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RESUMEN

La presente investigacion titulada Plan de marketing y su relaciéon con la
fidelizacion de clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco —
Chicrin 2020, tuvo como objetivo general determinar la relacion o grado de
asociacion que existe entre el plan de marketing y la fidelizacion en dichas
empresas. La investigacion es de tipo no experimental de alcance
correlacional con un disefio también correlacional-transversal. La poblacién lo
constituyeron los trabajadores de las empresas de transporte Cerro de Pasco-
Chicrin E.T "Tigre Express" S.C.R.L y E.T "Shequina Express" S.R.L con un
total de 30 trabajadores y la muestra es igual a la misma poblacion. La técnica
utilizada fue la encuesta y como instrumentos se tuvo dos cuestionarios que
midieron al plan de marketing y a la fidelizacién de clientes conformada por
16 items cada uno de ellos, los mismos que fueron validados por juicio de
expertos y cuya confiabilidad se realizd mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach.

Los resultados de la presente investigacion indican que la relacién es
significativa entre el plan de marketing y la fidelizacién de clientes en las
empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020, puesto que en la
prueba de hipdtesis el nivel de significancia o p-valor igual a cero es menor
que el error estimado (0,01) entonces se acepta la hipotesis de investigacion.
Del mismo modo dichas variables tienen un coeficiente de correlacion positivo
alto cuyo valor es 0.788.Asi mismo tanto el plan de marketing y la fidelizacién
como sus dimensiones de dichas variables, servicio, promocién, plaza y
precio, asi como personalizacion, diferenciacidon, habitualidad y satisfaccion

de los usuarios se encuentran en una valoracion de buena.

Palabras clave: Plan de marketing, fidelizacién, personalizacion,

habitualidad, satisfaccion.



ABSTRACT

The present research entitled Marketing plan and customer loyalty in transport
companies, Cerro de Pasco - Chicrin 2020, had the general objective of
determining the relationship or degree of association that exists between the
marketing plan and customer loyalty in said companies. The research is of a
non-experimental type of correlational scope with a cross-correlational design.
The population was made up of workers from the Cerro de Pasco-Chicrin
transport companies E.T "Tigre Express" S.C.R.L and E.T "Shequina Express"
S.R.L with a total of 30 workers and the sample is equal to the same
population. The technique used was the survey and as instruments there were
two questionnaires that measured the marketing plan and customer loyalty,
consisting of 16 items each, which were validated by expert judgment and
whose reliability was performed using the coefficient. Cronbach's Alpha.

The results of the present investigation indicate that the relationship is
significant between the marketing plan and customer loyalty in the transport
companies, Cerro de Pasco - Chicrin 2020, since in the hypothesis test the
level of significance or p-value equal to zero is less than the estimated error
(0.01) then the research hypothesis is accepted. In the same way, these
variables have a high positive correlation coefficient whose value is 0.788, as
well as the marketing plan and loyalty, as well as the dimensions of said
variables, service, promotion, place and price, as well as personalization,
differentiation, habituality and User satisfaction is found in a good evaluation.

Key words: Marketing plan, loyalty, personalization, habituality, satisfaction.
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INTRODUCCION

El Plan de Marketing es una herramienta empresarial que impulsa a utilizar
todos los recursos de una manera eficiente, para la satisfaccién de las
necesidades de los consumidores, centrando de esta manera su atencion en
el cliente, para producir lo que su mercado objetivo requiere, a un precio
accesible para ellos, promocionandolo de una forma que el cliente pueda
conocer su oferta y usando los canales de distribucion que permitan que el
producto se encuentre en el lugar correcto y en el momento preciso (Kotler,
2008). En el Peru todos en algun momento han sentido la necesidad de viajar
en auto, dadas las circunstancias, ademas en el pais existen muy pocos
aeropuertos y ademas de eso los costos de utilizar el transporte aéreo es
mucho mas costoso lo que conlleva a entender que los habitos de consumo
de la poblacion estan orientados a movilizarse de maneras diversas,

otorgandole preponderancia casi absoluta a viajar por vias terrestres.

La gran mayoria de los gerentes de empresas de transporte de personas
desconoce los beneficios y la importancia que tienen la implementacion de
plan de marketing, para mejorar el servicio al cliente en sus respectivas
empresas y captar nuevos clientes, lo cual las hace menos competitivas, en
esta época en que los fendmenos econdmicos traen consigo la apertura del

mercado y por ende mayor competencia.

El plan de marketing se puede considerar como la principal herramienta de
gestion para posibilitar el control de la gestion comercial, ya que contribuye a
que las empresas alcancen sus objetivos, tales como, la captacién de nuevos
clientes, fidelizacion de estos y mejoramiento de competitividad vy

posicionamiento en el mercado.

La fidelizacion de los clientes, usuarios o compradores es hoy en dia una de
las prioridades principales de las organizaciones; la economia de la mayoria
de paises del orbe en la que se desarrollan los negocios tiene como centro al
cliente, quien decide finalmente el destino de muchas organizaciones con su

elecciéon de compra o consumo recurrente de determinado producto o servicio.



Xi

Segun Alfaro (2012), la fidelidad puede definirse como una actitud favorable
hacia una marca que se configura en una repeticion de actos de compra. De
esta forma se desarrolla el proceso de aprendizaje del cliente respecto a la
capacidad de la misma marca de satisfacer sus expectativas y, por
consecuencia, acumula confianza hacia la empresa. En este sentido, la
fidelizacion es la unica via para alcanzar utilidades superiores sostenibles. Al
respecto, se han planteado teorias que intentan explicar y prever cémo llegar
a obtener clientes fieles; expertos proponen que una forma de trabajar con el
tema de la fidelizacion es considerando dos factores primordiales que son el
‘qué” y el “cdmo”. Se encontrdé en una investigacion realizada acerca de los
atributos determinantes de la lealtad bajo la Optica de dos constructos: la

compra y el servicio, mediante estos se analiza tal fidelidad de clientes

La presente investigacion tiene las siguientes partes: El problema de
investigacion que comprende el planteamiento del problema, formulacién del
problema, objetivos, justificacion y limitaciones de la investigacion. Marco
tedrico que contiene los antecedentes del estudio, tanto internacionales,
nacionales y regionales o locales; bases teodricas, definicion de términos;
hipétesis tanto la general como las especificas, variables, con sus
definiciones conceptual y operacional, asi como la operacionalizacion.
Metodologia que comprende el tipo y nivel de la investigacion, descripcion
del ambito de la investigacion, poblacién y muestra, técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos, validez y confiabilidad del instrumento y plan de
recoleccion y procesamiento de datos. Resultados que comprende la
presentacion e interpretacion de los resultados y la prueba de hipotesis.
Discusion que se refiere a la comparacion de los resultados obtenidos con
los antecedentes y aportes tedricos. Luego se tiene las conclusiones,

recomendaciones, referencias bibliograficas y anexos.
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CAPITULO|

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

El mercado necesita iniciativas que solucionen ciertos quiebres en su
estructura, soluciones que estén orientadas a favorecer el bienestar de
los usuarios y una estabilidad para los transportistas. La calidad del
servicio y la atencion al cliente es un proceso encaminado a la
consecucion de la satisfaccion de los requerimientos y necesidades de
los mismos. Asi como también atraer cada vez un mayor numero de
usuarios por medio de un posicionamiento tal, que lleve a estos a realizar
gratuitamente la publicidad de persona a persona. La causa por el cual
se crea el plan estratégico de fidelizacion de clientes en las empresas de
transporte se da a que estos ultimos meses las empresas han notado
una gran pérdida considerable de los usuarios, ya que estos a su vez se
buscan o se cambian a otras empresas que dan el mismo servicio, es
decir se van a las competencias que brindan mejores servicios a los
usuarios. Estos usuarios muchas veces se ven obligados a cambiarse
de empresa por el motivo de una mala calidad de servicio, el mal trato

que hacen los transportistas a los usuarios.

En la ciudad de San Gabriel, Cantéon Montufar, Provincia del Carchi, ante
la necesidad imperiosa de generar un transporte de pasajeros
interprovincial, en el afo 1977 se reunen ocho ciudadanos

MONTUFARENOS, quienes mediante su energia positiva deciden
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sumarse a este reto, mismo que fue apoyado por la ciudadania, de ésta
manera el 29 de abril de 1977 logran conformarse legalmente con un
numero de 13 ciudadanos del mismo sector del norte del pais ante el
Ministerio de Trabajo y Bienestar Social y la Direccion General de
Transito que en ese entonces eran los organismos de control de las

Cooperativas de Transportes.

Esta cooperativa inicia con trece unidades, llegando a tener hasta treinta,
pero en la actualidad cuentan con diez y cinco en proceso, con la ruta
San Gabriel-Quito y viceversa. En la cooperativa el trabajo es empirico
que va encaminado a un lucro econdmico individual, no aplican los
procesos administrativos, no tienen establecido un plan de marketing
que genere Y fidelice clientes. La principal causa de que exista el bajo
nivel de unidades en actualidad de dicha cooperativa es debido a la
competencia, existe como diez cooperativas de transporte interprovincial
que tienen la Ruta Tulcan-Quito y viceversa, con unidades de primera y
frecuencias de hasta cinco minutos, con personal capacitado; por ello la
mayoria de la 2 ciudadania Montufarefia prefiere viajar en dichas
Cooperativas, generando desmotivacion, desinterés en los propietarios

del Transporte de Pasajeros “Ciudad de San Gabriel”.

Actualmente el mundo de los negocios es cada vez mas complejo; por
tal motivo las organizaciones competitivas de hoy en dia han entendido
y asimilado que el éxito hay que buscarlo en el manejo de una exitosa
Relacion con los Clientes, mas alla de la rentabilidad por producto o
lineas de productos del pasado. Es por eso que las empresas buscan la
interaccién con el cliente, del conocimiento del cliente, de reconocer su
valor actual y potencial, de saber que productos le gustan, escuchar sus
quejas y sugerencias para saber utilizarlas en beneficios de la

organizacion.

En el Peru dentro del sector de servicio de transporte y comunicaciones
siempre se ha observado una serie de deficiencias en la Calidad de
servicio, dentro de ello aspectos como: satisfaccion del cliente,
seguridad, calidad de servicio, puntualidad; son algunos que desde la
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perspectiva del cliente son considerados los mas importantes, sin
embargo en la mayoria de los casos a nivel nacional se ha determinado
que mas del 50% de las empresas que prestan este tipo de servicio
tratan de cubrir las necesidades de los usuarios desde su propia
perspectiva, razédn suficiente para concluir que dichas deficiencias
siempre estaran presentes el cual influird negativamente sobre la

rentabilidad de estas empresas.

Asi mismo la fidelizacion del cliente se da en todas las organizaciones,
en el caso de las empresas de transportes algunas han tomado
conciencia brindando servicios de buena calidad.
1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general
¢ Cual es la relacion entre el plan de marketing y la fidelizacion de
clientes en las empresas de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin 20207?
1.2.2 Problemas especificos
a) ¢Cualesla relacion entre el servicio y la fidelizacidén de clientes en

las empresas de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin 20207

b) ¢Cual es la relacion entre el precio y la fidelizacién de clientes en

las empresas de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin 20207

c) ¢Cual es la relacién entre la promocion y la fidelizacion de clientes

en las empresas de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin 20207?

d) ¢ Cual es la relacion entre la plaza y la fidelizacion de clientes en
las empresas de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin 20207
1.3 Objetivo de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre el plan de marketing y la fidelizacion de
clientes en las empresas de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.
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1.3.2 Objetivos especificos

a) Determinar la relacion entre el servicio y la fidelizacion de los
clientes en las empresas de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin
2020.

b) Determinar la relacién entre el precio y la fidelizacidn de los clientes

en las empresas de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.

c) Determinar la relacién entre la promocion y la fidelizacion de los
clientes en las empresas de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin
2020.

d) Determinar la relacién entre la plaza y la fidelizacion de los clientes

en las empresas de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.

1.4 Justificacion del estudio

Tedrica

El Plan de Marketing es un tema de mucha importancia en el campo de
la administracion, el cual permitira al investigador conocer en
profundidad la relacibn de las incidencias sobre la problematica
planteada y por su relevancia encontrar los mecanismos que permitan
elaborar y aplicar una propuesta de solucion, en un nivel aceptable en

las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2018.

