesional, reconocer que
se le ve como una persona, es decir, mas que solo un cheque de pago, puede ser de
gran ayuda. La medida en que esta conexion personal sea apropiada variard segun su
industria, el tipo de cliente y la personalidad del cliente individual. Si se sabe que el
cliente es un padre, puede simplemente preguntarsele como estan sus hijos. Si se
tiene una relacién méas cercana con el cliente, algo méas personal, como enviarle por
correo electronico un articulo de noticias sobre su masico favorito, podria ser

apropiado y apreciado.

2.2.25.4 Compartir conocimientos

Si el cliente no comprende su area de especializacion, es posible que se sienta
ignorante de las complejidades del proceso y, por lo tanto, se desconecte del
desarrollo del proyecto. Explicarle al cliente lo que hizo, por qué lo hizo y cémo llegd

a su decision lo ayudar a sentirse informado y al tanto.

2.2.25.5 Ser abierto sobre sus opiniones

Para crear relaciones concretas y permanentes con los clientes, ellos deben
poder confiar y confiar en laempresa como experto. Por eso es fundamental mantener
una politica de apertura en lo que respecta a sus opiniones y puntos de vista

profesionales sobre los mejores intereses del proyecto. Puede ser tentador querer
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parecer agradable y evitar una confrontacién incomoda diciéndole a un cliente lo que
cree que quiere escuchar o reteniendo su verdadera opinion sobre su proyecto. Sin
embargo, estas practicas no solo son contraproducentes, sino que también pueden
dafar su reputacion, disminuyendo sus posibilidades de una relacion duradera. Al
expresar con confianza sus opiniones honestas, los clientes respetaran su iniciativa y

deseo de excelencia.

2.2.25.6 Superar las expectativas

Una de las mejores formas de ayudar a construir relaciones sélidas con los
clientes es desarrollar una reputacion como profesional independiente que ofrece
resultados excepcionales. Asegurarse de no exagerar y prometer resultados poco
realistas. Al establecer expectativas razonables, se da la oportunidad de impresionar
completamente al cliente con el proyecto final y posicionarse como alguien con quien

le gustaria seguir trabajando.

Considerar al cliente y determinar qué seria valioso para él. Podria ser tan
simple como entregar el proyecto en un formato estéticamente agradable, entregar
personalmente los materiales y dar un recorrido o demostracion en profundidad, o
incluir una pequefa caracteristica de valor agregado que mejore los resultados
finales. Para los clientes leales, una muestra de aprecio y agradecimiento después de
hitos comerciales clave o durante las vacaciones puede ser un placer inesperado que
fortalece su relacion profesional. La clave es encontrar la oportunidad de ir mas alla

de una manera que los clientes apreciaran.

2.2.26 Fidelizacion del cliente

Una de las principales razones para promover la lealtad de los clientes es
porque esos clientes pueden ayudar al crecimiento y expansion del negocio a pasos
agigantados, que los equipos de ventas y marketing. Existen otras razones por las que
la lealtad del cliente es fundamental para su éxito. La lealtad del cliente es algo a lo
que todas las empresas deberian aspirar simplemente en virtud de su existencia: el
objetivo de iniciar una empresa con fines de lucro es atraer y mantener contentos a

los clientes que compran sus productos para generar ingresos.

Los clientes realizan conversiones y gastan mas tiempo y dinero con las

marcas a las que son leales. Estos clientes también les cuentan a sus amigos y colegas
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sobre esas marcas, lo que también genera trafico de referencias y marketing de boca
en boca. La lealtad del cliente también fomenta un fuerte sentido de confianza entre
su marca y los clientes: cuando los clientes eligen regresar con frecuencia a su
empresa, el valor que obtienen de la relacion supera los beneficios potenciales que

obtendrian de uno de sus competidores.

2.2.26.1 ldeas para obtener la fidelizacion de los clientes

Ser tan generoso como sus clientes. Desde afuera, mirando hacia adentro,
los programas de fidelizacion de clientes pueden parecer nada mas que un plan para
hacer que los clientes gasten ain méas dinero. (Seamos realistas; todos podemos ser
cinicos a veces). Es por eso que los programas de fidelizacion que son
verdaderamente generosos se destacan entre el resto. Si la idea de lealtad requiere
que los clientes gasten mucho dinero solo para ser recompensados con escasos
descuentos y muestras, se estd haciendo mal. En su lugar de ello, darle un paseo y
demostrarle a los clientes cuanto los valora ofreciéndole ventajas tan buenas que seria

una tonteria no convertirse en miembro.

Muestre su gratitud. Podria pensar que, al ofrecer un programa de lealtad,
esta expresando su gratitud por su negocio y lealtad. Los clientes son bombardeados
habitualmente por empresas, incluidos sus competidores. Es probable que la
competencia también ofrezca un programa de fidelizacion. Expresar gratitud a través
de notas escritas a mano o mensajes directos e individuales. Incluyendo notas de
agradecimiento en las entregas de productos o correos electrénicos de confirmacion

de compra, o enviar tarjetas especiales durante eventos sociales.

Raspe el programa por completo. Teniendo en cuenta cuantas empresas
ofrecen programas de fidelizacion, una idea innovadora para destacar es rechazar la
idea de emplear un programa por completo. En su lugar, fomente la lealtad
brindandoles a los clientes increibles beneficios relacionados con su negocio y
producto o servicio con cada compra. Este enfoque minimalista funciona mejor para
empresas que venden productos o servicios Unicos. Eso no significa necesariamente
que ofrezca el precio mas bajo, la mejor calidad o la mayor comodidad; en cambio,

estoy hablando de redefinir una categoria. En caso de que la empresa es pionera en
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un nuevo producto o servicio, es posible que no sea necesario un programa de
fidelizacion. Los clientes serén leales porque hay pocas opciones tan espectaculares

como ta, y has comunicado ese valor desde la primera interaccion empresa/cliente.

Cree una comunidad atil para sus clientes. Los clientes siempre confiaran
en sus pares mas que en su negocio. Entre las redes sociales, los sitios de resefias de
clientes, los foros y mas, se puede grabar y cargar el mas minimo deslizamiento para
que todo el mundo lo vea. Pero puede convertir esto en algo positivo al administrar

una comunidad que fomente las interacciones de cliente a cliente.

Una forma de hacerlo es con recursos de soporte de autoservicio. Si tiene una
base de conocimientos, puede agregar un foro comunitario. Un foro comunitario
anima a los clientes a comunicarse entre si sobre diversos temas, como solucionar
problemas del producto o volver a contar experiencias de servicio. Incluso si dejan
comentarios negativos, al menos se deja en su dominio donde puede responder y
tratar con ellos en consecuencia. Aqui es donde los programas de fidelizacion de

clientes resultan utiles.

2.2.27 Gestion relacional de clientes claves

La gestion de relaciones con el cliente (CRM) es una estrategia que se utiliza
para gestionar las interacciones del cliente con una empresa. El tipo mas comun de
programa CRM es una tarjeta de recompensas en una tienda de comestibles. Aqui,
los clientes obtienen una tarjeta gratuita que les da acceso a ofertas especiales y la
empresa realiza un seguimiento de todo lo que compran sus clientes para que puedan
crear campafias de marketing especificas. Cuando esté planificando su propio
programa de CRM, hay claves importantes que debe tener en cuenta. También en lo
que respecta a la gestion de clientes clave existe una amplia bibliografia y es un
asunto bastante conocido por la mayoria de las empresas debidamente organizadas.
Sin embargo, también en este caso es necesario hacer una reorientacion de los
objetivos de la funcidn cuando la empresa inicia planes especificos de fidelizacion
(Lipinski, 2020).
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3.2.28 El modelo MSMC (el mejor servicio la mejor cliente):

Un excelente servicio al cliente significa satisfacer las expectativas del
cliente, desde interactuar con los clientes a través de los canales de mensajeria porque
esperan comodidad hasta invertir en su base de conocimientos porque esperan
encontrar respuestas por si mismos. Aqui estan las principales habilidades de servicio
al cliente que los representantes necesitan para brindar un buen servicio al cliente
(Martinez, 2020):

Empatia, nuestro Informe de tendencias revel6 que el 49 por ciento de los clientes
quieren gue los agentes sean empaticos
La capacidad de identificar las necesidades del cliente.
Escuchar y hacer preguntas de forma eficaz
Presentar opciones y soluciones de forma clara y concisa
Anticiparse a las necesidades del cliente
Escuchar los comentarios de los clientes y actuar de acuerdo con lo que le digan.
Resolver problemas con rapidez y eficiencia
La construccion de relaciones, algo tan simple como dirigirse a un cliente por su
nombre o hacer un seguimiento de un problema anterior puede ser de gran ayuda.
Al ser un colaborador multifuncional, la resolucién de los problemas de los clientes
a menudo requiere trabajar con otros agentes o departamentos.
Apreciacion del cliente, los clientes quieren sentirse valorados cuando reciben
soporte.

2.2.2.28.1 Cualidades de un buen servicio al cliente

La mayoria de los clientes tienen un conjunto de siete necesidades basicas

cuando interactGan con una organizacién, segun Martinez (2020):

Amabilidad: la necesidad méas bésica del cliente que se asocia con cosas como la

cortesia y la cortesia.

Empatia: los clientes necesitan saber que la organizacion comprende y aprecia sus

necesidades y circunstancias.

Equidad: los clientes deben sentir que reciben la atencién adecuada y respuestas

justas y razonables.
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Control: los clientes quieren sentir que influyen en el resultado.

Alternativas: los clientes quieren opciones Yy flexibilidad en el servicio al cliente;

quieren saber que hay una variedad de opciones disponibles para satisfacerlos.

Informacion: los clientes desean conocer los productos y servicios de manera
pertinente y urgente; demasiada informacion y ventas pueden resultar desagradables

para ellos.

Tiempo: el tiempo de los clientes es valioso y las organizaciones deben tratarlo como
tal. Por ejemplo, poner el contexto del cliente al alcance de los agentes, para que los

clientes no tengan que esperar mientras el agente busca los detalles.

2.2.28.2 Elementos claves para mantener la fidelizacion de los clientes

A. Informacion

Con la ayuda de Big Data lo cual “hace referencia al volumen, velocidad,
variedad y complejidad cada vez mayores de la informacion y datos que se manejan”
(Antevenio, 2019), las empresas de hoy en dia recopilan méas informacion sobre los
consumidores que nunca. Los datos les permiten crear anuncios personalizados y
altamente dirigidos con precision. Segun expertos el 67% de los clientes estaban
dispuestos a compartir su informacién a cambio de algin tipo de beneficio, como
descuentos y obsequios. Ademas, alrededor del 86% de los consumidores estan mas
que felices de pagar por una mejor experiencia del cliente. Con base en estos
numeros, el analisis de datos de los clientes demuestra ser fundamental para brindar
una experiencia Unica y sin interrupciones a los consumidores. La recopilacion y el
analisis de datos de clientes no solo aporta una gran ventaja a la organizacion de
mejorar sus campafias de marketing, sino que también le permite mejorar otros
aspectos de la experiencia del cliente, como recomendaciones de productos,

comunicaciones, programas de retencion y fidelizacion, y mas.

22.28.2.1 Tipos de datos del cliente
Se debe recopilar todos los datos necesarios para comprender mejor los
problemas y las oportunidades que enfrentan los clientes. A continuacion, se

muestran cuatro grupos de clientes diferentes para su analisis.
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Datos de identidad: El primer tipo de andlisis de datos de clientes investiga
el ndcleo: la informacion mas bésica que identifica a un individuo. Recopila el
nombre, el sexo, la edad, el nimero de teléfono, la direccion postal, la direccion de
correo electronico, la profesion, los identificadores de redes sociales y la informacion
de la cuenta de un cliente (es decir, ID de cuenta del cliente). El grupo de datos de
identidad es su base para definir y crear las personas de su comprador, brindandole
una imagen clara de qué tipo de personas estan interesadas en sus productos y

servicios. Esto permite determinar su grupo demografico objetivo.

