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Resumen

La siguiente investigacion tuvo como objetivo explicar la relacion que existe entre
el benchmarking como estrategias de marketing y la fidelizacion del cliente en la
empresa interprovincial Palomino S.A.C. Es de considerar que la competitividad del
entorno empresarial actual, donde condiciona las organizaciones a fomentar
factores diferenciadores frente a la competencia rigurosa y exigible del mercado;
ante ello, la gestion del conocimiento es una herramienta que ayuda a posibilitar e
incrementar la curva del aprendizaje organizacional y asi mejorar los procesos en
términos de continuidad. La metodologia es de tipo aplicada, enfoque cuantitativo
y de disefio no experimental, transversal, correlacional. La fiabilidad para el
benchmarking como estrategias de marketing alcanzo a ,930 y para fidelizacién de
los clientes ,871: siendo evaluados mediante el test de Alpha de Cronbach y Omega
de McDonals. Se adquiri6 como consecuencia una prueba de hipétesis a través del
estadigrafo de Rho de Spearman, puesto que en la hipétesis general el coeficiente
de correlacion de ,753 siendo asi los resultados cuantitativos comprueban una
relacion entre el benchmarking como estrategias de marketing y la fidelizacién del
cliente. Las conclusiones indican que la direccion del conocimiento, se genera a
través de la interrelacion con los colaboradores en las practicas laborales a través
de una estructura organizacional, incrementando la curva de los saberes como

experiencia.

Palabras clave: estrategias, competencia, decision, evaluacion.
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Abstract

The following research aimed to explain the relationship between benchmarking as
marketing strategies and customer loyalty in the interprovincial company Palomino
S.A.C. It is worth considering that the competitiveness of the current business
environment, where organizations are conditioned to promote differentiating factors
in the face of rigorous and enforceable market competition; Given this, knowledge
management is a tool that helps to enable and increase the organizational learning
curve and thus improve processes in terms of continuity. The methodology is of an
applied type, a quantitative approach and a non-experimental, cross-sectional,
correlational design. The reliability for benchmarking as marketing strategies
reached ,930 and for customer loyalty ,871: being evaluated by the Cronbach's
Alpha and McDonald's Omega test. As a consequence, a hypothesis test was
acquired through Spearman's Rho statistician, since in the general hypothesis the
correlation coefficient of .753, thus the quantitative results prove a relationship
between benchmarking as marketing strategies and customer loyalty. The
conclusions indicate that the direction of knowledge is generated through the
interrelation with collaborators in work practices through an organizational structure,

increasing the curve of knowledge as experience.

Keywords: strategies, competition, decision, evaluation.
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|. INTRODUCCION

Para elaborar el primer capitulo, se describid y preciso la variable del benchmarking
como estrategias de marketing, desde un enfoque integrado y analitico aplicado a
la mejora significativa de sus procesos operativos, a partir de practicas exitosas
referentes de la industria y que después de analizarlas, interiorizarlas y mejorarlas
puedan ser utilizadas Optimamente en la mejora continua de los productos y
servicios ofertados por la empresa estudiada. Cabe resaltar que las evidencias han
demostrado su relevancia en las empresas y su evolucion a lo largo del tiempo de
sus beneficios generados a partir de su aplicacion formal; por lo tanto, se procedi6
con el desarrollo de las pautas que abordé el estudio, para ello se consider¢6 la
busqueda de informacion en articulos cientificos indizados en cuartiles uno, dos y
tres. Posteriormente se procedi6 a plantear la interrogante investigada mediante las
incégnitas y dimensiones que expliquen la causa consecuencia del abordaje, asi
mismo se procedié a detallar la justificacion bajo los términos sociales, teoricos y
metodoldgicos. Finalmente se plantearon objetivos e hipétesis investigativas.

El benchmarking como estrategia de marketing es un proceso analitico que
sirve como fuente de guia donde es necesario recopilar, comparar, analizar y crear;
tiene como pilar generar informacion para la organizacion, favorece la planificaciéon
y adopta procesos situados en el ambito experiencial y el performance logrado en
otros espacios organizacionales (Willmington et al., 2022, p. 1); en esa perspectiva,
el benchmarking constituye un medio ejecutable por multiplicidad de instituciones
en términos globales, orientado redefinir la innovacién de sus bienes y procesos
serviciales precisos a sus comensales (Olah et al., 2021, p. 1); por lo tanto, requiere
un exhaustivo analisis previo a su implementacion operativa, tanto de sus procesos
y sus aspectos diferenciables con otras empresas (Gavurova et al., 2020, p. 18);
sin embargo, como requiere cambios en los procesos productivos cotidianos en las
empresas, se hace necesario planear con exactitud cada detalle ante la nueva
eventualidad (Batalden y Davidoff, 2019, p. 211); cabe recordar que el
benchmarking basa su estrategia en las mejores practicas inferidas por la
evidencia, entonces necesita métricas para evaluar rendimientos frente a la
competencia (Vasquez y Manassero, 2018, p. 819).

Considerando que toda organizacion mantiene la meta de implantar mejora

continua en sus procesos operativos, las evidencias sefialan que el benchmarking



puede ser aplicado en todas las areas de la estructura organizacional, haciendo
posible la generacién de cambio efectivo, a partir de modelos ya probados como
practicas de éxito referencial. Es por ello que internacionalmente las empresas
suelen hacer cambios con la Unica finalidad de mejorar frente a sus competidores,
incitando mejora en sus procesos, ingresos, bienes y servicios, beneficiando a sus
clientes y mercado (Vorhies y Morgan, 2018, p. 5); ademas, el benchmarking como
estrategia de marketing, constituye un insumo referencial sustantivo para comparar
practicas mercadoldgicas de la competencia, en términos de eficacia y eficiencia.
A partir del analisis interno, se plantearda la necesidad de implementar y desarrollar
nuevas estrategias para enfrentar con seguridad a sus competidores, mediadas con
practicas probadas de éxito y estar preparados ante alguna eventualidad probable,
con la Unica intencion de salvaguardar la inversion de la organizacion y fortalecer
sus practicas empresariales formales (Dairo et al., 2021, p. 192).

En evidencias internacionales sobre benchmarking, una indagacioén llevada
en Espafia, concluyo que gestiona el ajuste de sus fases operativas comparandolas
con practicas de calidad en organizaciones pares del mercado, identificando y
evaluandolas para insertarlas en la curva de aprendizaje para optimizar sus
objetivos (Ramon et al., 2018, p. 1). Otro estudio realizado sobre practicas de
benchmarking de dos bibliotecas croatas con respecto al de Singapur en el uso de
redes sociales, comparando estrategias comerciales y mejorandola con modelos
comparativos (Sabolovic, 2020, p. 7). Otro estudio ejecutado en los Emiratos
Arabes, sobre estrategias de marketing basadas en el benchmarking concluyo que,
al tomar la decision de implantarla, primero debe realizarse un diagnéstico de los
procesos implicados y alinearlos estratégicamente en una empresa; en ese
contexto, se examin0O factores como el valor, la practicidad y el rol de la alta
direccién en la mejora de los negocios (Sharipov y Abdurashidova, 2021, p. 318).
Un estudio llevado en Eslovenia sobre mejoras fundamentadas en benchmarking,
concluyo que el éxito de su aplicacion en la empresa depende que la estrategia sea
analizada e implementada con criterios de alta calidad, orientada estratégicamente
a la satisfaccién del cliente (Gavurova et al., 2020, p.18).