Este Plan va a permitir actuar de manera estratégica a favor de la
institucion en estudio y el publico objetivo al cual esta dirigido;
desarrollando estrategias de comunicacién que tomen como eje de
actuacion la fidelizacién de clientes, ayudando de manera positiva a
mejorar los conocimientos adquiridos y consolidar efectivamente las
experiencias que dia a dia se las vive dentro del ambiente laboral para
ello el presente estudio aportara teorias actualizadas y pertinentes en

torno al marketin y fidelizacion de clientes.
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Metodologica

Metodologicamente la informacion que se va a obtener sera motivo de
induccion, deduccion y analisis, que nos permitira llegar a la
interpretacion y proyeccion de resultados a corto, mediano y largo plazo,
ademas para el presente problema de investigacidn es necesario
explorar el objeto de estudio y describirlo, por lo que tendra el caracter
de exploratorio, mencionando finalmente que las técnicas a utilizar como

fuentes primarias para la recoleccion de informacion seran la encuesta.
Practico

En un mundo globalizado y competitivo no es suficiente ser efectivo en
los procesos, sino también se debe buscar mecanismos de retencion del
cliente, es entonces que se necesita fidelizar al cliente porque es la
principal fuente de recursos econdmicos para el funcionamiento de la
Empresa. Se fideliza al cliente para la creacion de valor en el largo plazo
en la empresa, con la inclusion de la gestidén del conocimiento como una
ventaja competitiva que permita retener al cliente. Los clientes eligen un
producto o servicio porque les satisface una necesidad en particular, la
excesiva oferta ha causado que las empresas tenga la dificultad de

retener los clientes.

La fidelizacion de clientes nos permite lograr que él vuelva a adquirir
nuestros productos o a visitarnos y que, muy probablemente, nos

recomiende con otros consumidores.

Este proyecto de investigacion ayudara a que los transportistas tomen

conciencia y brindan un buen servicio de calidad a todo los usuarios.

Del mismo mnodo la presente investigacién podra ser utilizado como
antecedente a futuros investigadores contextualizando los instrumentos
de datos a la realidad socio econdmico y cultural de la poblacién en
estudio
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1.5 Limitacion de la investigacion

Las limitaciones que tendré al realizar la presente investigacidén son la
falta de recursos financieros, materiales que determinaran en ultima
instancia los alcances de la investigacién, la falta de tiempo para poder
realizar la investigacion, ya que no puedo estar mucho tiempo en el lugar
que se va a realizar la investigacion y la carencia de antecedentes

locales con temas relacionados.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del estudio

2.1.1 Antecedentes internacionales

Gonzalez (2013). En su tesis Plan estratégico de Marketing para el
Posicionamiento de la empresa INVERMEDICA, C.A., en el mercado de
insumos y equipamientos médico del estado de Carabobo. (Tesis de
licenciatura), sustentada en la Universidad José Antonio Paez,
Carabobo, Venezuela. Con respecto a la muestra utilizo el muestreo
probabilistico, donde todos los sujetos de la poblacién tienen la misma
posibilidad de ser seleccionados, teniendo como poblacion general 8342
meédicos, del cual el muestreo arrojo 95 médicos con un nivel de
confianza de 95%, el instrumento que se utilizo fue el cuestionario
aplicado a todo los trabajadores de la empresa INVERMEDICA, C.A. En
conclusion, de la investigacion con respecto al posicionamiento, se
evidencio que desconocia su posicion frente a la competencia, no cuenta
con objetivos estratégicos bien definidos, desconoce su competencia de
mercado, no planifica las ventas, no cuenta con la fuerza de venta
necesaria y carece de proveedores con la calidad y capacidad

adecuadas.

Oliveros (2013). En su tesis Plan de mercado basado en la mezcla de
las 4ps que permitan incrementar los niveles de ventas en la empresa
FEBECA, C.A. — Venezuela, Tesis de licenciatura), sustentada en la
Universidad José Antonio Paez, Carabobo, Venezuela. Este trabajo tuvo
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como propodsito esencial proponer estrategias promocionales para
incrementar las ventas en la empresa FEBECA C.A. este trabajo se baso
en la modalidad de proyecto factible de campo con apoyo, teniendo
como muestra a la misma poblacion, siendo esta 811 empresas
ferreteras, el instrumento que se utilizaron su las encuestas a los
trabajadores de la empresa FEBECA C.A ,en conclusién para tener éxito
en la estrategia de mercadeo, hay que tener claro la misién y vision del

negocio, con vocacion a servir al cliente actual y potencial.

Gonzalez (2010). En su tesis Plan de Marketing para fidelizacién de
clientes de Super Ferreteria en el sector centro historico de Quito, afo
2010”, Tesis para obtener el grado de ingenieria en Mercadotecnia, de
la facultad de Ciencias Econdmicas y Negocios de la Universidad
Tecnoldgica Equinoccial, Quito, Ecuador. El objetivo principal del autor,
fue disenar un plan de marketing para Super Ferreteria ubicada en el
sector Centro Histérico de Quito, que permita un adecuado crecimiento
sobre la base de fidelizacion y atencién de clientes, los autores
empleados fueron Kotler, P. y Cestau, D. método; deductivo, tipo de
estudio descriptivo, la poblacién; 1780 compradores. Muestra; fue de 241
compradores, técnica; encuesta, instrumento; cuestionario. El autor
encontré una significancia bilateral de 0.0024 entre las variables de
estudio y finalizé que el 50% de los clientes tienen una excelente
atencién y un 41% indican que la ubicacion es buena, y el 32% que la
calidad de los productos es buena, generandoles un vinculo con la
empresa. En conclusion, comercializar productos ferreteros es un buen
negocio, pero hay que poseer dos capitales, uno para comprar y stokear

la mercaderia y otro para desenvolverse.
2.1.2 Antecedentes nacionales

Saldafna (2015). Propuesta de un plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa constructora CONSTTANSA SAC-
Chiclayo 2014. (Tesis para optar el grado de licenciado en administraciéon
de empresas), sustentada en la Universidad Catdlica Santo Toribio de

MOGROVEJO, Chiclayo, Peru. Dicha investigacion cuenta con un tipo



20

de estudio mixta, ya que representan un conjunto de sistemas empiricos
y criticos de investigacion, donde se recolecta datos para que
posteriormente sea analizado, estos pueden ser cuantitativos vy
cualitativos. En el disefio de investigacion es concurrente, debido a que
los datos obtenidos; cuantitativos y cualitativos; se analizan en el mismo
tiempo. En cuanto a la poblacién y muestra del estudio se obtuvo la
misma cantidad entre la poblacién y muestra. El método utilizado fue el
no Probabilistico, la cual nos indica que la eleccion de los elementos no
depende de la probabilidad si no por causa del investigador, los
instrumentos utilizados fueron la observacion, la entrevista y la encuesta.
En conclusion adoptar el plan de marketing a la empresa le permitira
gestionar y optimizar recursos en su afno econdmico, asi mismo la
empresa podra incorporar la vision del marketing social, ademas a través
de lo largo de la investigacion, la empresa ha podido establecer una
cultura que determina la manera de hacer, es decir, este plan obliga a la
empresa a conocer e investigar de manera profunda el mercado, a
comunicar y consensuar con el equipo de trabajo logrando la

competitividad.

Cuyan y Olaya (2015). El Neuromarketing y la fidelizacion en los clientes
de la tienda GQ, Tarapoto, San Martin 2015, (Tesis Presentada para
optar el grado académico de Licenciado en Marketing y Negocios
Internacionales). Universidad Peruana Unién, Tarapoto, Peru. Para este
estudio se llevd a cabo un muestreo no probabilistico, debido a la
caracteristica de los elementos a estudiar y tuvieron como muestreo un
total de 250 personas, asi mismo se uso la encuesta como técnica de
recoleccion de datos y el cuestionario como instrumento. En conclusién
si influencia de la neuropublicidad en la decisién de compra es un hecho
factible, aplicando esta herramienta neurocientifica podemos
incrementar los resultados en las ventas 8 propuestas por la empresa, o
en la captacion de mas clientes y en un tiempo record la empresa se vera

en la capacidad de alcanzar sus metas propuestas.

Angulo (2016). En su tesis El branding emocional y su influencia en la

fidelizacion de los clientes de la compania Starbucks - Real Plaza de la
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ciudad de Trujillo 2015. (Tesis para obtener el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracién), sustentada en la Universidad privada
Antenor Orrego, Trujillo, Peru. Dicha investigacién cuenta con una
poblacién constituida por 500 clientes en promedio que visitan
diariamente a la compaiia Starbucks, la muestra estuvo conformada por
384 clientes de la Compania Starbucks ubicada en el centro comercial
Real Plaza de la ciudad de Trujillo, el instrumento que utilizaron fueron
la encuesta, teniendo como conclusiones que el nivel de satisfaccion de
los clientes de la compaiiia Starbucks — Real Plaza Trujillo es alto. Esto
sustentado en la calidad de servicio personalizado que perciben los

clientes. Asi, a mejor servicio percibido, mayor satisfaccion y fidelizacion.
2.1.3 Antecedentes locales

Valverde (2015). En su tesis titulada Plan de marketing para el
incremento de las ventas de la clinica veterinaria Vet Lucas del Distrito
de Pillco Marca — Peru 2015 (Tesis para obtener el titulo profesional de
licenciada en administracion), sustentada en la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan — Huanuco. Dicha investigacion cuenta con una
poblacion constituida por 80 habitantes del Distrito de Pillco Marca, las
técnicas e instrumentos de lo que se hicieron uso durante el trabajo de
campo su de guia de entrevistas y cuestionarios a los habitantes del
Distrito de Pillco Marca. En conclusion el plan de marketing ofrece un
panorama claro para el incremento de ventas debido a su

establecimiento explicito de objetivos y estrategias.

Arias, Dominguez, Tolentino (2005), en su tesis titulada Plan estratégico
de marketing para el fomento turistico en las provincias de Dos de Mayo,
Yarowilca y Huamalies Periodo 2015- 2010, (Tesis para obtener el titulo
profesional de licenciada en administracién) Universidad nacional
Hermilio Valdizan Huanuco — Peru, Tuvieron como muestra a un total
de 412 de poblacion, la técnica que se utilizo fue entrevista y el
instrumento es de guia de entrevista. En conclusion las provincias de

Dos de Mayo, Yarowilca carecen de planes de marketing estratégico del
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sector turistico, por lo que se genera indudablemente una escasa

promocion, turistica, en las indicadas provincias.

Escobar (2017) Branding y fidelizacién del cliente en el centro comercial
real plaza de la provincia de Huanuco, 2017(tesis para optar el titulo
profesional de licenciado en marketing y negocios internacionales)
Universidad de Huanuco. Dicha investigacion cuenta con una muestra
de 383 clientes que seran seleccionados aleatoriamente dentro del
centro comercial Real Plaza Huanuco, el instrumento que utilizaron
fueron de la guia de investigacion y del cuestionario conformado por los
indicadores de ambas variables: Branding y Fidelizacion del cliente, el
cuestionario tiene 18 preguntas se aplico a la muestra, clientes
recurrentes del centro comercial Real Plaza Huanuco. En conclusion la
personalidad de la marca se relaciona significativamente con los niveles
de fidelizacion del cliente en el centro comercial Real Plaza de la
provincia de Huanuco, 2017, conecta con sus clientes de un modo
emocionalmente profundo al dejar de ver al consumidor como un
comprador para verlo como una persona potencial de compra pasar de
vender productos a ofrecer experiencias en el servicio, pasar de la

honestidad a la confianza y de la calidad a la preferencia.

Bases tedricas
2.2.1 Conceptualizacion de plan de marketing

Kotler (2001), opina que el marketing consiste en un proceso
administrativo y social gracias al cual determinados grupos o individuos
obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de
productos o servicios Marketing es un concepto inglés, traducido al
castellano como mercadeo o mercadotecnia. Se trata de la disciplina
dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. El marketing analiza la gestion comercial de las empresas
con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la
satisfaccion de sus necesidades.
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Es la realizacién de las actividades que pueden ayudar a que una
empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a
los deseos de los consumidores y desarrollar productos o servicios aptos

para el mercado.

Por su parte Howard, quien trabaja en la Universidad de Columbia,
asegura que esta convencido de que el marketing consiste en un
proceso en el que es necesario comprender las necesidades de los
consumidores, y encontrar qué puede producir la empresa para
satisfacerlas. Marketing es sindnimo de “guerra” donde cada competidor
debe analizar a cada “participante” del mercado, comprendiendo sus

fuerzas y debilidades y trazar un plan a fin de explotarlas y defenderse.