Datos descriptivos: Comprender a sus clientes significa ir mas alla de su
nombre, edad y direcciones de correo electronico. Necesita profundizar mas para
tener una idea genuina de las personas de sus clientes. Aqui es donde entran en juego
los datos descriptivos. El objetivo es recopilar datos cuantificables sobre sus clientes
para realizar pronosticos precisos sobre su comportamiento, aumentos repentinos de
temporada y habitos de compra. Puede alinear su andlisis predictivo con sus
estrategias de marketing y ventas para lograr el maximo efecto. Los datos de
identidad, asi como los datos cuantitativos, son conjuntos de datos que las empresas
recopilan automéaticamente. Pero con datos descriptivos, es necesario hacer un gran
esfuerzo para obtenerlos. Puede realizar entrevistas o encuestas en profundidad para

adquirir la informacion que necesita de sus clientes de forma voluntaria.

Datos de comportamiento: Los datos de comportamiento le ayudan a
evaluar los patrones de sus clientes al utilizar sus productos o servicios. Aborda sus
habitos de navegacion, actividad en linea, uso de redes sociales y comportamiento de
compra. Saber qué palabras clave usan para encontrar su sitio web, el dispositivo que
usan para verlo y la cantidad de tiempo que pasan en él le permite optimizar el
recorrido del cliente para generar mas conversiones. Ademas, estos datos muestran
qué canales atraen la mayor cantidad de conversiones para que pueda invertir su
inversion en marketing donde sea més eficaz. Del mismo modo, puede ver si su
empresa esta generando mas ingresos de los anuncios sociales en comparacion con
los anuncios de motores de busqueda. Las herramientas de sequimiento como Google
Analytics o Kissmetrics pueden ayudar a medir la efectividad de varios puntos de

contacto con los que interactuan sus clientes.
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Datos cualitativos: Finalmente, una vez que se haya identificado la
informacion bésica, los detalles personales detallados y el comportamiento de los
clientes, lo que queda por hacer es averiguar su informacion de actitud, opinion y
motivacion sobre su marca (y la de sus competidores), por qué compraron ese
producto o servicios y como se sienten al respecto. Se puede descubrir todo esto a
través del andlisis de datos cualitativos. EI quid de los datos cualitativos es descubrir
cdmo se sienten realmente los clientes con respecto al producto. Esto se interpreta en
funcién de su opinion, revision y sentimiento expresado en varios canales, como
publicaciones en redes sociales, sitios de revision o por correo electrénico. Puede
usar herramientas de monitoreo de redes sociales para “escuchar" lo que dicen los
clientes sobre su producto y servicios. La informacion revela quiénes son sus clientes
leales para que pueda aprovechar a los posibles defensores de la marca. También le
indica qué areas de su estrategia de marketing y comunicacion con el cliente

necesitan mas mejoras.

B. Comunicacion

Al considerar las tendencias clave del mercado, los objetivos comerciales y
los requerimientos y preferencias individuales del consumidor, las empresas pueden
comenzar a disefiar una estrategia de comunicacion que transforme la calidad de las
experiencias de los clientes. La modernizacion de los procesos y la tecnologia detras
de la comunicacion con el cliente permite a las empresas dirigirse a su audiencia de
formas mas rapidas, relevantes y personalizadas de acuerdo con los canales de
eleccion de los clientes. Esto mejorard el atractivo de la marca para el consumidor
moderno al tiempo que aumentara la lealtad y la retencién.

La comunicacién de marketing implica el intercambio de significado,
informacion y conceptos por parte de la fuente y el receptor sobre los productos y
servicios y también sobre la empresa que vende a través de los dispositivos de
promocion, publicidad, publicidad, ventas y promocion de ventas. La comunicacion
de marketing puede estar distorsionada, especialmente cuando un mensaje pasa por
varios canales. El ruido es un dafio importante. El ruido puede surgir debido a una
transmision defectuosa, una recepcion defectuosa. La comunicacion competitiva

constituye el ruido méas grave.
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C. Experiencia del cliente

El mayor obstaculo para el marketing de experiencia del cliente es no conocer
a los clientes lo suficientemente bien como para ofrecerles ofertas relevantes y
experiencias personalizadas. Obtener una vision completa e individual de los clientes
es clave, y eso significa que los datos de sus clientes no pueden estar en silos o carecer
de datos de las redes sociales u otros canales.

La experiencia del cliente (también conocida como CX) se define por las
interacciones y experiencias que su cliente tiene con su empresa a lo largo de todo el
recorrido del cliente, desde el primer contacto hasta convertirse en un cliente feliz y
leal. La razdn relevante que prevalece es porque un cliente que tiene una experiencia
positiva con un negocio tiene mas probabilidades de convertirse en un cliente fiel y
habitual. Cuando mejoran las experiencias de los clientes a través del compromiso,
los especialistas en marketing crean relaciones valiosas con los clientes para sus
organizaciones. Las experiencias personalizadas mejoran aun mas la experiencia del
cliente, creando clientes leales que confian en la empresa y gastan mas en sus
productos. Especificamente, los beneficios del marketing de experiencia del cliente

incluyen:

e Mayor lealtad a la marca para una mayor rentabilidad a largo plazo
e Mayor conocimiento y alcance de la marca

e Mayor conocimiento del comportamiento del cliente

e Tasas més altas de satisfaccion del cliente

e Mayor confianza

D. Incentivos

Las herramientas de marketing de incentivos también pueden denominarse
"dispositivos de motivacion". Un programa de incentivos o recompensas en el mundo
del marketing puede presentarse de muchas formas. Por lo general, es una especie de
incentivo para que los clientes compren un producto o servicio en lugar de otro (TN
Tiempo de Negocio, 2014). Las recompensas no monetarias, el reconocimiento de
pares y los descuentos son incentivos efectivos. Cuando la parte de rendimiento de
la ecuacion se disfruta en sus propios términos, Como un juego 0 un concurso, la

estrategia realmente brilla.
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Muchas organizaciones caen en la trampa de pensar que los clientes deberian
estar satisfechos con cualquier muestra de agradecimiento. La verdad es que todos,
incluida la competencia, parecen estar haciendo algun tipo de marketing de incentivo
o lealtad para atraer y retener clientes. Asi que se necesita un esfuerzo realmente
Unico para destacar. Simplemente organice un programa de "puntos por compras™ o
un "jRecomiende a un amigo!" la promocién no necesariamente va a ganar nuevos

clientes ni a influir en los clientes actuales para que se queden.

3.3 Definicion de términos basicos

Estrategias: segun Martin (2005), “Es la ciencia y arte de concebir, utilizar t
conducir medios y los recursos naturales, espirituales, humanos en un tiempo y en
un espacio determinado para alcanzar y mantener en su caso los objetivos

establecidos utilizando lo mejor posible los medios que se disponen”.

Marketing: segun Esteban y Mondéjar (2013), “es el que se encarga de estudiar
cdmo se inician, estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor que
busca satisfacer las necesidades mejor que la competencia y permiten captar mayor

valor de los clientes”

Marketing mix: segin VV.AA. (2016), “es un concepto de marketing que recoge
todas las herramientas a disposicién de los marketers para desarrollar acciones
eficientes y alcanzar sus objetivos de penetracion y de ventas en el mercado

objetivo.”

Fidelizacion: segun Franco (2018), “Es el conjunto de técnicas, estrategias y
acciones que realizan las empresas con el objetivo de conseguir que un consumidor
que haya adquirido con anterioridad un producto o servicio siga comprando y se

convierta en un cliente frecuente”.

Ventaja competitiva: segin Porter (2015), “Determina el éxito o fracaso de las
empresas. Se establece la convivencia de las actividades que favorecen el
desempefio como innovaciones, una cultura cohesiva 0 una adecuada

implementacion.”
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Calidad: Segun Alcalde (2019), “Es lo bueno o malo de un producto, en la cual
quiere decir que es satisfacer las necesidades de los clientes e incluso superar las

expectativas que estos tienen puestas sobre un producto o servicio”

Clientes: segun Philip “Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o
compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si
mismo, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios.”
Incentivos: segun Caso (2003), es un reconocimiento que premia un resultado

superior al exigible.

3.4 Formulacion de hipotesis

3.4.1 Hipotesis general

En marketing las estrategias se relacionan elocuentemente en la fidelizacion

de los clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo.

3.4.2 Hipotesis especificas

Las estrategias de marketing desarrolladas en la empresa de transporte y
turismo San Mateo — 2019 son deficientes.

- Elnivel de fidelizacion de clientes en la empresa de transporte y turismo
San Mateo — 2019 es bajo.

- El marketing mix se relaciona de manera significativa con respecto a la

lealtad de los clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.

- Laventaja competitiva se relaciona significativamente con la fidelizacion

de los clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.

- El nivel de calidad se asocia significativamente con la fidelidad de los

clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.
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3.5 Operalizacion de variables

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Escala de
medicion
El marketing mix Precio N°1,2,3 Ordinal
Segln  Kotler, manifiesta “las Plaza N:4
estrategias de  marketing  son | | a5 estrategias de marketing se Productg} EO?S 9
acciones que se llevan a cabo para | evaluaran mediante las Promom.c?n oY
_ lograr un determinado objetivo de | gimensiones: el marketing mix, _ Inr?ovacmn o N®10,11,12
EStrliti_g'aS de | marketing, objetivos tales cOMO | ventaja competitiva y nivel de Ver:tajfitiv é“inzﬁbs_ﬁjrzteglcas E° 121141,%5
marketing captar mayores clientes, incrementar | calidad: las cuales se medirdn con |_—ormPertva ostenibifica oY
las ventas, dar a conocer 10s | yn cuestionario de 25 preguntasen | . . Valor de la marca N®18,19
productosl informar sobre sus escala Ordinal de tlpo leert N|Ve| de Calldad S&-ltISfaCCIon de IOS No 2021
principales caracteristicas, etc.” clientes N® 22,23
(Mesquita, 2018) Liderazgo N° 24,25
Relaciones a largo plazo
Precision N°1
Informacion Fiabilidad N°2
Utilidad N°3
Confianza N°4,5
e, . Dialogo continuo N° 6,7
Segun  Alcaide  (2015), la La fld('3|I2aCIO!’] del cI_|en'Fe %€ | comunicacién Comunicacién N°8,9,10
o . “ evaluara a través de las siguientes - o
fidelizacion del cliente “es un dimensiones: informacion multicanal N°11
e conjunto de condiciones que L . ’ Marketing virtual N°12,13
Fidelizacion  del . . . comunicacion, cliente e :
. permiten al cliente  sentirse | . . - Redes sociales
cliente . . .| incentivos; que se mediran con el — — 5
satisfecho con el producto o servicio | . . . Gestion de experiencia | N° 14,15
. . instrumento (cuestionario) . o
que requiera y esto lo impulse a . Importancia de  la | N° 16,17
s contentivo de 27 preguntas en L L
volver a adquirirlo” (pag. 35) escala ordinal de tino Likert Experiencia  del experiencia
P ' Cliente Marketing experimental | N° 18,19,20
Emociones N°21,22,23
Programas de fidelizacién N°24
Cliente leal N°25
Incentivos Beneficios N°26,27

Fuente: Elaborado por las autoras.
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4.1

4.2

4.3

METODOLOGIA

Tipo de investigacion

En la presente investigacion, en relacién al tipo, éste responde a una
correlacional, la cual segun Herndndez et al. (2014) expresan que: “Una
investigacion correlacional asocian variables mediante un patron predecible para un

grupo o poblacion” (p.35).

El cuanto al nivel es descriptivo definido por Sabino (1992) “la investigacion
descriptiva refiere los criterios sistematicos que permiten poner de manifiesto la
estructura o el comportamiento de los fendmenos en estudio, proporcionando de ese
modo informacién sistematica y comparable con la de otras fuentes” (pag. 54),

ubicado en un nivel intermedio.

Con ello se pasé a evaluar el tipo de investigacion del estudio, el cual fue
descriptiva-correlacional, dado que se describieron los hechos y presentd una

interpretacion de la relacion entre las variables desarrolladas.