Una revision sistematica sobre el benchmarking en la diferentes areas de la
empresa, afirma que esta relacionado con una serie de beneficios, pero con mayor
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cliente, a partir de marcar diferencias sustantivas con sus productos y servicios en
el mercado que compite; concluyendo con evidencias multiples que se puede
mejorar la venta de productos, reduccién de costos y reducir el tiempo de entrega,
ampliar indicadores productivos, incremento de ventas y los financieros, optimizar
ratios comerciales, incrementar la facturacion, niveles de precios competitivos,
calidad y mejora continua, capacidad de diferenciacion, gestion verde y economia
circular, competitividad, innovacion de productos y servicios, confiabilidad, ética,
etc.; todo ello direccionado a lograr clientes altamente satisfechos; sin embargo, el
benchmarking no funciona en estrategias de marketing social y segmentacion de
mercados (Southard et al., 2007; Vermeulen, 2003; Books et al., 2003; Hinton et
al., 2000; Shen et al., 2000; Pilcher, 1999; Massheder y Finch, 1998; Mohamed,
1996; Zairi, 1994; Gable, 1993; citado en Sutia et al., 2020, p. 513).

El benchmarking como estrategia de marketing, esta sujeta a la capacidad
de andlisis y evaluacion empresarial integral, proyectada desde un diagnéstico util
para permitir replantear los objetivos y reajustar las metas propuestas. Evidencias
afirman la consolidacion de la economia empresarial, desde una visién sostenible
y rentable, factores imprescindibles en su presencia de mercado y que marcan
pautas diferenciables competitivas (Kakemam et al., 2022, p. 3); considerando que
esta herramienta engloba la comparacién de estrategias y resultados operados en
otros &mbitos, y que son inevitables de examinar cada uno de sus procesos con
alta rigurosidad y posteriormente determinar las acciones que se deben realizar
(Glushakova et al., 2020, p. 380); por tanto, se argumenta que el benchmarking
aplicada a la mejora como estrategia de marketing, trata de una vision holistica a
largo plazo, debido a que busca facilitar la practica empresarial sostenible y todo
ello representa un verdadero cambio de paradigma para la comercializacion
(Vorhies y Morgan, 2018, p. 6); entendida como una practica basada en la evidencia
tangible, evolucion y mejora de procesos, evaluados a través de métricas dinamicas
estadisticas, orientadas a examinar algunos posibles predictores del éxito, Utiles
para consolidar la posicion de la empresa (Hearn y Kenna, 2020, p. 19).

En el &mbito nacional, evidencias sefialan que algunas empresas postularon
implementar estrategias basadas en benchmarking, impulsados por los tiempos de
incertidumbre (pandemia), condicion que impulsé a grandes y pequefas empresas

mejorar sus practicas operativas y lograr su permanencia en el mercado (Gestion,



mayo 2022). Un estudio realizado en torno a Machu Picchu, concluyé que Peru, a
través de su marca pais, aplico el benchmarking para diferenciar su oferta de la
competencia, repensando sus politicas comerciales y promociones de destino,
resaltando lo exitoso de la marca y la creacion y desarrollo de variantes turisticas
sostenibles y desarrollar ventajas comparativas (Naimi, 2021, p. 5). Otro estudio
gue se desarrollo en el norte de Peru, concluyé que empresas con alto nivel rentable
producto del ingreso por venta, poseen mayor probabilidad de adoptar practicas de
benchmarking orientadas a planear sus finanzas, suministro, gestion de proveedor,
marketing, compras y stock optimo (Silupu et al., 2020, p. 235). Un estudio aplicado
en supermercados peruanos, concluye que es una ventaja critica conocer al cliente,
dado que evalla productos y servicios de calidad, por encima del precio, razén que
conlleva dinamizar con él, conocerlos y extender relaciones a largo plazo, aplicando
estrategias creativas promovidas por el benchmarking (Casas et al., 2021, p. 82).
A nivel organizacional, la empresa Palomino SAC., opera en el sector de
transportes de pasajeros terrestre a nivel interprovincial, abarcando rutas de Lima
hacia las principales ciudades de la sierra peruana, en modernos buses de su flota
renovada. El mercado de transporte de pasajeros con destinos de ruta larga, es
muy tugurizada por la competencia incesante de otras empresas que también
brindan el mismo servicio; por lo tanto, en este sector estan en constante buasqueda
de ofertas innovadoras, que despierten el interés de los clientes usuarios de este
tipo de servicio. Cabe sefialar que ademas del traslado de pasajeros, también
incluye traslado de encomiendas y carga a los destinos antes mencionados, lo que
hace aun mas dificil competir con empresas solo que hacen servicio de traslado de
encomiendas o trasporte de carga, algunos con alianzas estratégicas con grandes
holdings de negocios y que representan competencia solida que enfrentar. Es por
ello que la empresa esta en la constante preocupacion de mejorar la oferta de sus
servicios ofrecidos, con marcada diferenciacion de mercado, y basada en las
estrategias de seguridad y calidad de servicio, tal como reza su mision presentada.
Segun la entrevista que se planifico entre el equipo de investigacion y el
gerente general de la empresa explica que, a pesar de estar en constante revision
y actualizacién sobre nuevas estrategias comerciales, los indicadores relacionados
con la productividad y rentabilidad, segun los prondsticos podrian alcanzar mayores

niveles en el performance operativo. Sefalé que sus mayores problemas estan en



el area de marketing, debido que el mix aplicado a través del precio, producto,
promocién y plaza, no terminan de consolidar la preferencia de los pasajeros. Se
contrato especialistas para disefiarlas en términos profesionales, obteniendo pocos
resultados tangibles. Es por ello que se toma la decision de direccionar el problema
hacia el benchmarking, como estrategia de mejora, tomando en cuenta practicas
exitosas de mercado de servicios de transporte e implementarlas en la institucion,
afadiéndoles su toque distintivo. Se tomd como referencia el modelo de negocios
de la empresa internacional Trainline, que en el @mbito europeo desarrolla servicios
de transporte en tren y autobuses, coberturando en sus destinos cuarenta y cinco
paises, con servicios de alta calidad, seguridad, costo de pasajes promedio y lo
mas importante, los servicios a los clientes estan en cada paso de sus destinos.