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el marketing es una
forma de organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear
un producto “para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para
manejar las relaciones” y su finalidad es beneficiar a la organizacion

satisfaciendo a los clientes.

Meregildo & Santos (2014) senalaron que se puede decir que al
referirnos al término Marketing inmediatamente asociamos a éste otras
palabras como mercadotecnia, marca, publicidad, etc. Pero a la vez no
solo se trata de vender o anunciar un producto y servicio, sabemos que
hoy en dia con la propagacion de distintos usos de medios electrénicos,
nos invaden anuncios publicitarios, comerciales de televisién, anuncios
en internet, periddicos tanto fisicos como virtuales, entre otras formas en
que las empresas utilizan distintas técnicas encaminadas a persuadir a
los consumidores para que adquieran un determinado producto. Sin
embargo, hoy en dia el marketing no solo abarca el anunciar y vender.
Sino que también maneja un sentido esencial que es satisfacer las

necesidades del cliente.

La mayoria de las personas aun no comprenden la importancia que el

Marketing tiene en sus vidas, pues lo perciben como parte de sus
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actividades cotidianas. La importancia del Marketing se refleja en tres
grandes areas:

« En la economia: Todo lo relacionado a la generacién de empleos
directos (por ejemplo, el gerente de mercadotecnia) e indirectos (el
personal que trabaja en los medios de comunicacion gracias a la
publicidad que realizan los auspiciantes), hace que haya movimiento

econdmico en un pais y en el mundo.

. En el mejoramiento del estandar de vida: Se sabe que existen
muchos mas productos y servicios a nuestra disposicion, que hace
que la calidad de vida que llevamos hoy en dia sea mucho mejor que
la que se llevaba hace 100 afnos atras. Y generalmente, esto es
gracias a las actividades del Marketing, como por ejemplo la
investigaciéon de mercados que ayuda a ldentificar necesidades y/o

deseos.

 En la creacién de empresas mas competitivas: El Marketing las
impulsa a utilizar todos sus recursos de una manera eficiente, para
la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, centrando
de esta manera su atencioén en el cliente, para producir lo que su
mercado objetivo requiere, a un precio accesible para ellos,
promocionandolo de una forma que el cliente pueda conocer su
oferta y usando los canales de distribucion que permitan que el
producto se encuentre en el lugar correcto y en el momento preciso
(Kotler, 2006).

Maccarthy y Perreault (2001); un Plan de Marketing trata de la
formulacion escrita de una estrategia de marketing y de los detalles
relativos al tiempo necesario para ponerla en practica”. Asi de estaforma
al ser el plan de marketing una herramienta basica de gestién debe ser
utilizada por toda empresa para que sus objetivos tengan una
consecucion positiva. Este debe ir coordinado y congruente con el plan
estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones
con respecto al plan general de la empresa. Sin un plan de marketing
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nunca se sabra como se han alcanzado los resultados de la empresa, v,
por tanto, estara expuesta a las convulsiones del mercado. De acuerdo
a lo expuesto el control es una actividad necesaria que tiene como mision
asegurar el cumplimiento del plan e implica medir los resultados de las
acciones emprendidas, diagnosticando el grado de cumplimiento de los
objetivos previstos y la toma de medidas correctivas en el caso de que
se considere necesario. Luego de la elaboraciéon del plan de marketing
queda pendiente la parte mas importante: su ejecucion. Para llevarlo a
buen término es necesario establecer un plan de implementacién en el
que se designen las tareas concretas a llevar a cabo por los diferentes
profesionales que deben intervenir, marcar el nivel de responsabilidad
de cada uno y un plan de trabajo donde quedan reflejados los tiempos

de ejecucion.

Ferrel (2001), “La estrategia de marketing de una organizacion se disefia
para integrar los esfuerzos encaminados a lograr los objetivos de
comercializacion. Consiste en elegir uno o mas mercados meta y luego
desarrollar una mezcla de marketing (producto, precio, plaza, promocion)
que satisfaga las necesidades y deseos de los integrantes del mercado

meta.”

Importancia. Las estrategias de marketing son importantes ya que se
encuentran encaminadas a conseguir una ventaja competitiva sobre las
demas empresas ofreciendo a los consumidores un mejor producto en

este caso una mejor ores productos agropecuarios, al mismo tiempo:

Ayudan a concretar y ejecutar los objetivos, desarrollan la creatividad en
la solucidn de los problemas y generan competitividad en un mercado

global en busca de soluciones a problemas especificos.

El mismo Ferrel, afirma que un plan de marketing debe tener estrategias
basicas. El objetivo de esta estrategia es dar al producto cualidades

distintivas:



26

Importantes para el comprador. Que se diferencien de la competencia.

Someter la demanda a la oferta.

Algunos mecanismos para conseguir la diferenciacion son: Imagen de
marca, avance tecnolégico reconocido. Apariencia exterior, servicio de

posventa.

La empresa se centra en crear una linea de productos y un
programa de marketing altamente diferenciados para erigirse como lider
del mercado. De esta manera muchos consumidores preferiran optar por

SuU marca por su precio y calidad.

Estrategia de crecimiento. Existen tres tipos de estrategias de

crecimiento:
Intensivo: Buscan crecer dentro de los negocios actuales de la empresa.

Integrado: Buscan crecer, sea con estructura propia o por adquisiciéon
de empresas, a través de negocios relacionados a los negocios actuales.
El principio que las sustenta, es que a veces, las ventas y las utilidades

pueden incrementarse dentro de la misma rama industrial.

Diversificado. Buscan crecer, a través de negocios no relacionados con
los que cuenta actualmente la empresa. Se justifican, cuando pueden
encontrarse buenas oportunidades fuera de los negocios actuales (una

combinacién de industria atractiva y fortalezas de la empresa).

Desarrollo de Mercados. Busca incrementar la participacion en el
mercado, con los productos actuales en mercados nuevos. Los 3
mecanismos para conseguir el desarrollo para los mercados son: Ingreso
a nuevas zonas, regiones o paises. Creacion de nuevos segmentos

objetivos y desarrollo de nuevos canales de distribucion

El ingreso a nuevas zonas, regiones o paises se consigue: A través de

distribuidores locales y/o tradings Creando una propia red de distribucién

A través de la compra de una empresa extranjera, que opere en el mismo
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Sector (integracion vertical y/o horizontal) La creacién de nuevos

segmentos objetivos se consigue:

Vendiendo el producto a otro grupo de compradores, posicionandolo de

forma diferente

Desarrollando nuevas categorias en la linea de productos Introduciendo
un producto industrial en un mercado de consumo Introduciendo el

producto en otro sector industrial

El desarrollo de nuevos canales de distribucidén se consigue:

Desarrollando una distribucién intensiva (directa o indirecta o mixta),

Selectiva o exclusiva.

Creando una red de franquicias.

Estrategias del plan de marketing competitivas

Una vez identificado y evaluado a los principales competidores, la
empresa debe disefar estrategias de marketing competitivas amplias
que le permitan conseguir una ventaja competitiva sobre las demas

empresas ofreciendo a los consumidores un mayor valor.

Estrategia de lider

Rodriguez (2001): La empresa lider en un producto-mercado, es aquella
que ocupa la posicidn determinante y es reconocida como tal por sus
competidores. El lider es a menudo un polo de referencia que las
empresas competidores se esfuerzan en atacar, imitar o evitar. La
empresa lider es generalmente aquella que contribuye mas directamente
al desarrollo de mercado de referencia. La estrategia obviamente mas
natural que pone de relieve la responsabilidad del lider es la de
desarrollar la demanda global, intentando de descubrir nuevos usuarios
del producto, de promover nuevos usos de los productos existentes, o

también de aumentar las cantidades utilizadas por ocasion de consumo.
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Estrategia de Retador

Las estrategias del retador por su parte, son estrategias agresivas cuyo
objetivo declarado es ocupar el lugar del lider.

Esta estrategia es otra estrategia que adoptara Rey leche en las
estrategias de marketing, ya que ha identificado sus competidores
lideres ahora quiere desafiar y definir su objetivo competitivo, para este
tipo de estrategia Rey leche tiene que tener una ventaja competitiva

sostenible.

Esta ventaja competitiva sostenible se refiere a un nivel menor de costos,
lo que le permitiria fijar unos precios mas bajos o en la capacidad para

ofrecer un mayor valor a un precio menor.
Estrategias de Seguidor.

Estan también las estrategias del seguidor, que en vez de atacar
al lider estas empresas persiguen un objetivo de coexistencia pacifica
y de reparto consciente del mercado, alineado su actitud a la del lider

reconocido del mercado.

Estrategias de Especialista.

Por su parte las estrategias del especialista, el objetivo perseguido es
ser cabeza de raton en vez de cola de ledn. Esta estrategia competitiva-
de acuerdo a Kotler, es una de las estrategias genéricas mas analizada
en donde la clave en donde la clave de ella es la especializacion en un
nicho que debe poseer cinco caracteristicas. - representar un potencia
de beneficio suficiente. .- tener un potencial de crecimiento. .- ser poco
atractivo para la competencia.- corresponder a las capacidades

distintivas de la empresa. .- poseer una barrera de entrada defendible.

Estrategia de Orientacion al Cliente.

Esta estrategia se basa en satisfacer las necesidades del cliente a través

de las propiedades del producto o servicio.
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Ferrell & Hartline (2012), “dice que el resultado del proceso de
planeacidn estratégica, es una serie de planes para cada area funcional
de la organizacién. Para el departamento de marketing, el plan de
marketing proporciona una elaboracién detallada de las acciones
necesarias para realizar el programa de marketing. No es mas que un
documento de accidn, el manual para la implementacion, evaluacion y
control de marketing. Con esto en mente, es importante sefialar que un
plan de marketing no es igual que un plan de negocios. Los planes de
negocios, aunque por lo general contienen un plan de marketing,
abarcan otros temas, como organizacidon de negocios y propiedad,
operaciones, estrategia financiera, recursos humanos y administracion

del riesgo”.

Staton (2009), “Es una herramienta que permite la aplicacion de los
diferentes conceptos y métodos que comprenden el mercadeo o
comercializacion estratégica de productos o servicios. El objetivo general
del plan consiste en identificar las oportunidades y alternativas
estratégicas de mercadeo, con base en un adecuado analisis

situacional”.

Kotler y Armstrong (2013). Sefalan que el plan de marketing nos aporta
un valor fundamental, ya que nos ayudara a documentar de tal manera
que se pueda cumplir con los objetivos de la empresa mediante

estrategias de marketing.

Hoyos (2014) sehala que “Proceso mediante el cual se determina en
donde esta una compaiia, a donde quiere llegar y que debe hacer para
llegar a donde quiere.

IGAPE, (2010) El plan de marketing es un documento escrito en el que
de una forma sistematica y estructurada, y previa realizacion de los
correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir
en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accidn que son precisos para alcanzar los

objetivos enunciados en el plazo previsto.
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Cohen (2008), todo plan de marketing debe contar con una estructura
que impida la omisién de informaciéon importante y asegure que la
informacion se expone de una manera logica. Veamos detalladamente

cada seccion de la Estructura del Plan de Marketing.

Kotler y Armstrong, (2008) “El marketing, desempefia un papel
importante. Proporciona una filosofia guia, la cual sugiere que la
estrategia de la empresa debe girar en torno a la satisfaccion de las

necesidades de importantes grupos de consumidores.”
Dimensiones del Plan de Marketing
a) Estrategia del producto

Kotler (2001), dentro de las decisiones de producto se incluyen temas

como:
Eleccion del producto

Decisiones de mezcla de productos
Utilizacion o no de marcas
Packaging (o envoltorio)

Calidad de producto

Calidad de producto

Peter y Donnelly (2003), la decisién de calidad es una de las mas
importantes decisiones a tomar dentro de la estrategia de producto.
Queda claro que un producto, cualquiera sea, no necesariamente
debe ser producido con la maxima calidad posible, sino con la maxima
calidad demandada por el cliente. De manera que esta dentro de nuestro
alcance determinar la calidad de nuestra produccion en cuanto a dos
parametros principales: nivel de calidad (alta, media, baja), la que estara
directamente relacionada con los requerimientos de la demanda, es decir
del mercado; y por otro lado consistencia de la calidad, es decir

permanencia del mismo nivel de calidad en el tiempo (por ejemplo, que
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los granos o la produccidn carnica tengan siempre los mismos atributos

definidos, sin variabilidad entre partidas).