Meétodos de investigacion

Segin Ferndndez y Diaz (2002) manifiesta que las investigaciones
correlacionales emplean el método estadistico, en la que se busca evaluar la
correlacion entre las variables mediante la estadistica inferencial. Asimismo, a partir
de los datos recogidos de la muestra, los resultados seran generalizados para toda la

poblacion.
Disefio de investigacion

Segun Hernandez et al. (2014) expresan que el disefio para este estudio es no
experimental, esto porque: “La investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables, es de disefio no experimental. Es decir, se trata de estudios
en los que no hacemos variar en forma intencional las variables independientes para

ver su efecto sobre otras variables” (p.152).
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Con esto se concluyd que el estudio es no experimental por motivos de que
solo se hace uso de informacion que permita observar si las variables de estudio

mantienen una relacién entre si.

A continuacidn, se expone el modelo de estudio, el cual es expuesto por
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 110):

P

M r

I

V>

M = Es la muestra de estudio, es decir 379 clientes de la empresa de

transportes y turismo San Mateo.
V1=Estrategias de marketing.

V>=Fidelizacion de clientes.

4.4 Poblacion, muestra y muestreo

4.4.1 LaPoblacién

Segln Hurtado (2012) La poblacion “es el conjunto de todos los casos que

concuerdan con una serie de especificaciones”

Para definir la poblacion de clientes de la empresa de turismo y transportes
San Mateo, se considero el total de clientes de la empresa obtenido de su base de

datos, el cual asciende a 30.300 clientes.

3.4.2 La Muestra

La muestra fue seleccionada en base a la poblacion aproximadamente que
adquiere el servicio durante un mes, en este caso como el instrumento que se

aplico a los clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo, es
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necesario emplear un muestreo por conveniencia, ya que la poblacion de clientes
de la empresa de transportes y turismos San Mateo es pequefia. Por tal motivo
nuestra muestra estuvo compuesta por un total de 379 clientes de la empresa de

transportes y turismo San Mateo.

El Muestreo:

El muestreo utilizado es por conveniencia, el cual es considerado como una

técnica no probabilistica.

Variables Opciones
Z 1.96 nivel de confianza
P 0.5 Aceptacion
Q 0.5 Rechazan
E 0.05 Error estandar
N 30300 Poblacion
N N(Z2)?P + Q
~(EX(N-1)+(2)?P*Q
N 30300(1.96)%0.5 + 0.5

~(0.05)2(30300 — 1) + (1.96)20.5 % 0.5
N = 379 clientes.

4.5 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

45.1.1 Técnica

El método utilizado es cuantitativo, la técnica a emplear fue la encuesta, la

cual fue medida con la escala de Likert.

45.1.2 Instrumento

a) Fichas de investigacion
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Entre los instrumentos que se usé se tiene las fichas de resumen y

bibliograficas; y de igual forma el cuestionario.

b) Cuestionarios
Cuestionario de las estrategias de marketing
El instrumento para medir las estrategias de marketing cuenta con tres

dimensiones:
D1: El marketing mix
D2: Ventaja competitiva

D3: Nivel de calidad

Cada uno presenta diversos indicadores: EI marketing mix; precio, plaza,
producto y promocion. Ventaja competitiva; innovacion, alianzas estratégicas y
sostenibilidad. Nivel de calidad; valor de la marca, satisfaccion de los clientes,

liderazgo y relaciones a largo plazo.

Cuestionario de fidelizacion de cliente

Asimismo, el instrumento fidelizacion de cliente fue adaptado de Cotrina y
Cerrdn (2009), cuenta con 27 items distribuidas en cuatro dimensiones:

D1: Informacion

D2: Comunicacion

D3: Experiencia del cliente

D3: Incentivos

Cada uno cuenta con diversos indicadores. Informacion; precision, fiabilidad,
utilidad y confianza. Comunicacion; dialogo continuo, comunicacion multicanal,
marketing virtual y redes sociales. Experiencia del cliente; gestion de la
experiencia, importancia de la experiencia, marketing experimental y emociones.

Incentivos; programas de fidelizacion, cliente leal, y beneficios.
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452 Validezy fiabilidad

Es importante validar y establecer parametros de fiabilidad par los
instrumentos utilizados, descartando errores y posible discrepancia de la
informacion que se requiere, en estos casos lo recomendable es contar con la

inspeccion de 3 jueces con pericia y experiencia en el tema [Anexo 2].

4.6 Tecnicas de procesamiento y analisis de datos
4.6.1.1 Procesamiento de datos
Llegados a este punto se procedera a vaciar datos al SPSS, con el fin de
tabular tablas y gréficos agrupados, ademas de usar también la tabla descriptiva;
para observar la medida, moda, desviacion estandar y méas. Luego de ello se
procedera a aplicar la prueba de normalidad, identificando el coeficiente de

correlacion y asi determinar la comprobacion de las hipdtesis planteadas.

4.6.1.2 Analisis de datos
Para el andlisis de datos se hara uso de las interpretaciones y descripciones de

cada tabla y grafico expuestos en el trabajo de estudio.

4.7 Etica investigativa

Se mantiene la confidencialidad y resguardo de los datos correspondientes a
los individuos encuestados, brindando la confianza y seguridad al estar en anonimato,
con criterio de responsabilidad social, de esta manera cada dato recolectado en la

encuesta sea tomado con transparencia y sin dudas por parte del investigador.
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IV. RESULTADOS
4.1 Presentacion y analisis de resultados

Estrategias de marketing desarrolladas en la empresa de transporte y turismo San

Mateo — 2019.

Tabla 2

Resultados porcentuales de la Dimensién 1 — Marketing mix
Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 6 1,6%
Regular 347 91,6%
Optimo 26 6,9%
Total 379 100,0%

Figura 1
Resultados porcentuales de la Dimensién 1 — Marketing mix

Marketing mix

Optimo . 6.9%

Deficiente 1.6%

00% 20% 40% 60% 80% 100%

Enlatabla 2 y figura 1, se aprecian los resultados de la primera dimension evaluada,
identificando que el 91,6 % de los clientes de la empresa de transportes y turismo San
Mateo consideran que el marketing mix desarrollado por la empresa es regular,
considerando el precio, plaza, producto y promocién. Sin embargo, el 6,9 % consideran

que es optimo, y el 1, 6% como deficiente.
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Tabla 3
Resultados porcentuales de la Dimensidn 2 — Ventaja competitiva

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 14 3,7%
Regular 341 90,0%
Optimo 24 6,3%
Total 379 100,0%

Figura 2
Resultados porcentuales de la Dimensidn 2 — Ventaja competitiva

Ventaja competitiva

Optimo l 6.3%

Deficiente 3.7%

00% 20% 40% 60% 80% 100%

Como se aprecia en la tabla 3 y figura 2, el 90,0 % de los clientes de la empresa de
transportes y turismo San Mateo consideran que la organizacion tiene una ventaja
competitiva regular en comparacion con las empresas de la competencia, no obstante,

el 3,7 % consideran que éste es deficiente, y el 6,3 % consideran que es 6ptimo.
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Tabla 4
Resultados porcentuales de la Dimensién 3 — Nivel de calidad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 53 14,0%
Regular 241 63,6%
Optimo 85 22,4%
Total 379 100,0%

Figura 3
Resultados porcentuales de la Dimensidn 3 — Nivel de calidad

Nivel de calidad

Deficiente 14.0%

00% 20% 40% 60% 80%

Asimismo, en la tabla 4 y figura 3, sobre el nivel de calidad de las estrategias de
marketing desarrolladas por la empresa de transportes y turismo San Mateo, el 63,6 %
de los clientes sefialan que es regular, mientras que el 14,0 % la consideran como un

nivel deficiente, y el 22,4 % opina que éste es dptimo.
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Tabla s
Resultados porcentuales de la Variable 1 — Estrategias de marketing

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 6 1,6%
Regular 353 93,1%
Optimo 20 5,3%
Total 379 100,0%

Figura 4
Resultados porcentuales de la Variable 1 — Estrategias de marketing

Estrategias de marketing

Optimo l 5.3%

Deficiente 1.6%

00% 20% 40% 60% 80% 100%

Deficiente M Regular ® Optimo

Una vez evaluadas cada una de las dimensiones de esta variable, en la tabla 5 y
figura 4 se aprecia que el 93,1% de los clientes de la empresa de transportes y turismo
San Mateo sefiala que las estrategias de marketing que emplea la empresa son regulares,
sin embargo, el 5,3 % afirma que son 6ptimas. No obstante, el 1,6 % sefiala que las

estrategias de marketing ejecutadas son deficientes.
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Fidelizacion de clientes en la empresa de transporte y turismo San Mateo — 2019.

Tabla 6

Resultados porcentuales de la Dimension 1 — Informacion
Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 50 13,2%
Regular 275 72,6%
Optimo 54 14,2%
Total 379 100,0%

Figura 5
Resultados porcentuales de la Dimensién 1 — Informacion

Informacion

Optimo - 14.2%

Deficiente 13.2%

00% 20% 40% 60% 80%

En la tabla 6 y figura 5, se aprecia que el nivel de fidelizacion respecto a la
dimension informacion, presenta un nivel regular de acuerdo con el 72,6 % de los
clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo mientras que, el 14,2 %
considera que la informacion es dptima en la organizacion. Sin embargo, el 13,2 % de

los encuestados consideran que es deficiente.
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Tabla 7
Resultados porcentuales de la Dimensidn 2 — Comunicacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 106 28,0%
Regular 238 62,8%
Optimo 35 9,2%
Total 379 100,0%

Figura 6
Resultados porcentuales de la Dimensidn 2 — Comunicacion

Comunicacion

Optimo - 9.2%

Deficiente 28.0%

00% 20% 40% 60% 80%

Al evaluar la segunda dimensién de la fidelizacidn del cliente, en la tabla 7 y figura
6, se aprecia que el 62,8 % de los clientes de la empresa de transportes y turismo San
Mateo consideran que la comunicacion es regular en la organizacion, no obstante, el

28,0 % consideran que ésta es deficiente, y el 9,2 % consideran que es Optima.
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Tabla 8
Resultados porcentuales de la Dimensién 3 — Experiencia del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 129 34,0%
Regular 170 44,9%
Optimo 80 21,1%
Total 379 100,0%

Figura 7
Resultados porcentuales de la Dimension 3 — Experiencia del cliente

Experiencia del cliente

Deficiente 34.0%
00% 20% 40% 60%

Asimismo, en la tabla 8 y figura 7, sobre la experiencia del cliente en la empresa de
transportes y turismo San Mateo, el 44,9 % de los clientes sefialan que es regular,

mientras que el 34,0 % la consideran como deficiente, y el 21,1 % opina que es dptima.
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Tabla 9
Resultados porcentuales de la Dimensién 4 — Incentivos

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 148 39,1%
Regular 154 40,6%
Optimo 77 20,3%
Total 379 100,0%

Figura 8
Resultados porcentuales de la Dimensién 4 — Incentivos

Incentivos

Deficiente 39.1%

00% 20% 40%

60%

Luego, en la tabla 9 y Figura 8, sobre los incentivos desarrolladas por la empresa

de transportes y turismo San Mateo para fidelizar a los clientes, el 40,6 % de los clientes

sefialan que son regulares, mientras que el 39,1 % consideran que son deficientes, vy el

20,3 % opina que los incentivos son 6ptimos.
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Tabla 10
Resultados porcentuales de la Variable 2 — Fidelizacion del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 116 30,6%
Regular 228 60,2%
Optimo 35 9,2%
Total 379 100,0%

Figura 9
Resultados porcentuales de la Variable 2 — Fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Optimo = 9.2%

Deficiente 30.6%

00% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Deficiente M Regular ® Optimo

Finalmente, se evalud a la variable en su totalidad para identificar el nivel de
fidelizacion del cliente. Por tanto, en la tabla 10 y Figura 9 se aprecia que el 60,2 % de
los clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo sefiala que éste es regular,
sin embargo, el 30,6 % afirma que es deficiente. No obstante, el 9,2 % sefala que el

nivel de fidelizacion del cliente es 6ptimo.
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Relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de los clientes de la empresa de
transportes y turismo San Mateo.

De acuerdo a la prueba de normalidad de datos entre el marketing mix [dimension

1] y la fidelizacion de clientes, se obtuvo lo siguiente:

Tabla 11
Prueba de normalidad de datos entre el marketing mix y la fidelizacién de clientes

Estadistico Gl Sig.
Marketing mix ,505 379 ,000
Fidelizacién de clientes ,334 379 ,000

Dado que la poblacion fue mayor a 50, se empled la prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov. En la tabla 11, se observa que los datos no presentan una
distribucion normal, dado que la significancia es menor a 0,05, por ende, el estadistico

idoneo evaluar dicha relacion es a través de la Rho de Spearman, planteandose:

Hai: El marketing mix se relaciona significativamente con la fidelizacion de los

clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.