A partir de la evaluacién del modelo observado, evaluado, interiorizado y
mejorado se pretende implementar en los procesos que desarrolla la empresa en
estudio, con la finalidad de desarrollar ventajas competitivas con respecto a otras
instituciones que rivalizan en los distintos sectores transportistas. De no abordar el
problema en toda su magnitud, las consecuencias se acrecentaran afectando la
rentabilidad de la empresa y por supuesto, la estabilidad del personal que labora
en ella; pero lo mas importante, defraudar a sus clientes que siempre esperan que
sus traslados al tomar el servicio se cumplan dentro de los pardmetros ofrecidos y
con diferenciaciéon plausible de reconocer y recomendar. Después de lo descrito
lineas arriba, se derivé la interrogante de indagacion, relacionado con la variable
benchmarking en el area de marketing y la fidelizacién de sus clientes que se
trasladan desde su origen a sus destinos con garantia, seguridad, calidad de
servicio, prontitud y disciplina horaria. En el siguiente parrafo, se detalla la teoria
del planteo de la problematica, en términos generales y especificos, generando la
conjetura investigativa que guio la investigacion hacia la posterior conclusiéon y
recomendacion.

El planteamiento de la interrogante es la identificacion de la indagacion,
comenzando por la descripcion del problema real, que se constituye a través de un
analisis critico de las fuentes de informacion; es decir, traducir en una pregunta
aguello que se requiere obtener una respuesta (Mendoza y Ramirez, 2020, p. 17);
asimismo, el problema ayuda a ordenar la idea de investigacion, por lo tanto

favorece a los objetivos, para lograr los resultados planteados; el problema



responde a ciertos criterios planteamientos, dentro de ellos: equivalencia mediante
las incognitas, ser despejada, observable y medible (Hernandez y Paredes 2019,
p. 6). A partir de lo mencionado, se plante6 el problema general investigativo bajo
la premisa en forma interrogativa, como: ¢El benchmarking como estrategia de
marketing tiene equivalencia con la incégnita debatida en la institucion de transporte
interprovincial Palomino? Conjetura que incluye la variable sobre la cual se inicia el
problema investigado, la variable relacionada resultante del problema y el contexto
donde se realizara el estudio, como factor delimitante y sobre el cual se analiza el
problema, sirve de muestra investigativa y el ambito para recopilar la informacion.

Seguidamente se disefiaron los problemas especificos investigados, afines
a las dimensiones operacionalizadas y analizadas especificamente en el contexto
del benchmarking como medio para fidelizar a sus clientes. Es por ello que se
bosquejo cuatro dilemas especificos basados en las dimensiones seleccionadas a
partir de las subvariables que componen la variable principal. A partir de ello, se
redactaron de la siguiente manera: a) ¢ Evidenciar como las estrategias de precio
basado en el benchmarking direcciona la incégnita debatida?, b) ¢ Evidenciar como
las estrategias de plaza basado en el benchmarking direccionan mediante la
incégnita debatida?, c) ¢ Evidenciar como las estrategias de promocion basado en
el benchmarking direccionan mediante la incognita debatida?, d) ¢ Evidenciar como
las estrategias de producto basado en el benchmarking direcciona mediante la
incognita debatida? Toda la problemética especifica estd sustentada en
fundamento tedrico de Vorhies y Morgan (2018) quienes, a través del modelo
propuesto, asumen factores que explican el problema planteado en la propuesta
investigativa desarrollada.

A continuacién, se explica el fundamento del porque se aborda un estudio
investigativo y cuales son las premisas de su solucién o aporte a la organizacion,
sus integrantes, comunidad vinculada y sociedad. En esos términos, la justificacion
tedrica son aquellos conceptos o categorias que va a servir como referencia para
la investigacion, donde explicara la interrogante sugerida con el fin de promover
una comprension sobre la indagacion (Bedoya, 2020, p. 67); se desarrolla en un
marco interdisciplinar y se propone demostrar la relaciéon entre el pensamiento
critico y experiencial (Vasquez y Manassero, 2018, p. 311). La investigacion cumple

con facilitar los estudios existentes sobre el benchmarking como estrategia de



marketing, conocer sus caracteristicas y casuisticas reales que llevan a la reflexion
y permite aportar ideas y recomendaciones para futuras investigaciones. Ademas,
servira como aporte a estudios posteriores que manifiesten problematica similar al
planteado en la empresa en estudio y que estén relacionados con la tematica
abordada. También servira como fuente de conceptos para otros estudios de mayor
o igual profundidad de analisis (Carhuancho et al., 2020, p. 37).

Por su parte, la derivacion justificada metodoldégicamente se describe a la
inercia de métodos confiables, de manera que se plantearan los objetivos a cumplir,
asi como también hallar la relacion entre las variables, hipotesis y demas
indicadores, a través de un procesamiento metodolégicamente e instrumentos
mediante recopilaciones de datos requeridas. Asimismo, permite tener mayor
confianza en los resultados, ya que se desarrollara a través de un sistema donde
habra revisiones y correcciones (Bedoya, 2019, p. 71). En ese sentido el
fundamento de la justificacion metodoldgica es evaluar si la investigacion contribuye
sustantivamente en la creacién de metodologias o técnicas de caracter novedoso
gque ayuden a enriquecer el abordaje y los medios para optimizar soluciones a los
problemas identificados en las organizaciones. Inicialmente, se hizo la busqueda
del fundamento tedrico desde una perspectiva del estado de arte y explicar la
variable benchmarking desde el ambito de la ciencia para resolver los problemas
que las organizaciones necesitan actualizarlo. También se disefi6 los medios para
recopilar y sondear la percepcion de elementos seleccionados sobre la variable en
la empresa estudiada. Sin embargo, no siempre los estudios aportan
extensivamente en el &mbito metodoldgico, es suficiente que cumplan con los
criterios exigibles en la guia recomendada.

En cuanto a la justificacion social, se considera que es el aporte que muestra
el estudio investigativo en favorecer el aprendizaje hacia las personas involucradas
en el contexto observacional, incluyendo a profesionales o todos aquellos que se
dedican en la actualidad a generar, aplicar o transformar estrategias desde el
benchmarking, que puede servir a algun problema social que manifiestan las
organizaciones en la actualidad; es decir, sera de beneficio para los investigadores
y no investigadores (Bedoya, 2019, p. 71). Partiendo del fundamento que la ciencia
es orientadora de soluciones tangibles a problemas observados, todo estudio de la

realidad objetiva debe contribuir a optimizar las circunstancias en la calidad de vida



de la comunidad vinculada o conexa a la poblacion del estudio. En especifico
abordar la variable benchmarking en la empresa estudiada, favorece en primer
lugar a los dueiios de la empresa, quienes invierten sus recursos para generar
ganancias, pero también dar oportunidad en generar plazas laborales; en segundo
lugar estan los colaboradores operativos, quienes seran los beneficiados indirectos,
considerando que sus familias obtendran los medios suficientes para encontrar
calidad de vida; en tercer lugar estd la comunidad vinculada, quienes
indirectamente seran beneficiados con la generacién de la cadena de valor y se
dinamice su economia en el micro ambiente empresarial emprendedor; finalmente,
estan los clientes y mercado, quienes lograran satisfacer sus necesidades ideales
de transporte con calidad, seguridad y eficiencia.