La calidad, por tanto, es una decision de marketing que como tal,
depende de los requerimientos del destinatario, quien nos demandara
mayor o menor nivel de calidad de la produccion. Y en el sector
agropecuario, dado que se trata de productos que finalmente seran de
consumo alimentario, la tendencia es hacia la exigencia de altos niveles
de calidad no solo en el producto mismo, sino también en el proceso de
produccion, como ocurre con la demanda de productos organicos
(Ejemplo: verduras organicas, azucar organico, especias organicas, etc).
En este sentido resulta de gran importancia la comunicacion de tal
caracteristica, dado que la misma no resulta visible por si misma, lo cual
nos obliga a destacar dicho atributo. Esto marca la tendencia hacia el
uso de estrategias comunicacionales (adaptadas a las circunstancias)

también en el ambito agropecuario.
b) Estrategia de promocion

Kotler (2001), lo que en marketing se conoce como estrategia de
promocién incluye temas vinculados a los canales de distribucion,
incluyendo desde la eleccion del mismo, pasando por su desarrollo y

llegando hasta la eleccion de la forma de distribucion fisica del producto.

Sin lugar a dudas este es uno de los temas de marketing agropecuario
centrales a tratar, por la importancia y la influencia que posee en el
negocio. Las siguientes son algunas decisiones vinculadas a esta

estrategia:

Eleccion del canal de distribucion (directos / indirectos — cortos / largos)
Decision de momentos de comercializacién

Logistica (almacenamiento, distribucion fisica)

Comunicacion frente a los canales
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Con la salvedad de las decisiones de comunicacion frente a los canales,
cuyo peso en el sector es por ahora relativamente menor, el resto de las
decisiones son de fuerte trascendencia en el ambito de los negocios

agropecuarios. A continuacién algunas puntualizaciones al respecto.
c) Estrategias de precio

Kotler (2001), Todas las empresas que persiguen beneficios y
numerosas entidades no lucrativas fijan precios a sus productos y
servicios. Sin embargo, ciertos factores distintos del precio se han
convertido en determinantes a la hora de explicar la eleccion del
comprador en las ultimas décadas, el precio es aun considerado como
uno de los elementos mas importantes que condiciona la cuota de

mercado de la empresa y su rentabilidad. Importancia del precio:

Pino (2012), afirma que el precio, para los responsables de Marketing,

tiene una gran importancia debido a diversas razones tales como:

Es un instrumento a corto plazo con el que se puede actuar con una
rapidez y flexibilidad superior a la de otros instrumentos del Marketing

ademas de tener unos efectos inmediatos sobre las ventas y beneficios.

Poderoso instrumento competitivo en un mercado en el que existan
pocas regulaciones. No obstante, su utilizacion puede volverse un
instrumento altamente peligroso ya que una extrema competencia en
precios puede llegar a una situacion en la que nadie sale ganando (s6lo

el consumidor).

Unico instrumento que proporciona ingresos ya que los restantes
instrumentos de Marketing suponen un gasto. No obstante, y aunque
estos instrumentos contribuyen a que el producto se demande y sea
vendido, los resultados en las variaciones del precio son mas faciles de

cuantificar y son un determinante directo de los beneficios.

Tiene importantes repercusiones psicologicas sobre el consumidor o
usuario. El precio debe estar adecuado al valor percibido por el

consumidor, pero la sensibilidad al precio y la importancia asignada al
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mismo por el consumidor no siempre son constantes ya que depende de
la etapa econdmica en que nos encontremos, siendo en épocas de
recesion o inflacion donde el precio se convierte en un poderoso

instrumento de accién comercial.

Unica informacién disponible en muchas decisiones de compra,
convirtiéndose en un valioso indicador de la calidad del producto, del

prestigio o imagen de la marca o de la oportunidad de compra.
Factores a considerar en la fijacidén del precio:

Rodriguez (2001) Entre los factores condicionantes mas importantes
podemos destacar:

Marco Legal. Este marco legal puede regular los limites dentro de los
cuales debe moverse los precios a pagar por los productos ofrecidos por
la empresa. Aunque en una economia de mercado existe, por lo general,
libertad en la fijacion de precios, alguno de ellos esta regulada y su

modificacion requiere la autorizacion administrativa correspondiente.

Mercado y competencia: Mientras la demanda de mercado constituye un
tope para la fijacién de precios y los costes un umbral minimo, los precios
de los competidores y sus posibles reacciones ayudan a su fijacion. La
empresa necesita averiguar el precio y la calidad de la oferta de cada
competidor. Segun la situacion competitiva en la que se encuentre la
empresa, esta tendrd mayor o menor capacidad para modificar sus
precios. En situaciones de monopolio, la empresa puede fijar el precio
optimo (maximizacion del beneficio o cualquier otro objetivo), pero en
situaciones de mayor competencia, disminuye la capacidad para fijar el
precio que permite alcanzar los objetivos previstos. Una vez que la
empresa se encuentre al tanto de los precios y ofertas de la competencia
puede utilizarlas como punto de referencia para orientar su propia
politica de precios. Si la oferta de la empresa es similar a la de su
principal competidor, tendra que fijar un precio similar al de este o de lo
contrario perdera ventas. Si la oferta de la empresa es inferior, esta no
debera cargar mas que el precio de la competencia.
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Métodos de fijacion de precios: La existencia de varios procedimientos
aplicables para la fijacion de precios se debe a la diferente posicidon
competitiva y grado de informacion sobre los mercados que tiene la
empresa. La determinacion del presupuesto optimo comercial y la
fijacion del precio 6ptimo en condiciones de monopolio y oligopolio, sin
embargo, no son frecuentes ya que es necesario no sélo que se dé la
citada situacion competitiva, sino que las empresas conozcan las
funciones de demanda y produccion de cada uno de los productos que
venden, y por otra parte que los productos que compiten en el mercado
no estén diferenciados, y si lo estén que los consumidores establezcan

y ordenen sus preferencias y se comporten racionalmente.

Métodos de basados en el costo. Son los métodos que se consideran
mas objetivos y justos y tienen un fuerte arraigo cultural y social.
Consisten fundamentalmente en la adiccién de un margen de beneficio
al coste del producto. Una politica de precios basada en estos métodos
fijara precios distintos a los productos de acuerdo con los costes de
produccion y venta requeridos, lo que a simple vista puede parecer

correcto y justo.

Métodos de basados en la competencia. Este método considera que los
precios de una empresa se determinan en relacion soélo con los precios
de los competidores. El precio del vendedor puede fijarse del mismo
modo, por encima o por debajo del prevaleciente en el mercado. En
algunas circunstancias, la gerencia puede decidir que el precio que se

fije a su producto sea el mismo que el de la competencia.

Métodos basados en el mercado o la demanda. Los métodos basados
en el mercado tienen una fundamentacion subjetiva. Como se ha
indicado anteriormente, el valor percibido de un producto por el
consumidor marca el limite superior del precio. Sin embargo, esta
percepcion del valor de la satisfaccion obtenida honesta exenta de la
apreciacion que el consumidor también hace de los costes incorporados
al bien o servicio adquirido, por el fuerte arraigo cultural y social de los

métodos de fijacién de precios basados en los costes.
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d) Estrategia de plaza o distribucion.

Kotler (2001), Se entiende como plaza el lugar fisico o area geografica
en donde se va a distribuir, promocionar y vender cierto producto o
servicio, la cual es formada por una cadena distributiva por la que estos
llegan al consumidor, es decir, del fabricante a los distintos tipos de
establecimientos en donde pueden ser adquiridos. Como productor o
fabricante, es importante llevar el producto o servicio a los lugares en los
que sera vendido, como mayoristas, medio mayorista, tiendas de
autoservicio, departamentales y detallistas para llegar al usuario,
localizar los puntos estratégicos de distribucion para que los productos
sean identificados y consumidos y asi "lograr el alcance deseado de la

companiia en el mercado".

Para un fabricante es imposible llegar por sus propios medios a todo tipo
de tiendas, por lo cual tendra que hacer grandes y permanentes
esfuerzos para "empujar" sus productos a que viajen por los canales de
distribucién y al mismo tiempo los consumidores los estén "jalando" al
consumo. Si estos dos esfuerzos no tienen relacion, el producto falla y
la empresa no obtiene las utilidades esperadas, pudiéndose dar esta por
perdida.

El lugar en donde se distribuiran y se venderan los productos, es
practicamente utilizado tanto por los usuarios como por los empresarios
y fabricantes de los productos o servicios, esto haciéndolo para hacer
accesibles a los usuarios los bienes en el mercado objetivo. "Las
companiias reconocen que sus opciones de distribucion establecen un
compromiso considerablemente largo que tiene que asumir aun cuando
aparecen canales nuevos y mas atractivos". Los elementos de esta

estrategia son:

La distribucién. La mision de la distribucion es poner el producto que el
mercado requiere a su disposicidn. Si entiendes y utilizas bien este
concepto, podras facilitar y estimular la adquisicion de un producto por

parte del consumidor.
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Los canales de distribucion son los caminos que sigue un producto

desde el productor hasta el consumidor.

2.2.2 Conceptualizacion de fidelizacion de clientes

Vicuna (2001) afirma que la fidelizacion de clientes es un proceso que se
desarrolla a lo largo del tiempo, este proceso empieza por gestionar el
valor percibido por el cliente para conseguir su satisfaccion y lealtad. El
cliente fiel es un cliente satisfecho, pero fidelizarlo supone mucho mas,
ya que la satisfaccidon no es mas que una actitud y las actitudes no
siempre se traducen en actos; por lo tanto, es necesario trasmitir al
cliente fiel valores que hagan que elijan a la empresa que aplica esta
estrategia, en la mayoria de las ocasiones y confie en la misma para

recomendarnos a amigos conocidos.

Alcaide (2015) la fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones
que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que
requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo” (p. 18). La fidelizacion de
los clientes se estructura mediante diferentes factores, el principal de
estos es la postura que mantenga la empresa frente a los clientes, esto
combinado con la comunicacion entre el cliente y la empresa, el
marketing que realice esta, los incentivos que le brinde la empresa, la
experiencia y la informacion que tenga el cliente sobre el producto es lo
que permiten establecer una fidelizacidon por parte de este.

(Pereira, 2012) La fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion de
las comunicaciones empresariales. Como es sabido y ha sido
innumerables veces demostrado y comprobado, la fidelizacion implica
crear una fuerte connotacion emocional con los clientes. La fidelizacion
requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio basico
y mas alla de la calidad interna y externa de los servicios que ‘resta la
empresa. Es necesario e imprescindible establecer vinculos

emocionales con los clientes; es decir los llamados costes emocionales.

Gremler y Brown, citado por (Fernandez, 2014), la fidelidad se basa en

una conducta comportamental ya que es medido en relacion a las
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compras repetitivas a lo largo del tiempo teniendo en cuenta su
frecuencia de compra y la confianza, por el servicio tomado y el valor

agregado.

Pérez del Campo, citado por (Lopez, 2014), la fidelidad se dispone como
una tactica del marketing en torno al valor percibido por los clientes, del
producto o servicio ofrecido por la empresa, por lo cual pretende plantear
e indagar sobre diferentes aspectos, como la recomendacion, recompra,
promocién e imagen, para establecer un nivel de fidelizacidén, que
permitan ofrecer a la empresa una propuesta de valor, con el propésito

de mantener la lealtad de los clientes, (Naranjo Hernandez, 2011).

Gonzalez (2013), define la fidelizacion como un compromiso actitudinal
o de comportamiento, ya que podemos distinguir entre la perspectiva
actitudinal, que demuestra que la fidelizacién existe cuando el cliente
tiene sentimientos positivos hacia la marca, mientras que la perspectiva

comportamental, se centra en el patron de compra anterior.

Rodas (2014), sostiene que la fidelizacion es un acontecimiento por el
cual un publico determinado continua fiel a la compra de un producto de
una marca concreta de forma continua, consiguiendo asi una relacion

estable y duradera.

Josep Alet, citado por (Achig Riera, 2012), la fidelizacién se considera
como un indicador respecto a la retencion futura de la base de clientes
que tratamos de mejorar, como intencion de recompra futura, ya que se

puede establecer midiendo el mantenimiento o continuidad del cliente.

Olamendi (2012), existe un vinculo entre fidelidad, el valor y los
beneficios, por lo cual es uno de los efectos mas importante de la
fidelizacion ya que mide de manera fiable si se ha producido o no un

aumento de valor.