Ho: El marketing mix no se relaciona significativamente con la fidelizacion de los

clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.

Tabla 12
Relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes
. . Fidelizacién
Marketing mix de clientes
Marketing mix Coeficiente de correlacion 1,000 ,261
Sig. (bilateral) . ,000
N 379 379
Fidelizacion de clientes  Coeficiente de correlacion ,261 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 379 379

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 12, se muestra que el nivel de significancia bilateral es de 0.000, menor
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a 0.05, por tanto, se acepta la hipétesis especifica 1; el marketing mix se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de turismo y
transportes San Mateo. Dicha relacion es positiva baja, dado su coeficiente de

correlacion de 0,261.

Relacion entre la ventaja competitiva y la fidelizacion de los clientes de la empresa

de transportes y turismo San Mateo.

Se realiz6 también la prueba de normalidad de datos entre la ventaja competitiva

[dimension 2] y la fidelizacion de clientes, obtenido los siguientes resultados:

Tabla 13
Prueba de normalidad de datos entre la ventaja competitiva y la fidelizacién de clientes

Estadistico Gl Sig.
Ventaja competitiva 470 379 ,000
Fidelizacién de clientes ,334 379 ,000

Nota. Datos procesados mediante la prueba Kolmogorov-Smirnov.

En la tabla 13, se observa que los datos no presentan una distribucion normal, dado
que la significancia 0,000 es menor a 0,05, por ende, el estadistico idoneo evaluar dicha

relacion es a través de la Rho de Spearman, plantedndose las siguientes hipétesis:

H2: La ventaja competitiva se relaciona significativamente con la fidelizacion de

los clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.

Ho: La ventaja competitiva no se relaciona significativamente con la fidelizacion

de los clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.
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Tabla 14
Relacion entre la ventaja competitiva y la fidelizacion de clientes

Ventaja Fidelizacion
competitiva de clientes
Ventaja competitiva Coeficiente de correlacion 1,000 ,289
Sig. (bilateral) : ,000
N 379 379
Fidelizacion de clientes  Coeficiente de correlacion ,289 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 379 379

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 14, se muestra que el nivel de significancia bilateral es de 0.000, menor

a 0.05, por tanto, se acepta la hipétesis especifica 2; la ventaja competitiva se relaciona

significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de turismo y

transportes San Mateo. Dicha relacién es positiva baja, dado su coeficiente de

correlacion de 0,289.

Relacion entre el nivel de calidad y la fidelizacion de los clientes de la empresa de

transportes y turismo San Mateo.

Asimismo, se realizd la prueba de normalidad de datos entre el nivel de calidad

[dimension 3] y la fidelizacion de clientes, se obtuvo lo siguiente:

Tabla 15
Prueba de normalidad de datos entre el nivel de calidad y la fidelizacion de clientes

Estadistico Gl Sig.
Nivel de calidad 332 379 000
Fidelizacion de clientes 334 379 ,000

Nota. Datos procesados mediante la prueba Kolmogorov-Smirnov.

En la tabla 15, se aprecia, al igual que las evaluaciones previas, que los datos no

presentan una distribucion normal, dado que la significancia en menor a 0,05, por ende,
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el estadistico idoneo evaluar dicha relacion es a través de la Rho de Spearman,
planteandose las siguientes hipotesis:

Hs: El nivel de calidad se relaciona significativamente con la fidelizacion de los

clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.

Ho: El nivel de calidad no se relaciona significativamente con la fidelizacion de los

clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.

Tabla 16
Relacion entre el nivel de calidad y la fidelizacion de clientes
Nivel de calidad Fldell_zacmn
de clientes
Nivel de calidad Coeficiente de correlacién 1,000 ,330
Sig. (bilateral) . ,000
N 379 379
Fidelizacion de clientes  Coeficiente de correlacion ,330 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 379 379

Nota. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 16, se muestra que el nivel de significancia bilateral es de 0.000, menor
a 0.05, por tanto, se acepta la hipotesis 3; el nivel de calidad se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de turismo y
transportes San Mateo. Dicha relacién es positiva baja, dado su coeficiente de

correlacion de 0,330.
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4.2 Prueba de hipdtesis

Para realizar la prueba de hipotesis, relacionando las variables de estudio, se realizo
también la prueba de normalidad de datos, esta vez entre las variables, es decir entre las

estrategias de marketing y la fidelizacion de clientes, de donde se obtuvo:

Tabla 17
Prueba de normalidad de datos entre las estrategias de marketing y la fidelizacion de clientes

Estadistico Gl Sig.
Estrateglas de 332 379 000
marketing
Fidelizacion de clientes 334 379 ,000

En la tabla 17, se aprecia, al igual que las evaluaciones previas, que los datos no
presentan una distribucion normal, dado que la significancia 0,000 en menor a 0,05, por
ende, el estadistico idoneo evaluar dicha relacion es a través de la Rho de Spearman en

lugar de la R de Pearson, por lo que se planteo las siguientes hipotesis de investigacion:

Hi: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con la

fidelizacién de los clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.

Ho: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con la
fidelizacion de los clientes de la empresa de turismo y transportes San Mateo.

Tabla 18
Relacion entre las estrategias de marketing y la fidelizacion de clientes

Estrategias de Fidelizacion
marketing de clientes

Estrategias de marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,346
Sig. (bilateral) : ,000
N 379 379
Fidelizacion de clientes  Coeficiente de correlacion ,346 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 379 379

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 18, se muestra que el nivel de significancia bilateral es de 0.000, menor
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a 0.05, por tanto, se acepta la hipotesis 3; Las estrategias de marketing se relacionan
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de turismo y
transportes San Mateo. Dicha relacion es positiva baja, dado su coeficiente de

correlacion de 0,346.

4.3 Discusion de resultados

Respondiendo a los objetivos inicialmente planteados a lo largo de este trabajo, que
no es otro sino determinar de qué manera las estrategias de marketing se relacionan en
la fidelizacion de los clientes de la empresa de transporte y turismo San Mateo - 2019,
por lo que se empled la técnica de la encuesta para la recoleccion de datos, aplicando
dos cuestionarios a la muestra representada por trescientos setenta y nueve (379) usuario

de la organizacién.

En ese sentido, en respuesta al objetivo general, se contrastd la hipotesis de
investigacién mediante la prueba estadistica R de Pearson, comprobando que a un 95%
de confianza, existe evidencia estadistica de que las estrategias de marketing se
relacionan significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de
turismo y transportes San Mateo, con un coeficiente de correlacion de 0,346, es decir
que a mayor desarrollo de estrategias de marketing en la organizacion, se obtendra un

mayor cantidad de clientes fidelizados.

La informacién que resultd, guardan relacion con los obtenidos por Rodriguez
(2016), quien en su estudio aplicado a una empresa de transportes en la region La
Libertad, encontrd una estrecha relacién entre las mismas variables, considerando que
la aplicacion de estrategias de marketing requiere de un compromiso real con el cliente
para incentivar a volver a utilizar los servicios y fidelizarlos. Asi también, de acuerdo
con Torres (2016), gracias a la implementacion de estrategias de marketing no solo que
logra una mayor fidelizacién, sino que también se obtiene un mejor posicionamiento en

el mercado, siendo aun mas beneficiosos para la organizacion.

Ahora bien, continuando con el primer objetivo especifico, se identifico el estado

de las estrategias de marketing desarrolladas en la compafiia de transporte y turismo San
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Mateo — 2019, a través del primer cuestionario aplicado, encontrando que éstas fueron
regulares de acuerdo con el 93,1 % de los usuarios, considerando también regulares a
sus tres dimensiones; marketing mix, ventaja competitiva y nivel de calidad, con el 91,6

%, 90,0 % y 63,6 %, respectivamente.

Del mismo modo, hay similitud con el estudio de Pino y Ramirez (2018) y los aqui
obtenidos, quienes concluyeron que las empresas que emplean estrategias de marketing
suelen brindar un mejor servicio e interaccion con sus clientes. Asi también, Asi
también, de manera complementaria, Tintayo (2018), sefiala que las muchas empresas
de transporte tienen una debilidad en la calidad el servicio que ofrecen, o las personas
tiene muchas veces esa percepcion, siendo necesario dar a conocer las fortalezas de la
organizacion a través de un plan de marketing que permita llegar a mas clientes y

brindarles la oferta de valor.

En relacién con las bases tedricas, Ferrell (2014), confirma que las organizaciones
con y sin fines de lucro, requieren mantener un plan efectivo de marketing, para
satisfacer a los clientes cumpliendo con los intereses del pablico objetivo y pablico con
intereses distintos, esto a través de acciones que lleven a cabo el logro de un determinado
objetivo a través de la ejecucion de diversas estrategias como el marketing mix, el
desarrollo de una ventaja competitiva, la planificacion estratégica, u otros, adaptados al

sector en el que se desarrolla la empresa.

Por consiguiente, a lo que al objetivo especifico segunda respecta, se identifico el
nivel de fidelizacion de clientes en la empresa de transporte y turismo San Mateo — 2019,
considerando el segundo cuestionario aplicado, por lo que se obtuvo como resultados
que el 60,2 % de los clientes encuestados considera que la fidelizacion de clientes es
regular en la organizacion. Estos resultados considerando que sus cuatro dimensiones
también obtuvieron una calificacidn regular; informacién, comunicacion, experiencia

del cliente e incentivos, con el 72,6 %, 62,8 %, 44,9 % y 40,6 %, respectivamente.

Los resultados se asemejan a los obtenidos por Sernaqué y Lépez (2015), quienes
concluyen que para competir en las mas altas categorias y captar mayor cantidad de
clientes es necesario fidelizarlos y satisfacer sus necesidades, para que al pasar de los

afios esto se vea reflejado en una mayor acogida e ingresos para la organizacion. Asi
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también, en contraste con Galicia (2012), la fidelizacién “se entiende codmo una accion
dirigida a conseguir que los clientes mantengan relaciones estables y continuadas con la
empresa a lo largo del tiempo”, por lo que hay una gama de posibilidades para fidelizar
a los clientes, considerando ciertos aspectos como la confianza, el buen trato, la
facilitacion de los procesos de compra, u otras tendencias mayormente usadas en

empresas de este sector.

Luego, en funcidn a los tres ultimos objetivos especificos, se evalud de qué manera
las dimensiones de la primera variable se relacionan con la fidelizacion de los clientes;
es decir, la relacion entre el marketing mix, entre la ventaja competitiva, como la el nivel
de calidad con de la empresa de transportes y turismo San Mateo. Evidenciando que el
marketing mix se relaciona de gran manera con la fidelizacion de los clientes de la
empresa de turismo y transportes San Mateo, dicha relacion fue positiva baja, con un
coeficiente de correlacion de 0,261. Por otro lado, se contrasté que la ventaja
competitiva se relaciona vertiginosamente con la fidelizacién de los clientes de la
empresa de turismo y transportes San Mateo, dicha relacién fue positiva baja dado su
coeficiente de correlacion de 0,289. Asi también, se corroboré que el nivel de calidad
se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de
turismo y transportes San Mateo, dicha relacion fue positiva baja, dado su coeficiente

de correlacion de 0,330.

Estos resultado, se asemejan a los de Diaz y Lopez (2018), quienes en su
investigacion concluyen que a pesar que la empresa no invierte en el desarrollo de
estrategias de marketing, cuenta con una buena cantidad de clientes, aprovechando la
satisfaccion de sus expectativas, aprovechando lo que la competencia descuida, por lo
que a partir de la propuesta de los autores empled estrategias de marketing mix
desarrollado en un plan de marketing como una herramienta efectiva para la fidelizacion

de clientes en esta organizacion del sector transportes.
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V.

CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS
5.1 Conclusiones

La gama que representan las técnicas, tacticas, estrategias, acciones y estrategias la
que utiliza el marketing estan basicamente interrelacionadas en lo que a fidelidad de
clientes respecta. En la empresa de transportes y turismo San Mateo especificamente,
con una significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0,346, evaluado a partir
de la prueba R de Pearson a un nivel de confianza del 95%.