A continuacién, se disefaron la relacién de los objetivos investigativos, los
cuales simbolizan las acciones concretas del contexto donde se llevara a cabo el
estudio y responder preguntas, con la finalidad de resolver el problema investigado,
en términos de claridad y realismo; definido como el propésito y el porqué del
abordaje investigativo y superar la situacion problémica a resolver (Hernandez y
Paredes, 2019, p. 42). Para su planteamiento, es necesario dimensionarlo a través
de las variables y demas instrumentos sistémicos, dando cuenta de la magnitud de
la investigacion y la coherencia de lo que se quiere explicar o resolver (Cohen y
GOmez, 2019, p. 41). En ese sentido, los objetivos son considerados como la base
el cual sirve como una guia durante el proceso investigativo, el cual debe tener
relacion con los problemas planteados y las hipétesis brindadas (Hernandez y
Paredes 2019, p.16); cabe destacar que para poder realizar un objetivo se debe de
utilizar los verbos en infinitivos, ahi mismo se debe iniciar con formular el propésito
general y los objetivos especificos, ya que estan disefiadas como fuente para poder
ejecutar en determinados periodos de tiempo (Naupas et al., 2018, p. 219).

De acuerdo con el sustento realizado se planed como propdésito general:
Evidenciar el benchmarking como tacticas publicitarias direcciona la fidelizacion de
los clientes en la institucion de transporte interprovincial Palomino SAC. Asi mismo
se derivo los distintos propésitos especificos: a) Evidenciar como las estrategias de
precio basado en le benchmarking direcciona la incégnita debatida, b) Evidenciar
como las estrategias de plaza basado en el benchmarking direcciona mediante la

incognita debatida, c) Evidenciar como las estrategias de promocion basado en el



benchmarking direccionan la incégnita debatida, d) Evidenciar como las estrategias
de producto basado en el benchmarking direcciona mediante la incognita debatida.

En cuanto a las hipétesis, el sustento tedrico indica que se consideran como
suposiciones o tentativas, generadas por el planteamiento de preguntas dentro del
contexto investigativo, y que generalmente pueden estar delimitadas por dos o mas
hipotesis generadas, sirviendo para validar si es factible o refutable de todo lo
planteado (Mendoza y Ramirez, 2020, p. 23), Desde una perspectiva operativa,
también se afirma que una hipétesis sirve como soporte para las interpretaciones
de las ponderaciones adquiridas y darle una aplicacion légica y coherente a todo el
proceso sistémico en de los fases que fueron elaborados anteriormente (Espinoza,
2018, p. 124). Cabe sefalar que las hip6tesis demuestran la negacién de la premisa
propuesta desde el andlisis estadistico (hipétesis nula), es por ello que se asume
la hipétesis alterna (propuesta) para demostrar con criterio probatorio el
planteamiento inicial en la investigacion y lo que se quiere demostrar
empiricamente. En el estudio planteado se busc6 demostrar hipotéticamente que
el benchmarking ayuda a corregir los procesos que practica la empresa estudiada
y que su optimizacién finalmente afectara ostensiblemente la percepcion y
fidelizacién de los clientes.

A partir de los sefalado tedricamente, se planteé la hip6tesis general
investigativa bajo la postura siguiente: EI benchmarking como estrategia de
marketing se relaciona mediante la incégnita debatida en la institucion transportista
interprovincial Palomino. También se plantearon las hipétesis especificas centradas
en buscar respuesta a las dimensiones del benchmarking; por lo tanto, se
redactaron de la siguiente manera: a) Las estrategias de precio basado en el
benchmarking se unifica mediante la incognita debatida, b) Las estrategias de plaza
basado en el benchmarking se unifica mediante la incdgnita debatida, c) Las
estrategias de promocién basado en el benchmarking se unifica mediante la
incognita debatida, d) Las estrategias de producto basado en el benchmarking se
relaciona mediante la incégnita debatida.



Il. MARCO TEORICO
En el segundo capitulo se abordé el fundamento teérico de las variables que fueron
investigadas desde una concepcion de estado del arte, cuya finalidad es actualizar
la concepcion teorica para abordar la problematica organizacional en el espacio
tiempo en que se desarrollo la investigacion. También se tomd como referencia un
modelo tedrico propuesto en un estudio desarrollado en otro contexto, Gtil para su
adaptacién en la realidad objetiva de la organizacion estudiada. En términos
operativos, el marco teérico tiene por finalidad brindar al estudio los conocimientos
para comprender la naturaleza de las variables y los fendmenos que son originados,
para ello se cuenta con un bagaje tedrico a partir de articulos cientificos resultantes
de su busqueda en repositorios reconocidos y de gran impacto en la ciencia (Q1,
Q2, Q3) (Hernandez y Paredes 2019, p.6). También se consignaron antecedentes
Utiles para evidenciar resultados historicos sobre el estudio de la variable y que
sirvieron para formalizar el capitulo direccionado a explicar la discusidn y contrastar
con los resultados obtenidos producto del analisis estadistico realizado a partir de
la percepcion que tienen los participantes de la indagacion. Seguidamente, se
exhibieron las circunstancias nacionales e internacionales

A nivel nacional, se present6 a Canario (2018), en su tesis titulada
Estrategias de benchmarking para mejorar la fidelizacién de clientes en la
panaderia La Florida E.l.LR.L., Chiclayo. La finalidad del estudio fue elaborar
estrategias de benchmarking para mejorar la fidelizacion de los clientes. Asi mismo
sus teorias de base fue la implementacion de estrategias del benchmarking
teniendo como autor Agueda et al. (2013), donde indica que el benchmarking esta
referido al conjunto de recursos modelados por organizaciones de éxito y que
constituyen referencias estratégicas que impulsan competir en mercados altamente
competitivos. Su propésito es orientar procesos de mejora e incrementar confianza
en las operaciones productivas. En relacion con la segunda variable fidelizacion del
cliente aluden al autor Sanchez (2017), el cual menciona que esta relacionado con
el nivel de percepcidn que tiene el cliente con respecto a los productos, servicios o
marca y que los condiciona habituarse con frecuencia a consumir repetidamente,
bajo la premisa de ser superiores a la competencia. Es de enfoque cuantitativo y
disefio correlacional. La investigacion demostro resultados de relacion mediante el