Sanchez (2007), citado por (Mejia Argueta, 2015), indica que la

fidelizacion es el hecho y resultado ya que consiste en conseguir y
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mantener relaciones comerciales estrechas y al largo plazo con el

cliente, este es el enfoque desde el punto de vista del marketing actual.
Dimensiones de la fidelizacion de clientes

Apaolaza, Forcada y Hartmann (2002) La fidelizacion de clientes
pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la empresa
mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo
con ésta. La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia
favorable entre la actitud del individuo frente a la organizacién y su
comportamiento de compra de los productos y servicios de la misma.
Constituye la situacion ideal tanto para la empresa como para el cliente.
El cliente es fiel, kamigo de la empresa» y, muy a menudo, actia como
«prescriptor» de la compaifiia.

Personalizacion:

Este componente es uno de los mas valorados por el cliente ya que hace
que se sienta identificado con la empresa aumentando la confianza y la
satisfaccion de éste. ¢ Pero que entendemos por personalizacion? Es un
proceso de creacion-adaptacion de un producto o servicio a las
caracteristicas y necesidades del cliente. Es por ello que éste ve
cubiertos todos sus requerimientos plenamente, y esto a todos nos
gusta. Podemos aplicar la personalizacion en una simple comunicacion
con el cliente utilizando su nombre y apellidos, o en una pequeia
adaptaciéon del producto a sus necesidades. Todo ello lo agradecera
porque lo vera como un detalle o esfuerzo por nuestra parte. Este
componente debe utilizarse con precaucion ya que no debemos (en la
medida de lo posible) discriminar a los clientes, es decir, personalizar de
manera muy diferente a cada tipo de cliente ya que podria crearnos una

imagen no deseada.
Diferenciacion

Entendida ésta como la creacidon de un elemento distintivo de la empresa

frente a sus competidores. Nuestro éxito en este aspecto depende del
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conocimiento del medio, de la imaginacion, de la aptitud para ser
diferentes de los demas, para crear lo insélito. No entremos en la rueda
de la costumbre, seamos capaces de marcar la diferencia. Hay que evitar
copiar, imitar, plagiar. Seamos nosotros lo que sorprendamos, los que
atraigamos la atencion del cliente y la conservemos. Apliquemos las

reglas de la venta pero siempre imprimamos nuestra sefa de identidad.
Satisfacciéon

Sin la consecucién de este elemento no hay cabida para la fidelizacion.
Cuando empleamos este término nos estamos refiriendo precisamente
a lo que sustenta la propia existencia de la empresa. Los productos y
servicios que ofrece ésta han de cubrir las expectativas que el cliente

tiene de ellos para que este le reporte la satisfaccién de su necesidad.
Habitualidad

Es el componente esencial e imprescindible de la fidelizacién que tiene
un sentido de repeticion de transacciones por un cliente hacia una
empresa. En sentido amplio, la habitualidad esta compuesta por una
serie de elementos que dan informacién y delimitan la naturaleza de este

componente de la fidelizacion:

e Frecuencia, que recoge el tiempo medio entre compras de un
cliente. - Duracion, hace referencia al periodo de tiempo en el que
transcurren un conjunto de transacciones.

e Antigliedad, mide el tiempo desde que un cliente realizé la primera
compra, cuando al menos ya se ha producido una segunda.

2.3 Definicion de términos
Plan de marketing
El plan de mercadotecnia es la herramienta basica de gestiéon que debe

utilizar todo producto que quiera llegar a ser competitivo. En su puesta
en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones, que deben
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realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos

marcados.
Servicio

El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que
tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. El
servicio es un conjunto de elementos abstractos o intangibles
engranados de tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de

utilizacion.
Precio

En el sentido mas estricto precio es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio.
Plaza

En este caso se define donde comercializar el producto o el servicio que
se le ofrece. Considera el manejo efectivo del canal de distribucion,
debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el

momento adecuado y en las condiciones adecuadas.
Promocién

Es la cuarta herramienta del marketing mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de

sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren.
2.4 Hipétesis
2.4.1 Hipétesis general

La relacion es significativa entre el plan de marketing y la fidelizacién de

clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.
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2.4.2 Hipoétesis especificas

a) La relacién es significativa entre el servicio y la fidelizacion de
clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin
2020.

b) La relacion es significativa entre la promocion y la fidelizacion de

clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — 2020.

c) Larelacion es significativa entre la plaza y la fidelizacién de clientes

en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.

d) Larelacion es significativa entre el precio y la fidelizacion de clientes

en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.
2.5 Variables
2.5.1 Definicidén conceptual de la variable

Plan de marketing. Es una herramienta que permite la aplicacion de los
diferentes conceptos y métodos que comprenden el mercadeo o
comercializacion estratégica de productos o servicios. El objetivo general
del plan de marketing consiste en identificar las oportunidades vy
alternativas estratégicas del mercadeo, con base en un adecuado

analisis situacional.

Fidelizacion del cliente. La fidelizacién del cliente “es un conjunto de
condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o

servicio que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo”.
2.5.2 Definicidon operacional de la variable

Plan de marketing Identifica oportunidades y alternativas estratégicas
del mercadeo, que sera medido por un cuestionario conformado por 15

items.
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Fidelizacion del cliente. Cliente satisfecho con el producto o servicio
que requiera, que sera medido por un cuestionario conformado por 15

items.

2.5.3 Operacionalizacién de la variable

ESCALA DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES .
MEDICION
Calidad
SERVICIO Variedad
Inocuidad
Anuncios televisivos
Variable 1: PROMOCION redes sociales
Plan de Radiales Ordinal
Marketing ubicacién
PLAZA Disefio
canal de distribucion
Aceptable a la mayoria
PRECIO
Descuentos
} Confianza
PERSONALIZACION : —
calidez en atencidn
promociones atractivas
DIFERENCIACION Innovacién
precios competitivos
Variable 2 Disponibilidad a asegurar su retorno
Fidelizacion de P g Ordinal
Clientes HABITUALIDAD Lealtad
Cliente fiel
Identificacion a las necesidades del
i cliente
SATISFACCION ..
conocimientos del producto
Seguimiento al cliente
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CAPITULO 1l
METODOLOGIA

3.1 Tipo y nivel de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es no experimental de alcance correlacional,
porque no hay manipulacion en las variables de plan de marketing y
fidelizacion de clientes y sustantiva porque su objetivo es describir y
explicar la realidad que existe en las empresas de transporte, Cerro de
Pasco- Chicrin 2018.

3.1.2 Nivel de investigacion

El presente estudio de investigacion es correlacional porque tiene como
propdsito de conocer la relacion que existe entre las variables plan de
marketing y fidelizacién de clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2018.

Del mismo modo en esta investigacion utilizaremos el método cientifico,
porque se inicia con la fase de la observacién, donde el investigador
entra en contacto con el fendmeno, y se sabe de él algo, algo que lo
induce a continuar buscando; en un segundo momento que es el
planteamiento de la hipotesis, que fundamentaba en conocimientos
previos y en los datos para recoger. También se aplicara los siguientes

métodos:
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Empirico: Profundizaremos conocimientos de los hechos fundamentales

de la investigacion.

Estadistico: determinaremos la muestra de los sujetos a estudiar sujetos
tabular los datos empiricos obtenidos y establecer las generalizaciones

apropiadas a partir de ellos.

Tedrico: Profundizaremos en el conocimiento de las regularidades de los

hechos de la investigacién.

Inductivo: Procedimiento mediante el cual a partir de hechos singulares
de la investigacion de las empresas de transportes, Cerro de Pasco —
Chicrin pasaremos a generalizaciones de la investigacion lo que nos

posibilita desempefar un papel importante en la formulacién de hipotesis

Deductivo: Procedimiento mediante el cual se pasa de un conocimiento

general a otro de menor nivel de generalidad.

Acorde con el tipo y nivel de investigacion se empleara el disefio
correlacional-transversal porque se examinara los efectos de las
variables asumiendo que existe una relacién entre las variables, plan de
marketing y fidelizacién de clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2018.

El esquema es el siguiente:
/ 1
}

M
\ V2

V1 = Plan de marketing

1

V2 = Fidelizacién de clientes

M= muestra

R= relacién de las variables de estudio.
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3.2 Descripcion del ambito de la investigacion

Plan de marketing es una herramienta que debe utilizar toda empresa
para posicionarse y ser competitivas en el mercado, tanto asi que la
fidelizacion de clientes consiste en lograr que un usuario se convierta en

un cliente fiel de los productos o servicios que brinda a empresa.

La presente investigacion se iniciara el mes de enero del 2020 y

culminara el mes de abril del 2020.

En este presente estudio las unidades de la muestra seran a los
trabajadores de la empresa de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin
2018.

La investigacion se realizara en la ciudad Cerro de Pasco ubicada en el
centro del Peru, capital de la provincia de Pasco y el departamento
homénimo. Pasco esta conformado por tres provincias: Oxapampa,
Daniel Carrién y Pasco. Cada uno de ellos con sus respectivos distritos;

asi:
Provincia distrito altitud

- Oxapampa 1,814 m.s.n.m
- Chontabamba 2,000

- Huancabamba 1666

- Palcazu 460

- Pozuzo 1000

- Puerto Bermudez 450

- VillaRica 2,068

- Daniel Carrién Yanahuanca 3,184
- Chacayan 3,357

- Goyllarisquizga 4,170

- Paucar 3,245

- San Pedro de Pillao 3,629


https://es.wikipedia.org/wiki/Per%C3%BA
https://es.wikipedia.org/wiki/Per%C3%BA
https://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Pasco
https://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Pasco
https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Pasco
https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Pasco
https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Pasco
https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Pasco
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- Santa Ana de Tusi 3,760

- Tapuc 3,675

- Vilcabamba 3,445

- Pasco Chaupimarca 4,338
- Huachon 3,400

- Huariaca 2,941

- Huayllay 4,310

- Ninacaca 4,140

- Pallanchacra 3,115

- Paucartambo 3,200

- San Francisco de Asis de Yarusyacan 3,770
- Simédn Bolivar 4,200

- Ticlacayan 3,500

- Tinyahuarco 4,275

- Vicco 4,114

- Yanacancha 4,297

Esta situada a poco mas de 4380 m s. n. m. (metros sobre el nivel del
mar), en la meseta del Bombodn, altiplano de la cordillera de los Andes, y
culminando aun a los 4338 m s. n. m. en el sector de Yanacancha. Es
considerada la «capital minera del Peru», por sus yacimientos de plata,
cobre, zinc y plomo. Cuenta con una poblacion de 66 272 habitantes para
el ano 2015. Se ubica exactamente en la falda del cerro Uliachin y al pie
de la laguna Patarcocha en la region geografica de la puna donde esta
rodeada de montafas y lagunas. Se encuentra a pocos kildmetros del
santuario nacional Bosque de rocas de Huayllay famoso por las
misteriosas formas que le han dado el viento y agua los grandes macizos

rocosos.
Hidrografia: Existen lagunas con recursos hidrobiolégicos como:

Huicra, Punrun (Pasco) Huaychaococha, Japurin, Chalwacocha,
Verdecocha, etc. Asimismo cuenta con una fuente de aguas termales:

Calera, ubicado en el distrito de Huayllay.


https://es.wikipedia.org/wiki/Altitud
https://es.wikipedia.org/wiki/Altitud
https://es.wikipedia.org/wiki/Altitud
https://es.wikipedia.org/wiki/Altiplano
https://es.wikipedia.org/wiki/Cordillera_de_los_Andes
https://es.wikipedia.org/wiki/Plata
https://es.wikipedia.org/wiki/Plata
https://es.wikipedia.org/wiki/Cobre
https://es.wikipedia.org/wiki/Cobre
https://es.wikipedia.org/wiki/Zinc
https://es.wikipedia.org/wiki/Plomo
https://es.wikipedia.org/wiki/Puna
https://es.wikipedia.org/wiki/Bosque_de_piedras_de_Huayllay
https://es.wikipedia.org/wiki/Bosque_de_piedras_de_Huayllay
https://es.wikipedia.org/wiki/Erosi%C3%B3n_y_sedimentaci%C3%B3n_e%C3%B3lica
https://es.wikipedia.org/wiki/Erosi%C3%B3n_y_sedimentaci%C3%B3n_e%C3%B3lica
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Las comidas tipicas mas consumidas en la provincia de Pasco son: el
charquican, las alverijitas, el puchero de col, la pachamanca cerrefa, el
cuy colorado. Asimismo, entre las bebidas mas comunes tenemos: el
ponche de maca, el chinguirito (caliente de aguardiente con yerbas
aromaticas), chicharron (chicha con aguardiente) y en Huariaca se toma

también la chicha de cabuya

El departamento del Pasco se encuentra ubicado en la zona central del
pais, abarcando su territorio zonas de sierra y ceja de selva. Limita al
norte con Huanuco, al sur con Junin, al este con Ucayali y al oeste con

Lima.