Estas estrategias llevadas a cabo en la empresa de transporte y turismo San Mateo
— 2019 son regulares de acuerdo con el 93,1 % de los clientes, considerando también
regulares a sus tres dimensiones; marketing mix, ventaja competitiva y nivel de calidad,
con el 91,6 %, 90,0 % y 63,6 %, respectivamente.

El nivel de fidelidad determinado a los clientes en la empresa de transporte y
turismo San Mateo — 2019 es regular de acuerdo con el 60,2 % de los clientes,
considerando también regulares sus cuatro dimensiones; informacién, comunicacion,
experiencia del cliente e incentivos, con el 72,6 %, 62,8 %, 44,9 % y 40,6 %,

respectivamente.

El marketing mix esta estrechamente relacionado la fidelidad, con una significancia
de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0,261. Al igual que la ventaja competitiva,
que esta poderosamente vinculada a la fidelidad de estos demandantes de la empresa en
cuestion, teniendo una significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0,289.

Por otro lado, el nivel de calidad de la misma forma vinculado con la fidelidad de
estos usuarios, tras haber obtenido una significancia de 0.000 y un coeficiente de

correlacion de 0,330.
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5.2 Sugerencias

Se recomienda a la gerencia general destinar mayor inversion a la implementacion
de estrategias de marketing de la empresa de transportes y turismo San Mateo, a partir
del desarrollo de un plan de marketing institucional en el que se puedan fortalecer la
ventaja competitiva y las estrategias de marketing mix, para asi llegar a una mayor

cantidad de clientes.

Se insta al area de marketing o &rea administrativa de la organizacion, actualizar y
sistematizar la data de los principales usuarios, organizacionales de acuerdo a ciertas
categorias como la frecuencia de compra, montos de compra, u otros indicadores, de
manera tal que se les pueda brindar servicios exclusivos y diferenciados de acuerdo a

sus necesidades.

Se sugiere prestar a tencion a aquellos clientes ya fidelizados, de manera que se
cuenten mantenga su continuidad en la empresa, evitando dejarlos de lado por nuevos
clientes, ya que un fidelizar a un nuevo cliente es mas costoso que mantener a aquellos

ya fidelizados.

Se recomienda poner mayor atencion a la calidad de servicio ofrecida por la
empresa de transportes y turismo San Mateo, ya que, de acuerdo a las pruebas
estadisticas realzadas, es la dimension con mayor asociacion a la fidelizacion de

clientes, siendo una de las caracteristicas mas valoradas por los mismos.
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ANEXOS Y/O APENDICES

Anexo 1: Instrumentos de medicién

ESTRATEGIAS DE MARKETING
ESTIMADO:

El presente cuestionario forma parte de una investigacion académica, siendo la Unica
finalidad obtener datos importantes para la investigacion. La informacién es confidencial y

reservada. Por los que nticipo mi reconocimiento.

DATOS GENERALES:

Sexo: (M) (F) Edad: ............ Fecha:

cord i

INSTRUCCION.

Sirvase a leer las siguientes expresiones y responder de manera veraz, marcando con una
“X” la respuesta que considere conveniente para usted, el cuestionario cuenta con un total

de 25 items, los cuales son mostrados a continuacion.

La escala de valoracion seré la de Likert: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En

desacuerdo, (3) Indiferente, (4) De acuerdo, (5) Totalmente de acuerdo.

OPCION DE
ITEMS RESPUEST
A

1/2(3/4|5

D1. EL MARKETING MIX

1 | Cuentan con tarifas de precios de los servicios accesibles.
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Considera que los precios de los servicios de la empresa son mejores
que las demé&s empresas de transporte.

El recorrido del viaje y servicio brindados justifican el precio de los

pasajes.

¢El lugar de ubicacion de la empresa le resulta favorable?

Los buses de transporte de la empresa inspiran seguridad y confianza.

Los buses estan adecuadamente ventilados e iluminados.

~N| o o1 b~

La empresa ofrece descuentos que le parecen atractivos en sus redes

sociales, pagina web y/o en sus agencias.

La empresa promociona sus servicios a través de medios de

comunicacion.

¢Considera que la publicidad y promociones de la empresa son

acertados para atraer mas clientes?

D2.

VENTAJA COMPETITIVA

10

Los buses son modernos e innovadores.

11

La tecnologia que la empresa permite obtener oportunidades de

mercado.

12

La tecnologia utilizada en la empresa es la actual.

13

La empresa mantiene alianzas estratégicas con otras empresas

14

La empresa aprovecha las oportunidades que se le presentan para

mantener un nivel competitivo.

15

¢La empresa tiene facilidad de acceso en su mercado objetivo?

16

¢La sostenibilidad actual que mantiene la empresa ayudara a

fortalecerla?

17

¢Laempresa mantiene ventajas competitivas que ayudan a mantenerla

de manera sostenible?

D3.

NIVEL DE CALIDAD

18

El servicio ofrecido por la empresa es de calidad.

19

La empresa despierta el interés con el servicio ofrecido.

20

¢ Se encuentra satisfecho con el servicio brindado por la empresa?

21

El servicio excede en gran medida las expectativas del consumidor.

22

La empresa lidera en el sector transportes.
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23

El desempefio de los lideres mantiene resultados de calidad.

24

La empresa entiende sus necesidades para mantener una relaciéon a

largo plazo.

25

La empresa mantiene informados a los clientes acerca de lo referente

con la empresa.
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FIDELIZACION DE CLIENTES
ESTIMADO:

El presente cuestionario forma parte de una investigacion académica, siendo la Unica
finalidad obtener datos importantes para la investigacion. La informacion es confidencial y

reservada. Por los que anticipo mi reconocimiento.

DATOS GENERALES:

INSTRUCCION.

Sirvase a leer las siguientes expresiones y responder de manera veraz, marcando con una
“X” la respuesta que considere conveniente para usted, el cuestionario cuenta con un total

de 25 items, los cuales son mostrados a continuacion.

La escala de valoracion sera la de Likert: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En

desacuerdo, (3) Indiferente, (4) De acuerdo, (5) Totalmente de acuerdo.

D1. INFORMACION

1 | La cantidad de informacion proporcionada por el personal es precisa.

2 | La informacién de los servicios que brinda la empresa es valiosa y

fiable para los clientes.

3 | ¢cree usted que la informacion que se brinda la empresa es entendible

y til?

4 | ¢Cree usted que el personal de la empresa le brinda confianza y

seguridad?
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5 | Le parece grato a usted la imagen de la persona que lo va atender.

D2. COMUNICACION

6 | Lacomunicacion debe ser adecuada para interactuar con los clientes

7 | ¢Es clara la comunicacion del personal con su persona al momento de
brindarle la informacion?

8 | El personal que lo atiende se deja entender facilmente, al momento de
expresarle sus indicaciones.

9 | La informacién sobre los servicios que la empresa brinda a través de las
redes sociales es util e influye.

10 | La empresa mantiene una comunicacion buena y correcta con el cliente al
adquirir un boleto de viaje.

11 | Recomendaria a sus familiares y/o amigos para adquirir los servicios
de la empresa.

12 | ¢Cree usted que la empresa deberia mejorar su pagina para que le
brinde informacion?

13 | Al visitar la pagina web encuentra un catalogo amplio y actualizado
sobre el servicio que ofrece la empresa

D3. EXPERIENCIA DEL CLIENTE

14 | El buen trato que se brindada a los clientes permitird que estos le sean
leales.

15 | ¢Estéa conforme con el trato recibido por la empresa?

16 | Le parece bien que la empresa utilice las redes sociales para
mantenerse cerca de los clientes.

17 | El servicio que brinda la empresa permite interrelacionarse entre
cliente y empresa.

18 | Los clientes satisfechos se muestran méas dispuestos adquirir mas el
servicio que brinda la empresa.

19 | ¢considera usted que la atencion de la empresa hacia los clientes es de
forma inmediata?

20 | ¢Siente sus pedidos, solicitudes, reclamos, entre otros son escuchados
y tomados en cuenta?

21 | ;considera que los servicios que ofrece la empresa cubren sus

expectativas?
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22 | ¢se siente usted que el personal de la empresa le atiende con

amabilidad?

23 | ¢se siente usted satisfecho con el servicio ofrecido por la empresa?

D4. INCENTIVOS

24 | La empresa ofrece algun incentivo para darle valor agregado al

servicio que brinda.

25 | ¢Usted se siente identifico con la empresa y por ente es leal?

26 | Se entera de los beneficios y/o actividades que establece la empresa.

27 | Recibe alguna oferta por a ver viajado en la movilidad de la empresa.

Anexo 2: Validacion de los instrumentos

PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a usted, a fin de solicitar su colaboracion como experto para
validar el instrumento que adjunto denominado: cuestionario, disefiado por el investigador,
cuyo propésito es medir las estrategias de marketing, el cual sera aplicado a clientes de la
empresa de transporte y turismo San Mateo, por cuanto considero que sus observaciones,
apreciaciones y acertados aportes seran de utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la
investigacion que se realiza en los actuales momentos, titulado:

“Estrategias de marketing y su relacion en la fidelizacion de clientes de la empresa de
transportes y turismo san mateo — 2019”.

Tesis que sera presentada a la Escuela de Administracién de la Universidad Catélica de
Trujillo, como requisito para obtener el titulo de:

“Licenciado en Administracion de empresas”.
Para efectuar la validacion del instrumento, usted debera leer cuidadosamente cada

enunciado Yy sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar

una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional del actor que
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responda al instrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion,
contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar

el mismo.

Gracias por su aporte
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que, segun su criterio, Si cumple

0 No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

COHERENCIA
Variable Dimensiones Indicadores N° de item | S| NO
Precio 1,2,3 X
El marketing mix | Plaza 4 X
Producto 5.6 X
ESTRATEGIAS Promocion 7,8,9 X
DE MARKETING Innovacién 10,11y 12 | X
Ventaja Alianzas 13,14,15 | x
competitiva estratégicas
Sostenibilidad 16,17 X
Valor de la marca | 18,19 X
Nivel de Calidad | Satisfaccion de | 20,21 X
clientes
Liderazgo 22,23 X
Relaciones a largo | 24,25 X
plazo

Instrucciones de Evaluacion de items: Cologue en cada casilla de valoracion la letra o

letras correspondiente al aspecto cualitativo que, segun su criterio, cumple o tributa cada

item a medir los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las

siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuado /

NA= No adecuado
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Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la

variable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Observacione

Preguntas Valoracion S

i M
N° | Items BA PA | NA

A

Los buses de transporte de la empresa inspiran | X
! seguridad y confianza.

Los buses estdn adecuadamente ventilados e | X
° iluminados.

Cuentan con tarifas de precios de los servicios | x
° accesibles.

Considera que los precios de los servicios de la | x
4 empresa son mejores que las deméas empresas de

transporte.

El recorrido del viaje y servicio brindados | x
° justifican el precio de los pasajes.

¢El lugar de ubicacion de la empresa le resulta | x
° favorable?

La empresa ofrece descuentos que le parecen | X
7 atractivos en sus redes sociales, pagina web y/o en

sus agencias.

La empresa promociona sus servicios a traves de | x
° medios de comunicacion.

¢Considera que la publicidad y promociones de la | x
? empresa son acertados para atraer mas clientes?
10 | Los buses son modernos e innovadores. X

La tecnologia que la empresa permite obtener | X
H oportunidades de mercado.
12 | Latecnologia utilizada en la empresa es la actual. | X
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La empresa mantiene alianzas estratégicas con

13
otras empresas
La empresa aprovecha las oportunidades que se le
1 presentan para mantener un nivel competitivo.
¢La empresa tiene facilidad de acceso en su
o mercado objetivo?
¢Lasostenibilidad actual que mantiene la empresa
o ayudara a fortalecerla?
¢La empresa mantiene ventajas competitivas que
L ayudan a mantenerla de manera sostenible?
18 | El servicio ofrecido por la empresa es de calidad.
La empresa despierta el interés con el servicio
w0 ofrecido.
5 ¢ Se encuentra satisfecho con el servicio brindado
0 por la empresa?
5 El servicio excede en gran medida las
! expectativas del consumidor.
22 | Laempresa lidera en el sector transportes.
5 El desempefio de los lideres mantiene resultados
: de calidad.
5 La empresa entiende sus necesidades para
) mantener una relacion a largo plazo.
- La empresa mantiene informados a los clientes

acerca de lo referente con la empresa.