analisis del Rho de Spearman de ,610 y una significancia de ,001; por lo cual se
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reafirma que ambas variables se relacionan en un nivel positivo moderado.
Concluye afirmando que el benchmarking considerado como una estrategia de
comercializacion, construye relaciones duraderas con los clientes de la panaderia,
ya que los fideliza a través de sus productos de calidad con caracteristicas
diferenciables al de la competencia. Cabe sefalar que el nivel de clientes altamente
satisfechos, seran conducidos inefablemente a ser fieles, y con ello a ser pregones
de la marca La Florida. Bajo estas condiciones beneficiosas producto de la
percepcion positiva que genero el negocio en sus clientes, estos recomendaran las
caracteristicas y bondades del producto a su entorno cercano, traduciendo sus
preferencias en términos del marketing boca a boca, estrategia infalible de
promocion de negocio sin costo para la empresa, pero de gran utilidad en solventar
en incremento de rentabilidad en el corto plazo. Por lo tanto, es util el benchmarking
desde la éptica que se evalle en su efectividad de retorno de inversién y consolidar
la sostenibilidad empresarial, meta objetiva perseguida por toda organizacion.
Calderon y Diaz (2020), en su tesis titulada Estrategias de marketing mix y
su relacién con la fidelizacion en los clientes de la empresa Solagro SAC., Trujillo.
Tuvo como finalidad estudiar los beneficios del marketing mix para intentar
consolidar su presencia en el mercado y lograr retener a sus comensales. Las
teorias de base fueron direccionas a la estrategia de marketing mix cuyo autor es
Belz et al. (2013) definiéndolas como combinacion de factores influyentes en el
proceso de comercializacion, tipificadas como controlables por sus ejecutores en
términos de ajuste estratégico constante, orientados a buscar niveles de
satisfaccion del cliente desde una vision de efectividad persuasiva y estrategia de
diferenciacion hacia los competidores, consolidando ventajas comparativas en el
segmento de mercado participante. En relacion con la segunda teoria sobre la
fidelizacion del cliente se aludi6 como autor a Salazar et al. (2017) afirman que
entenderse desde la perspectiva de actitudes de caracter positiva en torno a la
marca elegida, orientando generar en el consumidor compras dinamicas y
continuas, basada en cumplir con las expectativas consignadas en la oferta del
negocio y satisfacer en altos niveles la confianza que el cliente preceptla obtener
beneficios. La investigacion presenta un enfoque cuantitativo, con una muestra 40
empresas agricolas. La indagacion presento diversas ponderaciones mediante el

artilugio Spearman, donde deriva acumulaciones muestrales correlativas ,986 y una
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significancia de 001, confirmado la postura trazada en su objetivo de relacionar las
variables. Concluye sefialando que la empresa debe consolidar la gama de
productos ofrecidos, permitiendo satisfacer las necesidades urgentes de los
clientes, bajo criterios de cumplimiento de lo ofrecido y superar las expectativas
planteadas en la promesa comercial, evitando estratégicamente elegir la opcion de
compra en los competidores. Ademas, Solagro debe redisefiar la estrategia de
precio en su producto ofertado, adecuando al promedio de mercado, sin atentar con
los costos de produccion, pero afiadiendo beneficios periféricos en otros productos
complementarios de la oferta comercial. También se recomienda usar en su
comunicacién comercial las distintas redes de sociales de mayor interaccién social,
creando grupos de interés para promover el marketing boca a boca, asi como el
patrocinio de actividades comerciales en exposiciones y misiones; en las cuales se
resalten las particularidades del producto y sus ventajas diferenciadoras con
respecto a los competidores. Finalmente sefiala la tarea de trabajar con base de
datos en los cuales se consigna a clientes de alta potencialidad, sean individuales
0 corporativos, estableciendo contacto cercano para hacerles conocer sus ofertas
y la promocion de nuevos productos, medios inefables para fidelizar a sus clientes.

Bacilio et al., (2022), en su tesis titulada como Marketing mix 7Ps, y
fidelizacién de los clientes en la empresa los Andes de Huancayo. Tuvo como
finalidad de tomar decisiones a partir de la aplicacion de las 7p del mix de marketing
y generar fidelidad en los clientes. La teoria base fueron para las 7p del marketing
mix con el autor Chaffey y Smith (2017), quienes sefialan como una estrategia de
naturaleza ampliada a partir de factores como producto, precio, promocion y plaza,
y que en términos de servicios se afiaden elementos como persona, proceso y
evidencia fisica y procesos para persuadir el inconsciente del cliente y encaminar
la satisfaccion de su necesidad y lograr su fidelizacion, desde una prospectiva
estratégica. En relacion con la teoria de fidelizacién de los clientes se recurrio al
autor Alcaide (2015), indica que es proceso cognitivo de los individuos que
condicionan la adquisicion de un bien en determinado lugar con caracter esporadico
0 continuo, convirtiendo cada acto de compra en una experiencia grata con
caracteristicas perdurables y seguras, construyendo fidelidad del cliente. Es de
enfoque mixto con una muestra a 70 clientes. Los efectos producto del analisis

estadistico mediante el Tau b de Kendall obtuvo acumulaciones muestrales
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correlativas ,718 y una significancia ,001. Concluye en la jerarquia de promocionar
su oferta en medios digitales y fisicos, considerando de su capacidad de
retroalimentacion ayuda a tomar decisiones con prontitud; medio que sirve para
poner en valor la diversidad de productos, calidad de insumos y ser certificados con
el HACCP. Comunicar linealmente el precio de la diversidad ofertada, incidiendo su
moderacion direccionada al estrato B, y que para facilitar el pago se incluye el medio
de pago electronico diversos. Con respecto a los servicios, debe incluirse atencion
por delivery para reducir tiempo de transaccion e incrementar calidad de servicio,
con personal altamente preparado para trasmitir la oferta en toda su extension y
con disposicién asertiva para ello; en ese sentido, debe capacitarse, motivarse e
impulsar la ética en sus practicas comerciales. En resumen, las 7p como estrategia,
es de suma utilidad en la mejora del negocio y cualquier negocio que pretende
sostenerse en el horizonte temporal, para ello, debe adaptar sus procesos en
funcién a modelos probados que refiere la literatura de la especialidad y que permite
adoptar practicas de benchmarking con la finalidad de orientar a mejoras practicas
en el rubro de necesidad de cambio.