Superficie: 25 319 km?2.

Latitud sur: 9°34°23".

Longitud oeste: entre meridianos 74°36°32" y 76°43°18".
Densidad demografica: 10 habitantes/km? aproximadamente.

Poblacion: Total: 280 449 habitantes (hombres: 124 718; mujeres:
122 020).

Capital del Departamento: Cerro de Pasco.
Altura de la capital: 4 380 m's. n. m.
Numero de provincias: 3.

Numero de distritos: 28.

Su capital es la ciudad de Cerro de Pasco, que dista de Lima 296 km, la
que se extiende sobre la falda inclinada del cerro de Ulianchin y a orillas
de laguna de Patarcocha. El clima es variado: frio seco en las altas
cumbres y punas, con temperaturas negativas durante las noches que
se alternan con dias soleados. Alta humedad atmosférica por la
constante nubosidad. En la selva alta y baja el clima es tropical. El
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departamento de Pasco tiene un relieve variado que incluye altas

mesetas y frias montafas y la selva alta hacia el oriente.

3.3 Poblacion y muestra

3.3.1 Poblacion

La poblacién esta compuesta por los trabajadores de las empresas de
transporte de pasajeros que prestan el servicio y que tienen como ruta
Cerro de Pasco — Chicrin; siendo estos un numero de 2 empresas
actualmente, con un total de 30 trabajadores en las que todos se

encuentran en la condicién de activos, es decir estan operando con

normalidad.
NOMBRE DE LA TIPO DE
EMPRESA EMPRESA RUTA
E.T "Tigre express" S.C.R.L Cerro de Pasco - Chicrin
E.T "Shequina express" |S.R.L Cerro de Pasco - Chicrin

3.3.2 Muestra

Por tener pocos trabajadores se optara por un muestreo censal donde
Ramirez (1999). Afirma “la muestra censal es aquella donde todas las
unidades de investigacién son consideradas como muestra”. La cual la

muestra a utilizar son de 30 trabajadores que operan en la empresa.

3.4 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas de recoleccion de datos

La observacion: Esta técnica permitira una observacion directa de los
problemas existentes en las empresas, la cual nos ayudara para buscar

los datos que necesitamos para absolver el problema de investigacion.
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3.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos

En la presente investigacion se va a realizar un cuestionario conformada
por los indicadores de ambas variables: Plan de marketing y Fidelizacion

de clientes, el cuestionario esta conformado por 32 items.
3.5 Validacién y confiabilidad del instrumento

Segun Hernandez (2014, p. 201) la validacion se refiere al grado en que

un instrumento realmente mide la variable que pretende medir.

La validaciéon se realizara mediante juicios de tres expertos en

investigacion y en el tema a desarrollar.

Confiabilidad: Segun Hernandez (2014) nos indica que es el Grado en
que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes. se
seleccionara el método estadistico denominado Coeficiente Alfa de
Cronbach, que sintetizara e indicara el grado de consistencia del

instrumento.

La confiabilidad del instrumento que midi6 el plan de marketing es:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,785 16

Como el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es 0.785, entonces el

instrumento es altamente confiable

La confiabilidad del instrumento que midié la fidelizacién del cliente es:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,793 16
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Como el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es 0.793, entonces el

instrumento es altamente confiable.
3.6 Plan de recoleccién y procesamiento de datos

En la investigacion, se utilizara el analisis descriptivo e inferencial, donde
podremos observar el comportamiento del tamafo de la muestra,
mediante el software estadistica SPSS version 24.0, el cual se procesara
los resultados del cuestionario realizado para esta investigacion, para
posteriormente ser analizados por medio de graficos y tablas. Asi mismo
se usara el alfa de Cronbach para determinar qué tan viable es el trabajo
realizado, también se empleara el coeficiente de correlacion del Rho de
Spearman para la prueba de hipotesis.



4.1. Presentacion, descripcion e interpretacion de los resultados

Tabla 1. Plan de marketing en las empresas de transportes, Cerro de

Pasco — Chicrin 2020

CAPITULO IV

RESULTADOS

VALORACION | PUNTAJE fi PORCENTAJE
Malo 00 a 10 0 0%
Regular 11 a 21 4 13%
Bueno 22 a32 | 26 87%
TOTAL 30 100%

PROMEDIO 26.03

Fuente: Cuestionario

aplicado en julio del 2019

Elaboracion: La autora

Figura 1. Plan de marketing en las empresas de transportes, Cerro de

Pasco — Chicrin 2020
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Descripcion e interpretaciéon

En la tabla y grafico adjunto, se tiene que el 87% de los trabajadores
opinan que el plan de marketing que se maneja en las empresas de
transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020 es bueno, el 13% opina que
es regular y ninguno de ellos afirma que es malo. Del mismo modo en
promedio dicha variable tiene una valoracion de buena con
26.03puntos de un total de 32. Se evidencia por lo tanto que en
promedio los trabajadores opinan que el plan de marketing en la dicha
empresa de transportes es buena. Esta valoracion de se debe
principalmente porque las dimensiones de dicha variable como el

producto, promocion, plaza y precio también estan en una valoracion

Chicrin 2020

de buena.
Tabla 2. Servicio de las empresas de transportes, Cerro de Pasco —
VALORACION PUNTAJE fi PORCENTAJE
Malo 0 a 02| O 0%
Regular 03 a o5 | 4 13%
Bueno 06 a 08 | 26 87%
TOTAL 30 100%
PROMEDIO 6.67

Fuente: Cuestionario aplicado en julio del 2019
Elaboracion: La autora

Figura 2. Servicio de las empresas de transportes, Cerro de Pasco —
Chicrin 2020
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Descripcion e interpretacion

En la tabla y grafico adjunto, se tiene que el 87% de los trabajadores
opinan que el servicio que se maneja en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020 es bueno, el 13% opina que es regular
y ninguno de ellos afirma que es malo. Del mismo modo en promedio
dicha dimensidn tiene una valoracion de buena con 6.67 puntos de un
total de 8. Se evidencia por lo tanto que en promedio los trabajadores
opinan que el servicio en la dicha empresa de transportes es buena.
Esta valoracion de se debe principalmente porque es bueno y de
calidad el servicio que dicha empresa, ademas son competitivos, el
servicio tiene una serie de alternativas y variedades y que supera las
expectativas del cliente o usuario.

Tabla 3. Promocién de las empresas de transportes, Cerro de Pasco —
Chicrin 2020

VALORACION | PUNTAJE fi PORCENTAJE
Malo 00 a 02 1 3%
Regular 03 a 05 5 17%
Bueno 06 a 08 | 24 80%
TOTAL 30 100%

PROMEDIO 6.27

Fuente: Cuestionario aplicado en julio del 2019
Elaboracion: La autora

Figura 3. Promocién de las empresas de transportes, Cerro de Pasco —
Chicrin 2020
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Descripcion e interpretacion

En la tabla y grafico adjunto, se tiene que el 80% de los trabajadores
opinan que la promocion que se maneja en las empresas de
transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020 es buena, el 17% opina que
es regular y el 3% que es malo. Del mismo modo en promedio dicha
dimension tiene una valoracién de buena pero muy préxima al regular
con 6.27 puntos de un total de 8. Se evidencia por lo tanto que en
promedio los trabajadores opinan que la promocion en la dicha
empresa de transportes es buena. Esta valoracion de se debe
principalmente porque no siempre las empresas realizan promociones,
en muchos casos brindan descuentos mas que los competidores que
favorecen a los clientes y que sus anuncios publicitarios son adecuados

y permanentes.

Tabla 4. Plaza de las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin

2020

VALORACION | PUNTAJE fi PORCENTAJE
Malo 00 a 02 0 0%
Regular 03 a 05| O 20%
Bueno 06 a 08 | 24 80%
TOTAL 30 100%

PROMEDIO 6.40

Fuente: Cuestionario aplicado en julio del 2019
Elaboracion: La autora

Figura 4. Plaza de las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin

2020
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Descripcion e interpretaciéon

En la tabla y grafico adjunto, se tiene que el 80% de los trabajadores
opinan que la plaza que se maneja en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020 es bueno, el 20% opina que es regular
y ninguno de ellos afirma que es malo. Del mismo modo en promedio
dicha dimensién tiene una valoracion de buena con 6.40 puntos de un
total de 8. Se evidencia por lo tanto que en promedio los trabajadores
opinan que la plaza en dichas empresas de transportes es buena. Esta
valoracion de se debe principalmente porque dichas empresas tienen
adecuados posicionamiento en el mercado, existe movimiento de
pasajeros en la plaza, el recorrido de dichas empresas es lo ideal y

cumple con las expectativas del usuario.

Tabla 5. Precio de las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin

2020

VALORACION | PUNTAJE fi_ | PORCENTAJE
Injusto 00 a 02 0 0%
Poco justo 03 a 05 3 10%
Justo 06 a 08 | 27 90%
TOTAL 30 100%
PROMEDIO 6.70

Fuente: Cuestionario aplicado en julio del 2019
Elaboracion: La autora

Figura 5. Precio de las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin

2020
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Descripcion e interpretaciéon

En la tabla y grafico adjunto, se tiene que el 90% de los trabajadores
opinan que el precio que se maneja en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020 es justo, el 10% opina que es poco justo
y ninguno de ellos afirma que es injusto. Del mismo modo en promedio
dicha dimensidn tiene una valoracion de buena con 6.70 puntos de un
total de 8. Se evidencia por lo tanto que en promedio los trabajadores
opinan que el precio de los pasajes en la dicha empresa de transportes
es buena. Esta valoracion de se debe principalmente porque los
usuarios estan de acuerdo con el precio de los pasajes ya establecidos,
con el servicio ofertado y que dichos precios son accesibles a los
bolsillos de los usuarios y que es mejor que el de los competidores.

Tabla 6. Fidelizacién de clientes en las empresas de transportes, Cerro
de Pasco — Chicrin 2020

VALORACION PUNTAJE fi PORCENTAJE
Malo 00 a 10 0 0%
Regular 11 a 20 2 7%
Bueno 21 a 30 28 93%
TOTAL 30 100%

PROMEDIO 26.47

Fuente: Cuestionario aplicado en julio del 2019
Elaboracion: La autora

Figura 6. Fidelizacion de clientes en las empresas de transportes, Cerro
de Pasco — Chicrin 2020
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Descripcion e interpretaciéon

En la tabla y grafico adjunto, se tiene que el 93% de los trabajadores
opinan que la fidelizacion de los clientes en las empresas de
transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020 es buena, el 7% opina que
es regular y ninguno de ellos afirma que es mala. Del mismo modo en
promedio dicha variable tiene una valoracidon de buena con 26.47
puntos de un total de 32. Se evidencia por lo tanto que en promedio los
trabajadores opinan que la fidelizacion en dicha empresa de
transportes es buena. Esta valoracion de se debe principalmente
porque las dimensiones de dicha variable como la personalizacién, la
diferenciacion, la habitualidad y la satisfaccién también estan en una
valoracion de buena.

Tabla 7. Personalizacion de clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020

VALORACION | PUNTAJE fi PORCENTAJE
Malo 00 a 02 1 3%
Regular 03 a 05 2 7%
Bueno 06 a 08 | 27 90%
TOTAL 30 100%

PROMEDIO 6.60

Fuente: Cuestionario aplicado en julio del 2019
Elaboracion: La autora

Figura 7. Personalizacién de clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020
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Descripcion e interpretacion

En la tabla y grafico adjunto, se tiene que el 90% de los trabajadores
opinan que la personalizacién que se maneja en las empresas de
transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020 es buena, el 7% opina que
es regular y el 3% de ellos afirma que es mala. Del mismo modo en
promedio dicha dimension tiene una valoracion de buena con 6.60
puntos de un total de 8. Se evidencia por lo tanto que en promedio los
trabajadores opinan que la personalizacion en la dicha empresa de
transportes es buena. Esta valoracion de se debe principalmente
porque I0s usuarios siempre viajan en esta empresa por el buen trato
que reciben, los mismos que estan de acuerdo con el desempefio que
brindan los trabajadores en servicio al cliente, los mismos que trasmiten
confianza a los wusuarios los que se sienten identificado y
comprometidos con las empresas.