Total:

Evaluado por: (Apellidos y Nombres)  Mendoza Otiniano Royer Antony

D.N

.1.: 18141423 Fecha: 12.10.2020 Firma:

S '},‘»"‘/c..‘i digse.
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Royer Antony Mendoza Otiniano, con Documento Nacional de Identidad N° 41051388,

de profesion Administrador, grado académico Magister, con codigo de colegiatura 02464,

labor que ejerzo actualmente como Administrador, en el Colegio de Licenciados en

Administracion.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento

denominado cuestionario, cuyo propdsito es medir las estrategias de marketing, a los

efectos de su aplicacion a estudiantes de la Universidad Catolica de Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.

Criterios evaluados Valoracion positiva Valoracion
negativa
MA (3) | BA A PA NA
) D
Calidad de redaccion de los items. X
Amplitud del contenido a evaluar. X
Congruencia con los indicadores. X
Coherencia con las dimensiones. X
Nivel de aporte parcial: | 12
Puntaje total: (méximo 12 puntos) | 12 No aporta

Apreciacion total: ( 12 ) puntos No aporta: ( )

Trujillo,alos 12 diasdel mesde 11 del 2020

Apellidos y nombres: Mendoza Otiniano Royer Antony DNI: 41051388 Firma:

S "7‘»";/:4£4 digse.
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PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a usted, a fin de solicitar su colaboracion como experto para
validar el instrumento que adjunto denominado: cuestionario, disefiado por el investigador,
cuyo propésito es medir la fidelizacion de clientes, el cual sera aplicado a clientes de la
empresa de transporte y turismo San Mateo, por cuanto considero que sus observaciones,
apreciaciones y acertados aportes seran de utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la
investigacion que se realiza en los actuales momentos, titulado:

“Estrategias de marketing y su relacion en la fidelizacion de clientes de la empresa de
transportes y turismo san mateo — 2019”.

Tesis que serd presentada a la Escuela de Administracion de la Universidad Catolica de
Trujillo, como requisito para obtener el titulo de:

“Licenciado en Administracion de empresas”.

Para efectuar la validacion del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional del actor que
responda al instrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion,
contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar

el mismo.

Gracias por su aporte
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que, segun su criterio, Si cumple

0 No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

COHERENCIA
Variable Dimensiones Indicadores N° de item | S| NO
Fuentes de| 1,2 X
Informacion informacion
Relacion con |3 X
FIDELIZACION clientes
DE CLIENTES CMR 4 X
La cartelizacion 5 X
Diélogo continuo 6,7 X
comunicacion Comunicacion 8,9,10 X
multicanal
Marketing virtual 11 X
Redes sociales 12,13 X
Experiencia del | Gestion de | 14,15 X
cliente experiencia
Importancia de la | 16,17 X
experiencia
Marketing 18,19,20 X
experimental
Emociones 21,22,23 X
Incentivos Programas de | 24 X
fidelizacion
Cliente leal 25 X
Beneficios 26,27 X
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Instrucciones de Evaluacion de items: Cologue en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que, segun su criterio, cumple o tributa cada
item a medir los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las
siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuado /
NA= No adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la

variable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Observacione

Preguntas Valoracion S

. M
N° | Items BA| A | PA | NA

A

La cantidad de informacién proporcionada por el | X
! personal es precisa.
5 La informacion de los servicios que brinda la | X

empresa es valiosa para los clientes.

¢cree usted que la informacion que se brinda la | X
3 empresa es entendible y precisa?

¢Cree usted que el personal de la empresa le | X
) brinda confianza y seguridad?

Le parece grato a usted la imagen de la persona | X
° que lo va atender.

La comunicacién debe ser adecuada para | X
° interactuar con los clientes

¢Es clara la comunicacion del personal con su | X
! persona al momento de brindarle la informacion?

El personal que lo atiende se deja entender | X
8 facilmente, al momento de expresarle sus

indicaciones.
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La informacion sobre los servicios que la empresa

9 brinda a través de las redes sociales es util e

influye.

La empresa mantiene una comunicacion buena y
10 | correcta con el cliente al adquirir un boleto de

viaje.

Recomendaria a sus familiares y/o amigos para
H adquirir los servicios de la empresa.

5 ¢Cree usted que la empresa deberia mejorar su

! pagina para que le brinde informacion?

Al visitar la pagina web encuentra un catalogo
13 | amplio y actualizado sobre el servicio que ofrece

la empresa

El buen trato que se brindada a los clientes
14 permitira que estos le sean leales.

¢Estd conforme con el trato recibido por la
o empresa?

Le parece bien que la empresa utilice las redes
o sociales para mantenerse cerca de los clientes.

El servicio que brinda la empresa permite
L interrelacionarse entre cliente y empresa.

Los clientes satisfechos se muestran mas
18 | dispuestos adquirir mas el servicio que brinda la

empresa.

¢considera usted que la atencién de la empresa
o hacia los clientes es de forma inmediata?

¢Siente sus pedidos, solicitudes, reclamos, entre
20 otros son escuchados y tomados en cuenta?

¢considera que los servicios que ofrece la empresa
ot cubren sus expectativas?
- ¢se siente usted que el personal de la empresa le

atiende con amabilidad?
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23

¢ se siente usted satisfecho con el servicio ofrecido | X

por la empresa?

24

La empresa ofrece algun incentivo para darle | X

valor agregado al servicio que brinda.

25

¢Usted se siente identifico con la empresa y por | X

ente es leal?

26

Se entera de los beneficios y/o actividades que | X

establece la empresa.

27

Recibe alguna oferta por a ver viajado en la | X

movilidad de la empresa.

Total:

Evaluado por: (Apellidos y Nombres) Mendoza Otiniano Royer Antony

D.N

Yy C 7 .
NPl e
VAl s,

.1.: 41051388 Fecha: 12/11/2020 Firma:
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Royer Antony Mendoza Otiniano, con Documento Nacional de Identidad N° 41051388,
de profesion Administrador, grado académico Magister, con codigo de colegiatura 02464,
labor que ejerzo actualmente como Administrador, en el Colegio de Licenciados en

Administracion.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado cuestionario, cuyo propdsito es medir las estrategias de marketing, a los
efectos de su aplicacion a estudiantes de la Universidad Catolica de Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.

Criterios evaluados Valoracion positiva Valoracion
negativa
MA(3) [BA [A PA NA
) D

Calidad de redaccién de los items.

Amplitud del contenido a evaluar.

Congruencia con los indicadores.

X| X X X

Coherencia con las dimensiones.

Nivel de aporte parcial: | 12

Puntaje total: (méximo 12 puntos) | 12 No aporta

Apreciacion total: ( 12 ) puntos No aporta: ( )

Trujillo, a los 12 dias del mes de noviembre del 2020

S "7‘»";/:4£4 digse.

Apellidos y nombres: Mendoza Otiniano Royer Antony DNI: 41051388 Firma:
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%}. UNTVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XVI

FRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO

Estimado Vahdador:

Me es prato dinigirme a usted, a fin de selicitar su colabomacion come experio para validar
el instrumento que adjunte denominado- cuestionario. disetado por 2l imvestizader, cuye
proposito s medir las estrategias de marketing, 2 cual sera aplicado a chentes de I empresa
de tramsporte v furismo San Mateo, por cuanto considaro gue sus observacionss, apreciaclones
¥ acertados aportes seran de utilidad.

El presente instramento tiene como finalidad recoger informacion directa para la mvestigacion
gue se realiza en los acfuales momentos, tilade:
“Estrategias de marketing v su relacion en la fidelizacion de clientes de la empresa de
fransportes v forisme san mates — 2O1E.
Tesis que serd presentada a la Escusla de Admimistracion de la Universidad Canolica de Trujillo,
COm0 Tequisio para obiener el otule de:

“Licenciado en Adminisiracion de empresas”.

Para efectuar la validacion del instrumento, usted debera leer cuwdadesamente cada
epunciade ¥ sus comespondientes alternativas ds respussta, en donde se pusden selsccionar una,
varias o ningana aftzmariva de acuwerdo al criterio persenal v profesional dal actor que responda
al instrumento. S le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion, contenido, pertinencia
¥ CongEmiencia uwofro aspecto gque se considere relevanie para mejorar el mismo.

Gracias per su aporta
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UNTVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XVI

e JUICTO DE EXFERTO SOBEE LA FERTINENCTA DEL INSTEUMENTO

Instrocciones: Marque con una X en donde corresponds, que, segun su criterio, 51 cumpls o Mo

cumple, 1a coberencia entre dimensiones e indicadores d= la wvarable en esnadio.

COHERENTCLA
Varinhle IMimensinnes Indicadores MN* de item | M)
Precio 1,2.3 X
Fl marketing minx o n ™
Productn 5.5 X
EXTRATEGIAS DE - -
MARKETING Fromacién e |x
Innovmceim i iiyiz Ix
Ventaja : :
- Allanms estratigions 13,14, 1 r
competitiva g 3415 |x
Soternbilydad 16,17 X
Valor e |a mare 18,15 x
Mivel de Calidad T T 20,21 -
rhientes
Liderazgo 22,29 X
Eelaoones a  largo 24,25 X
plazn

Instrucciones de Evaluacion de items: Cologue en cada casilla de valoracion la letra o leimas
comespondients al aspecto cualitative que, segun su criferso, cumple o tribuia cada iem a medir
los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las sipmientes:

Al = bbsy el /Bl = Bovewse adecsanan A = doiveady S Pd= Poeo adecnsedn ¢ A = No sdicsas

Categorias a evaluar: Radaccion, confenido, congruencia v coherencia en relacion a la variable
de estwdie. En la casilla de observaciones puede Sgerd mejoras
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XVI

DMNI: 15141422

Fecha: _ 10.10.3020

Firma: UNA
b

Pregumeas Valoracien Obzervaciones
Teem: MA|BA|A|PA
Laos buses de tramsports & I empesca inspiran weqeidad v | %
1 coniiams,
3 Los buses estin adecmdaments ventilados e dnmrimdos %
3 Coantn con tarifes de precion de Jos serricios accestblos. | %
4 Comsidora que bos precios da los sandcios de la eogmesa son. |
mejiones Qo |25 deends eoprmises de tamsporis.
= El mcomido del wiaje v sanicio brindsdos jostificen &l | ©
- preecio de los pasajes.
& 2B Inzar de shicacitn de b soopresa ke mesmltz Sreomabla? | %
- La coprsa offece descunantos que ki pamecen amactives en. | %
. v redos socialos, pAmm web o oo Sus asancing
La arpeea promncions s srvicios & reve de moedics de |
COMMENCACIOn
onsden que [a pubbadad ¥ promoociones de b weopresa | ¢
0@ acarizdos pare aaer mds chames
L5 busss won moodemos & Imnomadores %
la wooclogia gue [ ooyesa parmaim  obbanar |y
oporimidades de percads
La zcloga wilimda an 12 ampeesa o b actal %
la eopmaa mordiene aliness sasmtéscss oon ot | %
AOFEAS
La erewreca aprovecha Las oportemidades que se o presentm | %
T MG 1m mivel oo
;La emprea teoe fcilidsd de acceso en su mwecado | %
objstivn T
15 L2 sesteettilided actml que xontizze b empresa peadam |
2 foralecaria™
17 ;La umprea pomtiens vemajas comgpelitnas que ayudmn a | ¥
" | manizoea de manare sostezeble”
18 Il saracic oireado por | weresa s de cabiad. %
19 | La engeea despianta al 1mherds com &l senacee obeadn %
0 oA encaaeT satsfechn con &l servoo hmodade por @ |
- L o TR
1 El seraicio emcede wn gan meddy b eogpectatves ded | x
- comsemidor.
12 | La engewa lide an &l sector trensportes. w
23 | Bl deserrpaiis de los liderss mamtans resubtadeos da calided. | %
45 | La sopmsa sntiende sus necssidades pam manmeer ma | 3
- malacidn a largo plaen.
15 La engees mentone informados 2 los diewacaradalo | ©
- mufecwan con 12 aoEresa
Total
Evaluado por: (Apellidos ¥y Nombres) _ José German Salinas Gamboa
Fi—mr g
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{E%'i;l UNTVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XVI
_.‘;a: 1d