Nahui (2022), en su tesis titulada como Marketing mix y la fidelizacion de
clientes de la tienda Mass en Villa el Salvador. Tuvo finalidad analizar la situacion
de la empresa a través del planteamiento y manejo de sus estrategias comerciales
con la finalidad de evaluarlas y plantear mejoras significativas para fidelizar a los
clientes. La teoria de base fueron para marketing mix con el autor Monferrer (2013),
definiéndola como el proceso de proyeccion y ejecucion formal respecto a factores
como el producto, precio, plaza y promocién de su oferta comercial, viabilizando la
interaccién con el cliente en términos rentables, con la meta de satisfacerlos y
relaciones prolongadas en el tiempo, beneficiosa para alcanzar los propdésitos
organizacionales y comunitarias. En relacion con la teoria de fidelizacién de clientes
se aludio al autor Alcaide (2013), mencionando que la accion de fidelizar al cliente
requiere generar lazos intensos de aceptacion y cordialidad, construyendo relacion
profunda y duradera con ellos, basada en la generacion de valor y la superacion de
expectativas ofrecidas, las cuales deben ser evaluadas para tener las métricas
necesarias y tomar las decisiones de mejora. La investigacion presenta un enfoque
cuantitativo, teniendo como muestra a 385 clientes. La investigacion presento

resultados mediante el andlisis con el artilugio Spearman de ,502 y una significancia
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de ,001. Concluye que para implementar el mix de marketing primero debe
ejecutarse un diagnostico adecuado a través del FODA vy tener la informacion
correcta para tomar decisiones de cambio en el area comercial; en segundo lugar,
es necesario hacer la investigacion de mercados para conocer la capacidad de
compra; en tercer lugar, ejecutar el mapa empatico del cliente y cerciorarse de las
caracteristicas emocionales de los clientes; en cuarto lugar, se recomienda la
implementacion de diversas estrategias de correspondencia con el comensal,
evaluar la asiduidad y preferencia de su adquisicion. En relacién con el producto
ofrecido, es necesario trabajar con la estrategia de valor afiadido, personalizarlo,
calidad y beneficios desde una perspectiva costo beneficio. En caso de los precios,
implementar con los clientes encuestas sobre su percepcion y ajustar a las politicas
comerciales, aunque de incidirse en la estrategia de diferenciacion, promociones
en feriados nacionales y ciber days. Para la plaza, revisar la estrategia de canales
de distribucién y el merchandising de la tienda, revisando la reposicion de productos
en la estanteria, fortalecer la postventa en la entrega del producto delivery. En el
caso de la promocién, debe trabajarse con un plan de publicidad que incluya las
redes sociales, relaciones publicas y fortalecer la atencion en el punto de venta. El
mix de marketing ayuda holisticamente el replanteamiento de las tacticas que se
desenvuelven en el mercado comercial de toda empresa, para su optimizacion en
casos determinados se usa el benchmarking para replicar mejoras en el corto y
mediano plazo, redituando los indicadores de productividad y rentabilidad.

Abanto (2020), en su tesis titulada como Estrategias de marketing mix y
fidelizacion de clientes en la tienda Starbucks Kio, Lurin. Tuvo como finalidad de
evaluar las tendencias de mercado en el contexto del mix de mercadotecnia dado
que las personas manifiestan temporalmente conductas de compra cambiantes y
exigen condiciones para su fidelizacion. Las teorias de base para las estrategias de
marketing mix con el autor Kotler y Armstrong (2013) definiéndola como procesos
comerciales que la organizacion utiliza para generar valor en sus clientes mediante
interaccion continua y estrecha para conocer su percepcion sobre los productos,
precios, promocién y plaza ofrecida, en el marco de entregar satisfaccién duradera.
En relacion con la teoria de fidelizacion del cliente, se alude al autor Bastos (2012)
definiéndolo en términos de compradores devotos que presentan relaciones solidas

con la organizacion, adquiriendo secuencialmente bienes relacionados con ciertas
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necesidades momentaneas, iniciando un beneficio reciproco. La indagacion es de
enfoques cuantitativos y procesamientos correlaciones, asumiendo como muestra
109 clientes. Presentd resultados estadisticos mediante el artilugio Spearman de
,752 y una significancia de ,001. Concluye en la necesidad de elaborar un plan que
explique con especificidad las acciones comerciales a ejecutar, desde una vision
de mejora. En primer lugar, los productos deben estar enmarcados en estrategias
innovativas o presentarlos con valor agregado, mejorar atributos tangibles, sustituir
productos de escasa rotacion, redisefiar envases de presentacion. En relacion con
el precio, trabajar la diferenciacion de producto en los clientes y perciban que pagan
por valor, ademas de planear precios de acuerdo con las estaciones y dias festivos
e incluir pagos fisicos y virtuales. En relacion con la plaza, establecer tiempos de
entregas prontas de los productos y evitar malestar en el tiempo de espera en los
clientes, incidiendo en las ventas por delivery muy utilizadas en los millennials y
mostrar siempre pulcritud y orden en el punto de venta. Con respecto a la
promocion, mantener contacto continuo con clientes a través de sus redes sociales
sobre algun beneficio, novedad o promociones, presentar eventos que favorezcan
interaccidn con los clientes en cual se incluya degustar, informacién promocional.
El plan también debe incluir auditoria mensual para evaluar indicadores de mejora,
replantear modularmente las estrategias comerciales, fortalecer calidad en atencion
al cliente y la comunicacion en toda la estructura de la empresa.

A nivel internacional, se tiene a Peralta (2020), en su tesis Benchmarking
como herramienta estratégica para la satisfaccion del cliente en las empresas de
servicios. Tuvo como finalidad identificar los beneficios del benchmarking como una
herramienta de mejora en el sector terciario de los servicios, a través del analisis
interno y externo en empresas de Tungurahua. La teoria de base del benchmarking
como proceso de mejora fue con el autor Franco et al. (2016) quien afirma que la
finalidad es la generacién de informes sobre practicas exitosas en empresas de la
competencia, identificando procesos de planear, mejorar y ejecutarlas desde las
experiencias objetivas, con la finalidad de lograr metas empresariales 6ptimamente,
teniendo en consideracion para la transicion algunos factores criticos como el nivel
de gestion de conocimientos, uso de tecnologias, competencias que poseen el
componente humano, condiciones que hacen complejo el proceso de adaptacion.

En relacion con la teoria de fidelizacion del cliente, se sustenta con Alcaide (2015)
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quien define como los resultados de alcanzar clientes con alto nivel de satisfaccion
premunidos de emociones del subconsciente que posibilitaron posicionamiento de
las marcas, calidad de productos, cualidad y atributo, armonizando la dualidad entre
caracteristicas fisicas y emocionales optimas, posibilitando que los clientes decidan
repetir la experiencia de compra en el punto de venta elegido. Fue de enfoque
cuantitativo, con una muestra 100 empresas. Los resultados mostraron una
correlaciéon mediante el analisis estadistico mediante el artilugio Spearman de ,950
y una significancia de ,001. Concluye en la importancia de elaborar un diagnéstico
actual de la realidad objetiva que se observa sobre las practicas de otras empresas
de servicios, y a partir del andlisis plantear estrategias de diferenciacion acorde al
rubro de la empresa. En la incorporacion y adaptacion de las estrategias basadas
en el benchmarking deben estar enfocadas en términos de calidad de servicio y
atencion asertiva, resaltando la oferta de la empresa a través de colaboradores
empaticos. Posterior al diagndstico de cada uno de los factores elementales que
componen el benchmarking y que estdn en asociacion a la transicién en los
procesos de la empresa, se debe elegir la estrategia competitiva elegible, desde la
perspectiva de analisis, conocimiento, comparacion, interiorizacion y aprendizaje
desde las organizaciones que forman parte de la competencia. Cabe resaltar que
la informacién recopilada tiene un papel estratégico en la toma de decisiones al
momento de elegir las acciones a tomar en el corto y mediano plazo, con respecto
al producto, proceso, procedimiento, servicios, etc.; y a partir de ello, redisefiar sus
fortalezas y debilidades, a partir de la comparacion con las de la competencia, para
potencializarlas y retroalimentarlas orientadas a optimizar los objetivos planteados.