Tabla 8. Diferenciacion de los clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020

VALORACION | PUNTAJE | fi | PORCENTAJE
Malo 00 ao02| O 0%
Regular 03 a 05 3 10%
Bueno 06 a 08 | 27 90%
TOTAL 30 100%

PROMEDIO 6.73

Fuente: Cuestionario aplicado en julio del 2019
Elaboracion: La autora

Figura 8. Diferenciacion de los clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020
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Descripcion e interpretacion

En la tabla y gréfico adjunto, se tiene que el 90% de los trabajadores
opinan que la personalizacién que se maneja en las empresas de
transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020 es buena, el 7% opina que
es regular y ninguno de ellos afirma que es mala. Del mismo modo en
promedio dicha dimension tiene una valoracion de buena con 6.73
puntos de un total de 8. Se evidencia por lo tanto que en promedio los
trabajadores opinan que la diferenciacion en las dichas empresas de
transportes es buena. Esta valoracion de se debe principalmente
porque el servicio que brinda las empresa de transportes, Cerro de
Pasco - Chicrin es de buena calidad, la amabilidad es una cualidad que
se observa al momento de adquirir el servicio de transporte, la atencion
que brindan dichas empresas es la misma para todos los usuarios y
que se diferencian en la calidad que brindan que las demas empresas

de transporte.

Tabla 9. Habitualidad de los clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020

VALORACION | PUNTAJE fi PORCENTAJE
Malo 00 a 02 0 0%
Regular 03 a 05 | ¢ 13%
Bueno 06 a 08 | 26 87%
TOTAL 30 100%

PROMEDIO 6.63

Fuente: Cuestionario aplicado en julio del 2019
Elaboracion: La autora
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Figura 9. Habitualidad de los clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020
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Descripcion e interpretacion

En la tabla y gréfico adjunto, se tiene que el 87% de los trabajadores
opinan que la habitualidad que se maneja en las empresas de
transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020 es buena, el 13% opina que
es regular y ninguno de ellos afirma que es mala. Del mismo modo en
promedio dicha dimension tiene una valoracion de buena con 6.63
puntos de un total de 8. Se evidencia por lo tanto que en promedio los
trabajadores opinan que la habitualidad en las dichas empresas de
transportes es buena. Esta valoracion de se debe principalmente
porque los usuarios adquieren con frecuencia el servicio de transporte,
Cerro de Pasco — Chicrin, se sienten fidelizado con la empresa, utilizan
el servicio diariamente y las empresas realizan el mantenimiento a sus

vehiculos a su debido tiempo como parte del marketing empresarial.
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Tabla 10. Satisfaccién de los clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020

VALORACION PUNTAJE fi PORCENTAJE
Insatisfecho 00 a 02 0 0%

Poco satisfecho 03 a 05 5 17%
Satisfecho 06 a 08 25 83%
PROMEDIO 6.50

Fuente: Cuestionario aplicado en julio del 2019
Elaboracion: La autora

Figura 10. Satisfaccion de los clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020
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Descripcion e interpretaciéon

En la tabla y gréfico adjunto, se tiene que el 83% de los trabajadores
opinan que se sienten satisfechos en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020 es buena, el 17% opina que se
encuentran poco satisfechos y ninguno de ellos afirma que se
encuentra insatisfecho. Del mismo modo en promedio dicha dimension
tiene una valoracién de satisfaccion buena con 6.50 puntos de un total
de 8. Se evidencia por lo tanto que en promedio los trabajadores opinan
que los usuarios se encuentran satisfechos en dichas empresas de

transportes. Esta valoracion de se debe principalmente porque los
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usuarios se sienten satisfechos con el servicio que brinda las empresas
de transporte, Cerro de Pasco — Chicrin; los servicios que brinda dichas
empresas de transporte superan sus expectativas de sus clientes, las
empresas identifican las necesidades de los usuarios que adquieren el
servicio, y la relacion entre empresa y usuarios se debe a la

experiencia satisfactoria

4.2. Prueba de hipétesis

Para la prueba de la hipotesis general y especifica, se formuld la
hipdtesis nula y la hipétesis de investigacion tanto en la general como en
las especificas y por ser las variables cualitativas o categoricas y ser la

muestra mas de 80 sujetos, se utilizé el coeficiente tau_b de Kendall.

Para el procesamiento de datos se utilizé el Software SPSS (v. 22.0)

Los pasos a seguidos fueron son los siguientes:
1) Formulacion de la hipotesis nula y de investigacion
2) Nivel de significacién: 1% (0.01)
3) Estadistico de prueba: tau_b de Kendall
4) Decision
Si P<0,01; se rechaza Ho
Si P>0,01; se acepta Ho

Contrastacién de la hipétesis general:

Hi: La relacion es significativa entre el plan de marketing y la fidelizacion
de clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin
2020.

Ho: La relacién no es significativa entre el plan de marketing y la
fidelizacion de clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco
— Chicrin 2020.
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PLAN DE )

MARKETING | FIDELIZACION
Rho de PLAN DE Coeficiente de "

Spearman  MARKETING  correlacion 1,000 788
Sig. (bilateral) : ,000
N 30 30

FIDELIZACION Coeficiente de "

correlacion 788 1,000

Sig. (bilateral) ,000 :
N 30 30

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Como el nivel de significancia o p-valor igual a cero es
menor que el error estimado (0,01) entonces se acepta la hipétesis de
investigacion, es decir, la relacion es significativa entre el plan de
marketing y la fidelizacion de clientes en las empresas de transportes,
Cerro de Pasco — Chicrin 2020. Del mismo modo dichas variables tienen

un coeficiente de correlacion positivo alto cuyo valor es 0.788.
Contrastacion de las hipotesis especificas:

Hipotesis especifica 1

Hi: La relacién es significativa entre el servicio y la fidelizacion de clientes

en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.

Ho: La relacion no es significativa entre el servicio y la fidelizacion de

clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.

Correlaciones

SERVICIO| FIDELIZACION
Rho de SERVICIO Coeficiente de "
Spearman correlacion 1,000 754
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
FIDELIZACION Coeficiente de "
correlacion 754 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Como el nivel de significancia o p-valor igual a cero

menor que el error estimado (0,00) entonces se acepta la hipotesis de
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investigacion, es decir, la relacidon es significativa entre el servicio y la
fidelizacion de clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco
— Chicrin 2020. Del mismo modo dicha dimensién con la fidelizacion

tienen un coeficiente de correlacién positivo alto cuyo valor es 0.754
Hipotesis especifica 2

Hi: La relacién es significativa entre la promocion y la fidelizacidon de

clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — 2020.

Ho: La relacion no es significativa entre la promocion vy la fidelizacion de

clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — 2020.

Correlaciones

PROMOCION| FIDELIZACION

Rho de PROMOCION Coeflc;le_n’te de 1,000 739"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 30 30

FIDELIZACION Coeficiente de "

correlacion 739 1,000

Sig. (bilateral) ,000 :

N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Como el nivel de significancia o p-valor igual a cero
menor que el error estimado (0,01) entonces se acepta la hipétesis de
investigacion, es decir, la relacion es significativa entre la promocién y la
fidelizacion de clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco
— 2020. Del mismo modo dicha dimension con la fidelizacion tienen un

coeficiente de correlacién positivo alto cuyo valor es 0.739

Hipoétesis especifica 3

Hi: La relacion es significativa entre la plaza y la fidelizacion de clientes

en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.

Ho La relacidon no es significativa entre la plaza y la fidelizacion de

clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020
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PLAZA | FIDELIZACION

Rho de PLAZA Coeficie_nlte de 1,000 564"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,001

N 30 30

FIDELIZACION Coeficiente de -

correlacion ,564 1,000

Sig. (bilateral) ,001 :

N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Como el nivel de significancia o p-valor igual a 0.001
menor que el error estimado (0,01) entonces se acepta la hipétesis de
investigacion, es decir, la relacion es significativa entre la plaza y la
fidelizacion de clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco
— Chicrin 2020. Del mismo modo dicha dimension con la fidelizacion
tienen un coeficiente de correlacién positivo moderado cuyo valor es
0.836

Hipotesis especifica 4

Hi: La relacion es significativa entre el precio y la fidelizacion de clientes

en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.

Ho: La relacién no es significativa entre el precio y la fidelizacién de

clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020.

Correlaciones

PRECIO| FIDELIZACION

Rho de PRECIO Coeficie_nlte de 1,000 672"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 30 30

FIDELIZACION Coeficiente de "

correlacion 672 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 30 30

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Interpretacién: Como el nivel de significancia o p-valor igual a cero
menor que el error estimado (0,01) entonces se acepta la hipétesis de
investigacion, es decir, la relacion es significativa entre el precio y la
fidelizacion de clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco
— Chicrin 2020. Del mismo modo dicha dimension con la fidelizacion
tienen un coeficiente de correlacién positivo moderado cuyo valor es
0.836
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CAPITULO V

DISCUSION

Los resultados de la presente investigacion la relacion es significativa entre
el plan de marketing y la fidelizacion de clientes en las empresas de
transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020, puesto que en la prueba de
hipétesis el nivel de significancia o p-valor igual a cero es menor que el error
estimado (0,01) entonces se acepta la hipotesis de investigacion. Del mismo
modo dichas variables tienen un coeficiente de correlacion positivo alto cuyo
valor es 0.788.Asi mismo tanto el plan de marketing y la fidelizacion como sus
dimensiones de dichas variables, servicio, promocion, plaza y precio, asi
como personalizaciéon, diferenciacion, habitualidad y satisfaccion de los
usuarios se encuentran en una valoracion de buena. Estos resultados se
relacionan con resultados de investigaciones anteriores como es el caso de:
Gonzalez (2013), en su trabajo de investigaciéon afirma que se evidencio que
la empresa investigada desconocia su posicidon frente a la competencia, no
cuenta con objetivos estratégicos bien definidos, desconoce su competencia
de mercado, no planifica las ventas, no cuenta con la fuerza de venta
necesaria y carece de proveedores con la calidad y capacidad adecuadas.
Oliveros (2013). En su tesis opina que para tener éxito en la estrategia de
mercadeo, hay que tener claro la mision y vision del negocio, con vocacion a
servir al cliente actual y potencial. Del mismo modo Gonzélez (2010) en su
tesis encontré una significancia bilateral de 0.0024 entre las variables de
estudio y finalizé que el 50% de los clientes tienen una excelente atencion y
un 41% indican que la ubicacién es buena, y el 32% que la calidad de los

productos es buena, generandoles un vinculo con la empresa. Saldafa
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(2015), afirma adoptar el plan de marketing a la empresa le permitira gestionar
y optimizar recursos en su afio econdmico, asi mismo la empresa podra
incorporar la visién del marketing social, ademas a través de lo largo de la
investigacion, la empresa ha podido establecer una cultura que determina la
manera de hacer, es decir, este plan obliga a la empresa a conocer e
investigar de manera profunda el mercado, a comunicar y consensuar con el
equipo de trabajo logrando la competitividad. Cuyan y Olaya (2015) realizaon
una investigacion donde concluyen que la neuropublicidad influye en la
decision de compra es un hecho factible, aplicando esta herramienta
neurocientifica podemos incrementar los resultados en las ventas 8
propuestas por la empresa, o en la captacion de mas clientes y en un tiempo
record la empresa se vera en la capacidad de alcanzar sus metas propuestas.
Escobar (2017), en su tesis indica que la personalidad de la marca se
relaciona significativamente con los niveles de fidelizacion del cliente en el
centro comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco, 2017, conecta con
sus clientes de un modo emocionalmente profundo al dejar de ver al
consumidor como un comprador para verlo como una persona potencial de
compra pasar de vender productos a ofrecer experiencias en el servicio, pasar
de la honestidad a la confianza y de la calidad a la preferencia.

Todas estas investigaciones analizan y concluyen que todas las variables
relacionadas al marketing en cualquiera de sus modalidades influyen en la
fidelizacion de los clientes o usuarios ya sean empresas de bienes y/o

Servicios.
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CONCLUSIONES

La relacién es significativa entre el plan de marketing y la fidelizacién de
clientes en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020,
puesto que en la prueba de hipotesis el nivel de significancia o p-valor
igual a cero es menor que el error estimado (0,01) entonces se acepta la
hipétesis de investigacion. Del mismo modo dichas variables tienen un
coeficiente de correlacion positivo alto cuyo valor es 0.788. Del mismo
modo tanto el plan de marketing como la fidelizacién de los clientes en
dichas empresas se ubican en una valoracion de buena igual que sus

dimensiones.