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. fose Gemman Salinas Gamboa, con Dooumente Nacional de Identidad W° 18141423, de
profesion Administrador, grade academico  Doctor, con codizo de colegiatara 1502, laber
gue gjerzo acnualments coms Adminisoador , enel Colegio de Licenriados en Adminiztracion

Por medio de la presente hago constar gue be revisado con fines de Validacion el Instrumento

demoptinade  ¢mestionario

. CUVO proposite es medit  kas estratezias de

marketing, a los efectos de su aplicacion a estadiantes de la Universidad Catelica de Trujillo.
Luego de hacer las observaciones pertinentes a los Items, conchiye en las sipuientes

Apreciacionss.
Criterios evaluados Valoradin pecitiva Valoracisn megaiiva
MAG) [BAQ@ [AQ) | PA A
Calidad de redaccion de los rems. %
Applinad del contenido a evakoar. %
Congmencia coo los mdicaderes. %
Coherencia con las dimensiones. %
Wivel de aporte parcial- | 12
Puntaje total- (maximo 12 puntes) | 12 o aporta
Apreciacion total: { 12 ) puntos No aperta (| )
Trujillo, ales 10 dias del mesde 11 ded 2020

Apellides v oombres:  Salinas Gamboa Jose German  DWL 18141423 Fin Posn E
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%}. UNTVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XVI

PRESENTACION A JUICIO DE EXFERTO

E:stimado Validador:

Me es grato dirigirme a wsted, a finde solicitar su colabomcion Comeo expertd para validar
al instrumento que adjunte demominado: cuestiomario, disstade por el imvestigador, cuyo
proposito s medir ba fidelizacion de chientes, &l coal sema aplicado a clientes de la empresa de
franpsporte ¥ torismo San Mates, por cuanto considern goe sus observaciones, apreciaciones y
acertados aportes seran de utlidad.

El presents instramento tiene como finalidad recoger informacion directa para la investipacion
gue se realiza en bos actuales momentos, tihulado:
“Estrategias de marketing v su relacion en la fidelizacion de clhiemtes de la empresa de
transportes ¥ furismo san mates — 20187
Tesis que sera presantada a la Escusla de Admimistracion de la Universidad Catolica de Trillo,
COm0 requisito para obfener el ttulo de:

“Licenciado en Administracion de empresas”.

Para efectaar la validacion del imstramento, usted debera leer cuidadosaments cada
epunciade ¥ sus comespondientss alternativas de respussta, en donde se puwsden seleccionar una,
Vamias o oingona aliemmativa de acusrdo al crterio persooal v profesional del actor que responda
al instramento. 52 le apradece cualquisr supersncis referente a redaccion. contenida, pertinencia
¥ COOPTaencia u odro aspecto gue se considers relevantes para mejorar el misme.

(rracias por su aports
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',{;F_ E UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XVI

JUICTO DE EXPERTO SOBRE LA PFERTINENCIA DEL INSTEUMENTO

Instrocciones: Marque con una X en donde carresponde, que, segun su criterio, 51 cumple o No
cumple, la coberencia enire dimensiones e ndicadores de la vanable en estudio.

COHERENTLA
Varinhle Mimensiones Inddicadores N dde ftem ] | B
Fuenbes fe 1,2 X
informacitn
Informarifin
Eelamtn con chentes g X
x CHER
FIDELEEACION DE 4 -
CLIENTES La cartelizamon K X
Dridilogn continmo b7 X
COTINIISCRCEN Comimeacion B,9,10 X
minlticanal
Marketing wrtual (1] X
Redes sordales 12,13 X
Experiennia el | Crestidn de experiencia 14,15 X
cliente
Importancia de Ia 16, 17 x
FXpETiEnCia
Marketing 18, 15,20 X
experimental
Emomonies 21,23 79 X
Imcentives Programas de 24 X
fidelfizacion
Cli=nte =3 5
Ben=ficios 6,27

Instracciones de Evalnacion de items: Cologue en cada casilla de valoracion Ia letma o lemas
comrespondients al aspects cualitative qus, segun su criterio, cumple o mitia cada mem 3 medir
los aspectos o dimensionss de la varnable en estudio. Las valoraciones son las sipuientes:

A= bty adecsanal B4 = Borere adecsanals © A = ddecaade S Pd= Poco adecuds /N4 = Mo adeciadlo

Catezorias @ evaluar: Redaccion, contenido, congruencia v coherencia en relacion a la varable
de estudio. En la casilla de observaciones puede Sugerir mejoras
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XVI

Pregumcus Valoracién Observaciones
N Irem: MAIBAJA|PANA
1 Ls c=nkidsd de informacion propordorads por e personal |
&5 precisa
- Ln informacion de los sendcios que Drinds s empress = | 3
- wailiosa pars lios dientes.
- iree ushed que s informacion que s= brinds = smpress | 3
- 5 Entencibie § preosat
4 ifres usted que = personsl d= la =mpress b= brinds | X
confisnzs y s=puricad?
- Le perece srato & usted B imagen de b= persons que iove |
- akender.
& L Comunicon debe ser adecusds pam inkemctusr con | 3
los disntes
- iEs clare I comunicacion del personal com su persons al | X
: Tomento de rircari I8 informacin®
g £l personal gue lo stiende s= deja entender fadimente, al | X
MCTIENDD OF SNprasaris sus Indicsoones.
0 Jin?'-:-'r"m:iﬁn sobre ks SEMACOS Cle e emprese brimdas |
frees de 85 redes socales & il e infuye
19 [= e TErGEns N COTITISOON DUera Y Comedts X
oo =l dene =l SdguinT un boleto de e
11 Recomendania & 2us familares y'o amigos pam adouinr los | X
saraons de 3 empresa.
17 [ icres usec gue i empress deberiy majorer su pasing | X
~ | pmrm gu= |2 brings inforradon?
13 [& st e PEZina wed encuentra un cataiogo ampiio y | X
achmizede sobre &l seraoo gue offeos [ STpress
14 £l busr krabo que se rincads & los cientas parmitirs que | 3
eins b= semn leskes.
15 | iEsia monfiormre: con & trabo red oo por s empresT X
15 L= omrece bisp e In-:r".:r-'_':-? utiice las redes sooakes | %
mars mankenerne oo O os chenbes.
17 £l servico que brinds b empresa permite inkeTelsconarse | 3
) arare clisnte v smporess
18 [ disntes satishechos 5= muestan mas dispuestos | K
maquirir mas & senddo que brinds ks EMpracs.
19 iconsi ders usted cum ut:f-:lm de la empresa hacs los | X
) Chentes o5 de forma inmedeska?
M0 iShente sus pedidos, solictudes, redsmos, entre obros son | 3
B enouchedas y temados en cusnta?
11 i ders que jos seridos gue ofrece 3 empnesa obren | 3
- Sus expeciativas?
qy | iz= siente usbed que o personsl de i empresa le stiende | 3
~ | con amebilidadT
13 [ == siente usted sabsfecho con e senvido ofrecida por ba | X
B amipresa’?
- ls empresa ofrere Alsin inoentivo pers dade walor | 3
= apresndo al saneoo gues bnnca.
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UNTVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XV

15 ilisbed se siente identifios con k2 emoresa y por ente =S
- zalt
15 [F=ertemes o5 beneficios yo actividsdes que estabiece Is
- ATiOress
7 | Recioesizuna cterts pora ver vajsdo en i movilidad de s
- ETONEcE

Taotal

Evaloado por: (Apellidos ¥ Nombres) _Salinas Gamboa Jose German

DNI: 18141423  Fecha: 1071172020

Firma: [ UNA EEEE
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{i%i’ UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO BENEDICTO XV
Lo id

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Jose Gemran Salings Gamboa, con Docomento Nacional de Identidad W™ 1B141423, de
profesion Adminisirador, grade academico  Dector, con codige de colegiatura 1602, labor
gue ejerzn actialmente como Admintstrador , enel Colegio ds Licenriados en Administracion

Por medio de la presente hago constar gue be revisado con fines de Validacion el Instrumento

denominade  cmesfomario

, Cuvo proposite es medir  lus estrategias de

marketing, a los efectos de su aplicacion a estadiantes de _la Universidad Catolica de Trujille.
Lusgo de hacer las observacione: pertinentes a los Items, conclaye en las siguismtes

Criterias evaluados Valeracion pecitiva Valorscion megativn
MAQ) [BA( [A() | PA WA
Zalidad de redaccion de los rems. X
Applinad del confenide a evalkoar X
Conpruencia con kos mdicadares. X
Cioherencia con las dimensionss. X
Wivel de aparte parcial- | 12
Puniaje total (maximoe 12 pumioes) | 12 Mo apora
Apreciacion total: { 12 ) puntos No aporta ([ )
Trujile, alos 10 dias del mesde 11 del 2018
D e B P
UNA s

Apellidos v pombres:  Salinas Gamboa Jose German  DNT: 18141423 Firmu PG
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PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a usted, a fin de solicitar su colaboracion como experto para
validar el instrumento que adjunto denominado: cuestionario, disefiado por el investigador,
cuyo proposito es medir las estrategias de marketing, el cual serd aplicado a clientes de la
empresa de transporte y turismo San Mateo, por cuanto considero que sus observaciones,
apreciaciones y acertados aportes seran de utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la
investigacion que se realiza en los actuales momentos, titulado:

“Estrategias de marketing y su relacion en la fidelizacion de clientes de la empresa de
transportes y turismo san mateo — 2019”.

Tesis que serd presentada a la Escuela de Administracion de la Universidad Catolica de
Trujillo, como requisito para obtener el titulo de:

“Licenciado en Administracion de empresas”.

Para efectuar la validacion del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional del actor que
responda al instrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion,
contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar

el mismo.

Gracias por su aporte
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que, segun su criterio, Si cumple

0 No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

COHERENCIA
Variable Dimensiones Indicadores N° de item | S| NO
Precio 1,2,3 X
El marketing mix | Plaza 4 X
Producto 5.6 X
ESTRATEGIAS Promocion 7,8,9 X
DE MARKETING Innovacién 10,11y 12 | X
Ventaja Alianzas 13,14,15 | x
competitiva estratégicas
Sostenibilidad 16,17 X
Valor de la marca | 18,19 X
Nivel de Calidad | Satisfaccion de | 20,21 X
clientes
Liderazgo 22,23 X
Relaciones a largo | 24,25 X
plazo

Instrucciones de Evaluacion de items: Coloque en cada casilla de valoracién la letra o

letras correspondiente al aspecto cualitativo que, segun su criterio, cumple o tributa cada

item a medir los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las

siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuado /

NA= No adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacién a la

variable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.
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Observacione

Preguntas Valoracion S

p M
N° | Items BA PA | NA

A

Los buses de transporte de la empresa inspiran | X
! seguridad y confianza.

Los buses estdn adecuadamente ventilados e | X
’ iluminados.

Cuentan con tarifas de precios de los servicios | x
> accesibles.

Considera que los precios de los servicios de la | x
4 empresa son mejores que las deméas empresas de

transporte.

El recorrido del viaje y servicio brindados | x
° justifican el precio de los pasajes.

¢El lugar de ubicacion de la empresa le resulta | x
° favorable?

La empresa ofrece descuentos que le parecen | X
7 atractivos en sus redes sociales, pagina web y/o en

sus agencias.

La empresa promociona sus servicios a traves de | X
° medios de comunicacion.