Weldekiros (2019), en su tesis El efecto de las herramientas de marketing
mix en la satisfaccion del cliente. Estudio de caso para el banco Wegagen. Tuvo
como finalidad evaluar el impacto en la ejecucion instrumental de las estrategias de
marketing mix orientado a satisfacer a los clientes del banco Wegagen. Las teorias
de base para el mix de marketing fue con el autor Kotler (2000), definiéndolo en
términos de como el conjunto de instrumentos comerciales utilizadas por las
empresas para lograr sus objetivos en target elegido, bajo factores explicitos como
son las promociones producto, precio y plaza, basicas para tomar decisiones en el
area de marketing. En relacién con la teoria de satisfaccion del cliente se tuvo en

cuenta a los autores Kotler y Keller (2009) definiéndola como las emociones de
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caracter agradable o desagradable que un individuo elabora atribuyéndole valor
obtenido a los beneficios y expectativas que el bien adquirido le proporciona, bajo
criterios comparativos intermediados por su capacidad de juicio, determinando el
cumplimiento de su estandar exigible y el nivel de satisfaccion que les prodigue. Es
de enfoque cuantitativo y una muestra de 381 personas en sucursales del banco.
Los resultados estadisticos producto del analisis mostro la correlacion de Pearson
de ,654 y una significancia de ,001. Concluye que la entidad bancaria debe conocer
y mejorar los habitos de su clientela conexo a sus productos y servicios ofrecidos.
En relacion a fijar precios deben reajustarse a los objetivos financieros y rentables
de acuerdo a la realidad de mercado impulsando su posicion competitiva, basado
en canal de distribucion eficaz, promocion diferenciada y calidad ofertada, comision
justa en el préstamo y transaccion local e internacional. En cuanto a la promocion,
la entidad financiera debe ampliar su abanico de posibilidades, mejorando tiempo
de atencion, calidad en el mensaje promocional, eleccién del medio comunicativo
idoneo, anuncios con contenido social, recompensar a clientela fans y social media.
En relacion con la plaza, es necesario optimizar el servicio ajustado a la capacidad
instalada, ambientes comodos, facil accesibilidad a las instalaciones, atencién con
calidad por turnos de llegada ajustada a horarios de mayor trafico de clientes. En el
proceso de mejora, habituarse a evaluar caso de éxito y practicas de excelencia e
interiorizarlas para generar aprendizaje en la institucion.

Kirubel (2018), en su tesis el Efecto de la estrategia de marketing mix en el
cliente satisfaccion: El caso de la empresa comercial etiope. Tuvo como finalidad
estudiar las claves de éxito en los clientes satisfechos, aplicando el mix de
marketing en mercados complejos. La teoria base para el marketing mix fue con
Kotler y Keller (2015) definiéndola como herramientas comerciales aplicadas por la
empresa para lograr sus objetivos del plan de marketing, consolidado con la mision
de satisfacer al cliente a partir de obtener beneficios mutuos, desde las estrategias
de precios, plaza, promociones y productos. La teoria sobre la satisfaccion del
cliente es con Jamal y Naser (2002) mencionando que esta basado en las
experiencias manifiestas de los clientes, los cuales perciben satisfaccion si sus
expectativas son superadas o de lo contario su opinion sera contraria a los intereses
de la organizacion o poco fiable. Es de enfoque cuantitativo, con una muestra de
248 clientes mayoristas. Los resultados analizados a través de la inferencia
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encontraron una correlacion con Pearson de ,588 y una significancia de ,001.
Concluy6 presentando la mezcla de marketing como una dependencia de caracter
lineal entre los propoésitos de la empresa y los clientes satisfechos, las cuales
inciden en contribuir en la consolidacién competitiva. Con respecto al factor precio,
se debe revisar las politicas de rentabilidad y el margen de utilidad propuesta por
la empresa, ademas de ser considerada como una estrategia persuasiva con los
clientes. En relacion con la estrategia de promocion, propone que debiese acercar
la propuesta de valor hacia el cliente mediante el uso de medios de comunicacion
masiva y las redes sociales como factor de integracion. En relacion con la estrategia
de producto, se recomienda ampliar con mayor sensatez y de acuerdo a las
necesidades manifiestas de los clientes, la variedad de bienes ofrecidos en los
puntos de venta, de manera que los clientes sean persuadidos con una suficiente
gama y stock de productos. Con respecto a la plaza, deberia recordar con asiduidad
la ubicacion de los puntos de venta, para lograr posicionarlo en la mente del
consumidor a través de la ruta diseflada y comunicada. En definitiva, es una
estrategia holistica que aborda un sinnumero de variables que complementan el
mix de marketing y que cohesionan el éxito o fracaso del area comercial.

Brkanliy (2019), en su tesis titulada Instrumentos de la mezcla de marketing
como factores de mejora de imagen de superior. Tuvo como finalidad estudiar la
orientacién de las estrategias comerciales como consecuencia de una serie de
factores que condicionan su competitividad en el mercado de la educacién. La
teoria base sobre las estrategias de marketing mix son de Rodi¢ y Luki¢ (2016)
quienes afirman tener implicancias en los procesos operativos, la esquematizacion
y la ejecucion de actividades con respecto al precio, plaza, producto y promocién,
enmarcados en la decision de evaluar el contexto competitivo de mercado, bajo
criterios temporales y espaciales. La teoria sobre fidelizacién de cliente tuvo como
autor a Veljkovic et al. (2010) afirmando que es la evaluacion prospectiva que hace
el cliente en la percepcion de la marca, el valor que les genera, la satisfaccion que
les trasmite, y que producto de la combinacion de factores, afecta su nivel de lealtad
a la empresa y sus productos o servicios ofertados. Es de enfoque cuantitativo, con
una muestra de 386 personas. Los resultados del andlisis estadistico presentaron
una correlacion mediante el artilugio Spearman de ,654 y una significancia de ,001.