La relacion es significativa entre el servicio y la fidelizacion de clientes en
las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020, puesto que
en la prueba de hipédtesis el nivel de significancia o p-valor igual a cero
menor que el error estimado (0,00) entonces se acepta la hipdtesis de
investigacion. Del mismo modo dicha dimension con la fidelizacion del
cliente tienen un coeficiente de correlacidon positivo alto cuyo valor es
0.754.

La relacion es significativa entre la promocion y la fidelizacién de clientes
en las empresas de transportes, Cerro de Pasco — 2020, puesto que la
prueba de hipétesis el nivel de significancia o p-valor igual a cero menor
que el error estimado (0,01) entonces se acepta la hipotesis de
investigacion. Del mismo modo dicha dimensidn con la fidelizacion tienen

un coeficiente de correlacidén positivo alto cuyo valor es 0.739.

La relacion es significativa entre la plaza y la fidelizacion de clientes en las
empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020, puesto que en
la prueba de hipotesis, el nivel de significancia o p-valor igual a 0.001
menor que el error estimado (0,01) entonces se acepta la hipétesis de
investigacion. Del mismo modo dicha dimension con la fidelizacion tienen

un coeficiente de correlacion positivo moderado cuyo valor es 0.836.
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La relacion es significativa entre el precio y la fidelizacion de clientes en
las empresas de transportes, Cerro de Pasco — Chicrin 2020 puesto que
la prueba de hipétesis el nivel de significancia o p-valor igual a cero menor
que el error estimado (0,01) entonces se acepta la hipotesis de
investigacion. Del mismo modo dicha dimensidn con la fidelizacion tienen

un coeficiente de correlacion positivo moderado cuyo valor es 0.836.
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RECOMENDACIONES

Recomendamos a los trabajadores de las empresas de transportes Cerro
de Pasco - Chicrin, se le sugiere revisar y analizar cada punto del plan de
marketing, es decir, del analisis interno y externos que tienen hasta los
objetivos que quieren llegar, para asi llegar a fidelizar mas a los clientes y
permita generar mas ingresos, y poder ser el numero uno y lideres en el

mercado.

Se recomienda que el factor humano dentro de la empresa se maneje con
un estandar de calidad excelente, ya que ellos son la imagen de la
empresa y las cuales nos brindara el soporte necesario para poder
fidelizar a nuestros clientes. Ademas de no descuidar la forma de brindar
el servicio, ya que esto dira mucho acerca de la empresa, es mejor dar un

plus a los usuarios para que se sientan satisfechos.

Es necesario que los trabajadores de dichas empresas de transporte de
pasajeros mantengan una comunicacion adecuada y constante con los
clientes y el personal, captando sus opiniones y sugerencias que pueden

ser implementadas en beneficio de la empresa.

Del mismo modo recomendamos que dichas empresas mantengan sus
promociones y no suban sus precios en feriados largos donde gran parte

de la poblacién quiere realizar turismo en el interior del pais.

Asi mismo se recomienda a los trabajadores, directivos y funcionarios de
dichas empresas brindar siempre un buen servicio a los clientes que es la
llave mas importante para generar lealtad que contribuye de manera

certeza a la fidelizacion de los clientes.
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TITULO: Plan de marketing y su relacion con la fidelizacion de clientes en las empresas de transporte Cerro de Pasco — Chicrin,

2020.
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE 1: TIPO: No experimental de
¢ Cual es la relacion Determinar la relacién | La relacion es significativa Servicio alcance correlacional
entre el plan de entre el plan de entre el plan de marketing . _ )
marketing y la marketing y la y la fidelizacién de clientes METODO: El método
fidelizacion de clientes | fidelizacion de clientes | en las empresas de cientifico, porque se inicia
en las empresas de en las empresas de transportes, Cerro con la fase de la
transporte, Cerro de transporte, Cerro de de Pasco — Chicrin 2020. Promocion observacion
O o A )
Pasco — Chicrin 2020? |Pasco — Chicrin 2020. DISEKIO: Correlacional
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS Plan de
¢,Cual es la relacion Determinar la relacion La relacion es significativa marketing POBLACION: Trabajadores
entre el servicio y la entre el servicio y la entre el servicio y la Plaza de las empresas de
fidelizacion de clientes | fidelizacién de los fidelizacion de clientes en transporte, Cerro de Pasco
transporte, Cerro de de transporte, Cerro de | {rangportes, Cerro de .
Pascs — Chicrin 20207 | Pasco — Chicrin 2020. Pascz _ Chicrin 2020 MUESTRA: 30 trabajadores
' . . ’ Precio
¢ Cudl es la relacién Determinar '?‘ relacion La relacion es significativa TECNICA: La observacion
. entre el precio y la .
entre el precioy la fidelizacion de los entre el precioy la
fidelizacion de clientes fidelizacion de clientes en | VARIABLE 2: Personalizacion
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en las empresas de
transporte, Cerro de
Pasco — Chicrin 20207

¢, Cual es la relaciéon
entre la promocion y la

fidelizacion de clientes
en las empresas de
transporte, Cerro de
Pasco — Chicrin 20207

¢ Cual es la relacion
entre la plazay la
fidelizacion de clientes
en las empresas de
transporte, Cerro de
Pasco — Chicrin 20207

clientes en las empresas
de transporte, Cerro de
Pasco — Chicrin 2020.

Determinar la relacion
entre la promocién y la
fidelizacion de los
clientes en las empresas
de transporte, Cerro de
Pasco — Chicrin 2020.

Determinar la relacion
entre la plazay la
fidelizacion de los
clientes en las empresas
de transporte, Cerro de
Pasco — Chicrin 2020.

las empresas de
transportes, Cerro de
Pasco — 2020.

La relacién es significativa
entre la promocién y la

fidelizacion de clientes en
las empresas de
transportes, Cerro de
Pasco — Chicrin 2020.

La relacion es significativa
entre laplazay la
fidelizacion de clientes en
las empresas de
transportes, Cerro de
Pasco — Chicrin 2020.

Fidelizacion
de clientes

Diferenciacion

Habitualidad

Satisfaccion

INSTRUMENTO:
Cuestionario

FUENTE: Elaboracién propia
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ANEXO 2: INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL PLAN DE MARKETING EN LAS

EMPRESAS DE TRANSPORTES, CERRO DE PASCO - CHICRIN 2018.

DATOS GENERALES:

Fecha: Sexo: ()M ()F

Cargo:
Condicién: ( ) Contratado () Nombrado

INTRODUCCION:

Estimados trabajadores el presente cuestionario es para la realizacién
de un trabajo de investigacién. Por lo que agradeceré contestar con la
mayor objetividad posible marcando con una (X) la respuesta que
considere conveniente, agradeceré de antemano el tiempo concedido.
Su opinién es muy importante para el éxito de nuestra investigacion.

La valorizacion de cada item es la siguiente:

Sl A VECES NO
2 1 0
N° DIMENSIONES/ITEMS 0
SERVICIO
1 | Elservicio que brindan ustedes como empresa es de calidad.
2 | Los servicios que brinda la empresa son competitivos.
3 | Lavariedad de servicio que brinda la empresa de transporte es de calidad.
4 | Considera Ud. que la calidad de servicio es excelente y supera sus expectativas.
PROMOCION
5 | Ud. cree que la empresa debe realizar mas promociones
6 | Laempresa brinda descuentos mas que los competidores
7 Considera Ud. que las promociones en las empresas de transporte, Cerro de
Pasco - Chicrin es favorable para los usuarios
8 | Esta Ud. De acuerdo con el anuncio publicitario que realiza la empresa
PLAZA
9 | Ud. esta de acuerdo con el posicionamiento de la empresa en el mercado.
10 | Considera Ud. Que la plaza donde trabaja tiene movimiento.
11 | Ud. estd de acuerdo con el recorrido que se les asigno.
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12

El recorrido que realizan cumple con las expectativas del usuario.

PRECIO

13

Ud. estd de acuerdo con el precio de los pasajes ya establecidos.

14

Esta Ud. de acuerdo con el servicio ofertado

15

Considera Ud. que la tarifa de los pasajes es accesible a sus bolsillos de los
usuarios.

16

Cree Ud. que la tarifa del precio es mejor que el de los competidores
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LAS
EMPRESAS DE TRANSPORTES, CERRO DE PASCO — CHICRIN 2018.

. DATOS GENERALES:

Fecha: Sexo: ()M ()F
Cargo:
Condicién: ( ) Contratado ( ) Nombrado

. INTRODUCCION:

Estimados trabajadores el presente cuestionario es para la realizacién
de un trabajo de investigacién. Por lo que agradeceré contestar con la
mayor objetividad posible marcando con una (X) la respuesta que
considere conveniente, agradeceré de antemano el tiempo concedido.
Su opinién es muy importante para el éxito de nuestra investigacion.

La valorizacion de cada item es la siguiente:

Sl A VECES NO
2 1 0
N° DIMENSIONES/ITEMS 211|0

PERSONALIZACION

Los usuarios siempre viajan en esta empresa por el buen trato que
reciben.

Esta Ud. de acuerdo con el desempefio que brindan tus colegas en
servicio al cliente

Ud. trasmite confianza a los usuarios de la empresa de transporte,
Cerro de Pasco - Chicrin.

4 | Se siente Ud. Identificado y comprometido con la empresa.

DIFERENCIACION

El servicio que brinda la empresa de transporte, Cerro de Pasco -
Chicrin es de buena calidad.

La amabilidad es una cualidad que se observa al momento de adquirir
el servicio de transporte, Cerro de Pasco - Chicrin.

La atencion que brinda la empresa de transporte, Cerro de Pasco -
Chicrin es la misma para todos los usuarios.

Cree Ud. que las empresas de transporte, Cerro de Pasco - Chicrin es
diferente a las demas empresas.
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HABITUALIDAD

Los usuarios adquieren con frecuencia el servicio de transporte, Cerro

9 de Pasco - Chicrin.

10 | Se siente Ud. Fidelizado con la empresa.

11 | Ud. realiza el servicio diariamente.

12 | Ud. realiza el mantenimiento a sus vehiculos a su debido tiempo.

SATISFACCION

13 Los usuarios se sienten satisfecho con el servicio que brinda las
empresas de transporte, Cerro de Pasco - Chicrin.

14 Los servicios que brinda en las empresas de transporte, Cerro de Pasco
- Chicrin superan sus expectativas de sus clientes.

15 La empresa identifica las necesidades de los usuarios que adquieren el
servicio.

16 Cree Ud. que la relacion entre empresa y usuarios se debe ala

experiencia satisfactoria
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FICHA DE VALIDACION
I. DATOS INFORMATIVOS
C institucio N | inst t
Apellidos y nombres del informante argo o Institucion ombre delins t:l'lmen ° Autor del instrumento
donde labora de Evaluacion

Cuestionario para medir el | CALLUPE GONZALES,
Plan de Marketing Alexandra

TITULO: PLAN DE MARKETIG Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LAS EMPRESAS DE TRANSPORTE CERRO DE PASCO-CHICRIN,
2020

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

Excelente
Deficiente | Regular | Bueno Muy Bueno
INDICADORE CRITERI -1009
ORES 0s 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%

Estd formulado con lenguaje

1. CLARIDAD .
apropiado

2. OBJETIVIDAD Esta expresada en conducta
observada

Adecuado al avance de la

3. ACTUALIDAD . . ;
ciencia y tecnologia

Existe una organizacion

4. ORGANIZACION o
légica

Comprende los aspectos de

5. SUFICIENCIA
claridad y cantidad

Orientado a la consecucion

6. INTENCIONALIDAD Lo
de los objetivos

Basados en aspectos tedricos

7. CONSISTENCIA o . o
cientificos de la investigacion

Relacién entre los items,
8. COHERENCIA indicadores y las
dimensiones

Responde a la naturaleza y

9. METODOLOGIA - , o
propdsito de la investigacion

Es atil y adecuado para la

10. PERTINENCIA . Ly,
investigacion

11l. OPINION DE APLICACION:

e Elinstrumento puede ser aplicado tal como esta elaborado ( )
e Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado ()

IV. PROMEDIO DE VALIDACION:

Lugar y Fecha DNI Firma del Experto Teléfono
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