¢Considera que la publicidad y promociones de la | x
? empresa son acertados para atraer mas clientes?
10 | Los buses son modernos e innovadores. X

La tecnologia que la empresa permite obtener | X
H oportunidades de mercado.
12 | Latecnologia utilizada en la empresa es la actual. | X

La empresa mantiene alianzas estratégicas con | X
s otras empresas
14 La empresa aprovecha las oportunidades que se le | x

presentan para mantener un nivel competitivo.
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¢La empresa tiene facilidad de acceso en su | x
o mercado objetivo?
¢Lasostenibilidad actual que mantiene laempresa | x
o ayudara a fortalecerla?
¢La empresa mantiene ventajas competitivas que | x
L ayudan a mantenerla de manera sostenible?
18 | El servicio ofrecido por la empresa es de calidad. | X
La empresa despierta el interés con el servicio | X
w ofrecido.
5 ¢ Se encuentra satisfecho con el servicio brindado | x
0 por la empresa?
5 El servicio excede en gran medida X
! expectativas del consumidor.
22 | Laempresa lidera en el sector transportes. X
5 El desempefio de los lideres mantiene resultados | x
: de calidad.
5 La empresa entiende sus necesidades para | X
) mantener una relacion a largo plazo.
5 La empresa mantiene informados a los clientes | x
° acerca de lo referente con la empresa.
Total: 25

Evaluado por: Marquez Yauri Heyner Yuliano

D.N.l.: 33335378 Fecha: 05 DICIEMBRE 2020 Firma:
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Heyner Yuliano Marquez Yauri, con Documento Nacional de Identidad N° 33335378,
de profesion Licenciado en Administracion, grado académico de Doctor, con codigo de
colegiatura 02331, labor que ejerzo actualmente como Docente, en la Universidad

Nacional de Trujillo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado cuestionario, cuyo propdsito es medir las estrategias de marketing, a los
efectos de su aplicacion a clientes de la empresa de transporte y turismo San Mateo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.

Criterios evaluados Valoracion positiva Valoracion
negativa
MA (3) | BA A PA NA
) D
Calidad de redaccion de los items. X
Amplitud del contenido a evaluar. X
Congruencia con los indicadores. X
Coherencia con las dimensiones. X
Nivel de aporte parcial: | 12
Puntaje total: (méximo 12 puntos) | 12 No aporta
Apreciacion total: (12 ) puntos No aporta: ( )

Trujillo, a los 05dias del mes de diciembre del 2020

o

—

Apellidos y nombres: Marquez Yauri Heyner DNI: 33335378 Firma:

131



PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a usted, a fin de solicitar su colaboracion como experto para
validar el instrumento que adjunto denominado: cuestionario, disefiado por el investigador,
cuyo propésito es medir la fidelizacion de clientes, el cual sera aplicado a clientes de la
empresa de transporte y turismo San Mateo, por cuanto considero que sus observaciones,
apreciaciones y acertados aportes seran de utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la
investigacion que se realiza en los actuales momentos, titulado:

“Estrategias de marketing y su relacion en la fidelizacion de clientes de la empresa de
transportes y turismo san mateo — 2019”.

Tesis que serd presentada a la Escuela de Administracion de la Universidad Catolica de
Trujillo, como requisito para obtener el titulo de:

“Licenciado en Administracion de empresas”.

Para efectuar la validacion del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional del actor que
responda al instrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion,
contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar

el mismo.

Gracias por su aporte
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que, segun su criterio, Si cumple

0 No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

COHERENCIA
Variable Dimensiones Indicadores N° de item | S| NO
Fuentes de | 1,2 X
Informacion informacion
Relacion con |3 X
FIDELIZACION clientes
DE CLIENTES CMR 4 X
La cartelizacion 5 X
Diélogo continuo 6,7 X
comunicacion Comunicacion 8,9,10 X
multicanal
Marketing virtual 11 X
Redes sociales 12,13 X
Experiencia del | Gestion de | 14,15 X
cliente experiencia
Importancia de la | 16,17 X
experiencia
Marketing 18,19,20 X
experimental
Emociones 21,22,23 X
Incentivos Programas de | 24
fidelizacion
Cliente leal 25 X
Beneficios 26,27

133




Instrucciones de Evaluacion de items: Cologue en cada casilla de valoracion la letra o

letras correspondiente al aspecto cualitativo que, segln su criterio, cumple o tributa cada

item a medir los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las

siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuado /

NA=

No adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la

variable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras

Observacione

Preguntas Valoracion S
i M
N° | Items BA PA | NA
A
La cantidad de informacién proporcionada por el | x
. personal es precisa.
5 La informacion de los servicios que brinda la | x
empresa es valiosa para los clientes.
¢cree usted que la informacion que se brinda la | x
3 empresa es entendible y precisa?
¢Cree usted que el personal de la empresa le | x
) brinda confianza y seguridad?
Le parece grato a usted la imagen de la persona | X
° que lo va atender.
La comunicacién debe ser adecuada para | X
° interactuar con los clientes
¢Es clara la comunicacion del personal con su | x
! persona al momento de brindarle la informacion?
El personal que lo atiende se deja entender | x
8 facilmente, al momento de expresarle sus

indicaciones.
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La informacion sobre los servicios que la empresa

9 brinda a través de las redes sociales es util e

influye.

La empresa mantiene una comunicacion buena y
10 | correcta con el cliente al adquirir un boleto de

viaje.

Recomendaria a sus familiares y/o amigos para
H adquirir los servicios de la empresa.

5 ¢Cree usted que la empresa deberia mejorar su

! pagina para que le brinde informacion?

Al visitar la pagina web encuentra un catalogo
13 | amplio y actualizado sobre el servicio que ofrece

la empresa

El buen trato que se brindada a los clientes
14 permitira que estos le sean leales.

¢Estd conforme con el trato recibido por la
o empresa?

Le parece bien que la empresa utilice las redes
o sociales para mantenerse cerca de los clientes.

El servicio que brinda la empresa permite
L interrelacionarse entre cliente y empresa.

Los clientes satisfechos se muestran mas
18 | dispuestos adquirir mas el servicio que brinda la

empresa.

¢considera usted que la atencién de la empresa
o hacia los clientes es de forma inmediata?

¢Siente sus pedidos, solicitudes, reclamos, entre
20 otros son escuchados y tomados en cuenta?

¢considera que los servicios que ofrece la empresa
ot cubren sus expectativas?
- ¢se siente usted que el personal de la empresa le

atiende con amabilidad?
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¢ se siente usted satisfecho con el servicio ofrecido | X
2 por la empresa?

La empresa ofrece algin incentivo para darle | X
“ valor agregado al servicio que brinda.

¢Usted se siente identifico con la empresa y por | x
2 ente es leal?

Se entera de los beneficios y/o actividades que | x
20 establece la empresa.

Recibe alguna oferta por a ver viajado en la | x
o movilidad de la empresa.

Total: 27

Evaluado por: Marquez Yauri Heyner Yuliano

D.N

.1.: 33335378 Fecha: 05 diciembre del 2020

Firma:

YD
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Heyner Yuliano Marquez Yauri, con Documento Nacional de Identidad N° 33335378,
de profesion Licenciado en Administracion, grado académico de Doctor, con codigo de
colegiatura 02331, labor que ejerzo actualmente como Docente, en la Universidad

Nacional de Trujillo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado cuestionario, cuyo proposito es medir la fidelizacion de clientes, a los efectos
de su aplicacion a clientes de la empresa de transporte y turismo San Mateo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.

Criterios evaluados Valoracion positiva Valoracion
negativa
MA (3) | BA A PA NA
) D
Calidad de redaccion de los items. X
Amplitud del contenido a evaluar. X
Congruencia con los indicadores. X
Coherencia con las dimensiones. X
Nivel de aporte parcial: | 12
Puntaje total: (méximo 12 puntos) | 12 No aporta
Apreciacion total: (12) puntos No aporta: ( )

Trujillo, a los 05dias del mes de diciembre del 2020

LD

Apellidos y nombres: Marquez Yauri Heyner DNI: 33335378 Firma:
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ANEXO 3:
Aplicacion de encuestas a los clientes de la empresa de transportes y turismo San Mateo.
Fuentes: Tomadas en la empresa de transportes y

turismos San Mateo.
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Anexo 4: Base de datos

ESTRATEGIAS DE MARKETING
VENTAJA COMPETITIVA

NIVEL DE CALIDAD
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EL MARKETING MIX
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INCENTIVOS
F24 F25 F26 F27

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

F14 F15 F16 F17

COMUNICACION

INFORMACION
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Anexo 4: Matriz de consistencia

TITULO

FORMULACION
DEL PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVOS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

Estrategias de
marketing y su
relacion en la
fidelizacion de
clientes de la
empresa de
transportes y
turismo San
Mateo — 2019.

Problema general

¢De qué manera las
estrategias de
marketing se relacionan
en la fidelizacion de los
clientes de la empresa
de transportes y turismo
San Mateo - 2019?
Problema especifico
P1- ¢Cudl es el estado
de las estrategias de
marketing desarrolladas
en la empresa de
transporte y turismo
San Mateo — 2019?

P2 ¢Cuadl es el nivel de
fidelizacién de clientes
en la empresa de
transporte 'y turismo
San Mateo — 2019?

Pz ¢De qué manera el
marketing  mix  se
relaciona en la
fidelizacién de los
clientes de la empresa
de transportes y turismo
San Mateo?

P4. ¢De qué manera la
ventaja competitiva se
relaciona en la
fidelizacién de los
clientes de la empresa
de transportes y turismo
San Mateo?

Hipotesis general

Ha. Las estrategias de
marketing se relacionan
significativamente en la
fidelizacion de los clientes de
la empresa de transportes y
turismo San Mateo.

Ho. Las estrategias de
marketing no se relacionan
significativamente en la
fidelizacién de los clientes de
la empresa de transportes y
turismo San Mateo.
Hipétesis especificas

Hi Las estrategias de
marketing desarrolladas en la
empresa de transporte y
turismo San Mateo — 2019
son deficientes.

H:. El nivel de fidelizacion de
clientes en la empresa de
transporte y turismo San
Mateo — 2019 es bajo.

Hs. El marketing mix se
relaciona en la fidelizacion
de los clientes de la empresa
de turismo y transportes San
Mateo.

Ha. La ventaja competitiva se
relaciona en la fidelizacion
de los clientes de la empresa
de turismo y transportes San
Mateo.

Objetivo general
Determinar de qué las
estrategias de marketing
se relacionan en la
fidelizacion  de  los
clientes de la empresa de
transportes y turismo San
Mateo.

Obijetivos especificos
O ldentificar el estado
de las estrategias de
marketing desarrolladas

en la empresa de
transporte y turismo San
Mateo — 2019.

O:. Identificar el nivel de
fidelizacion de clientes en
laempresa de transporte y
turismo San Mateo -
2019.

Oz Evaluar de qué
manera el marketing mix
se relaciona en la
fidelizacion  de  los
clientes de la empresa de
transportes y turismo San
Mateo

Os. Evaluar de qué
manera la ventaja
competitiva se relaciona
en la fidelizacién de los
clientes de la empresa de
transportes y turismo San
Mateo

V1. Estrategias de . EI marketing mix.

marketing . Ventaja competitiva.
. Nivel de Calidad.
V2.
Fidelizacién  de
clientes . Informacion.
. Comunicacién.
. Cliente.
-Incentivos

Tipo: Bésica
Descriptiva -
Correlacional.

Meétodo: Cuantitativo.
Disefio: No
experimental.

Poblacion y muestra:

Poblacion: 30,300
clientes de la
empresa de turismo
y transporte San
Mateo.

Muestra: 379 clientes
de la empresa de

turismo y
transporte San
Mateo.

Técnica e instrumento
de recoleccion de
datos:

La técnica es la
encuesta y el
instrumento  es el
cuestionario.

Método de andlisis de
investigacion:

Se interpretara tablas y
figuras en la parte
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TITULO

FORMULACION
DEL PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVOS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

Ps. ¢De qué manera el
nivel de la calidad se
relaciona en la
fidelizacién de los
clientes de la empresa
de transportes y turismo
San Mateo?

Hs. El nivel de calidad se
relaciona en la fidelizacion
de los clientes de la empresa
de transportes y turismo San
mateo.

Os.  Evaluar de qué
manera el nivel de calidad
se relaciona en la
fidelizacién de los
clientes de la empresa de
transportes y turismo San
Mateo

descriptiva; luego la
prueba de normalidad,
para estipular que
formula emplear en la
parte inferencial de
correlaciones.
Finalmente se hara uso
del Rho Spearman para
pruebas de hipétesis.
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