Concluye sobre los servicios, deben contener calidad en los programas de estudio,

18



en la conferencia de los catedraticos, proceso de ensefianza, bibliografia, practica
profesional, intercambios estudiantiles. Con respecto a la promocién, debe trasmitir
valor de la oferta educativa en television local, radios, publicidad, medio impreso,
web institucional, social media, seminario, congreso y conferencias. Con respecto
al capital humano, seleccidén exhaustiva de docentes, ayudante de catedra, auxiliar,
alumnos matriculados con alto rendimiento, etc. Con respecto a la evidencia fisica,
considerar la accesibilidad de las facultades, capacidad instalada idonea, aulas
inteligentes, hemiciclos, equipos de computacion, biblioteca, personal uniformado.
Con respecto al proceso de servicio, procesos de ensefianza aprendizaje planeado,
conferencias de actualidad, seminario internacional, programacion de examenes
cronogramado, informacion pertinente para alumnos y docentes. Evaluar y ejecutar
el mix de marketing en los servicios educativos, retine alto grado de complejidad,
es por ello la necesidad de diagnosticar el estado objetivo de la calidad del servicio,
adicionando el constante seguimiento sobre la percepcion que manifiesten los
estudiantes con respecto al valor recibido.

Sudari et al. (2019), en su estudio Medir el efecto critico de la mezcla de
marketing en la lealtad del cliente a través de la satisfaccion del cliente en productos
de alimentos y bebidas. Tuvo como finalidad analizar cuéles son los efectos que
producen aplicar el mix de mercadotecnia en la satisfaccion y lealtad de los clientes.
La teoria de la estrategia de marketing mix es con el autor Wahab et al. (2015)
quien lo define como el conjunto de acciones de caracter comercial orientadas a
generar rentabilidad a partir de optimizar estrategias de producto, precio, plaza y
promocion planteadas como la solucion a la propuesta de la empresa y en beneficio
de clientes, bajo criterio de control para lograr respuestas deseadas a la propuesta.
Con respecto a la teoria de la fidelizacion del cliente es con el autor Khadka y
Maharjan (2017), quienes lo describen en términos de actitud de recomprar valor a
la empresa que las oferta y el feedback positivo de los clientes hacia lo adquirido,
desde la perspectiva de productos y servicios; bajo la premisa de conquistarlos y
retenerlos, en términos de lealtad. Es de enfoque cuantitativo y una muestra de 300
clientes. Los resultados producto del analisis estadistico presento la correlacion con
Pearson de ,832 y una significancia de ,001. Concluyen confirmando efectos de
caracter lineal entre los componentes del mix de marketing, entre los que se incluye

a los productos, promociones, plaza y precio, ocasionando actitudes positivas en
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los clientes satisfechos derivada de la oferta comercial. También se confirmo6 que
la lealtad de los clientes es producida por el nivel de satisfaccion percibida de
acuerdo con los beneficios obtenidos, condicién que estd muy relacionada a las
expectativas que ellos mantienen con respecto a lo ofrecido por la empresa. Bajo
estas condiciones, el estudio confirmo la relacion directa de cada uno de los
elementos del mix de marketing sobre su lealtad, resaltando que el factor precio
constituye la variable de mayor andlisis por los clientes en el sector de los pequefios
negocios, por lo tanto, la empresa debe analizar con minuciosidad este factor de
alta sensibilidad para los clientes. Como se puede observar, si bien el mix comercial
esta constituido por una serie de elementos exigibles, no todos producen los efectos
pronosticados por la teoria postulada, en la realidad objetiva los resultados varian
de acuerdo a la percepcion de los clientes, su capacidad de compra, la intensidad
de su necesidad a cubrir, la motivacion intrinseca y extrinseca, etc.

La variable de benchmarking como estrategias de marketing se define como
un método practico y probado para poder ayudar a los organizadores a medir el
rendimiento frente a la competencia, asi mismo se puede utilizar para inculcar las
mejores practicas en las empresas (Vorhies y Morgan, 2018, p. 5); en otra
perspectiva para que los gerentes de marketing generen mayoren ingresos, puede
ser mejorar las relaciones con los clientes, mediante el establecimiento de procesos
efectivos de gestion de quejas e interpretacion de los niveles de satisfaccion de
cliente (Billur et al., 2018, p. 158); asi mismo se trata de imitar impecablemente las
estrategias de otras empresas, estudiando cuidadosamente las fortalezas y
debilidades, al mismo tiempo aplicando con éxito la tecnologia (Sharipov y
Abdurashidova, 2021, p. 1); ademas hoy en dia muchas de las empresas de gestion
utilizan su ubicacion en el ranking para las actividades de relaciones publicas, cabe
destacar que las buenas ubicaciones de ranking son instrumentos importantes para
las estrategias de marketing (Olah et al, 2021, p.382); la estrategias de marketing
se clasifica como funcional béasica, debido a que el éxito de su implementacion
permite asegurar la continuidad de la generacion (Glushakova et al., 2020, p. 380).
Todo ello implica aprender las estrategias planteadas por la competencia, aplicando
los cambios necesarios, y asi poder mejorar el producto o servicio. Para poder
realizar todo ello no solo es copiar la buena practica, sino es necesario adaptar las

circunstancias o las caracteristicas propias.
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Figura 1

Modelo teérico
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Nota. La figura muestra las capacidades de marketing comparativo para la sostenibilidad
de la ventaja competitiva. Fuente: Vorhies y Morgan (2018).

Cada capacidad de marketing es positiva y directamente relacionada con el
desempefio que se realiza en una empresa, lo cual indica que las capacidades de
marketing son fuentes de ventaja competitiva; por lo tanto, son objetivos apropiados
para una evaluacion comparativa. Cabe destacar que los datos también respaldan,
el factor de segundo orden el cual representa una interdependencia entre las ocho
capacidades de marketing.

Figura 2
Modelo adaptado

Products
Plaza Btnchrrlarklng camq Fidelizacion del cliente
estrategias de marketing
Precio
Bromocian

Nota. La figura muestra la benchmarking como estrategias de marketing para la

sostenibilidad de la ventaja competitiva. Fuente: Vorhies y Morgan (2018).
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Primera dimensién: Plaza. Es un proceso continuo donde una compafia
introduce su servicio o producto a disposicion del mercado teniendo la ubicacion,
cobertura, transporte entre otros para tener el éxito de su implementacion y ayudar
a sus consumidores finales (Glushakova et al, 2020, p. 380); asi mismo se trata de
encontrar la mejor ruta para presentar tu servicio hacia el mercado siendo asi
seleccionando lugares o puntos de venta estratégicos para ofrecer el producto
(Sharipov y Abdurashidova, 2021, p. 321). Es de gran importancia reajustar la
estrategia de plaza o distribucion, considerando que contiene la ubicacion,
accesibilidad, orientacion, identificacion, ruteo y llegada al punto de venta,
incluyendo el lugar virtual de negocio en caso de que este ubicada en la nube de
Internet. Para ello, se debe plantear las acciones necesarias para lidiar con la
necesidad del cliente de acceder al lugar de negocio y la oportunidad de la empresa
de ser ubicados para poner en valor los bienes puestos en comercializacion.
También se debe realizar estudios constantes para verificar si la oferta tiene
acogida en el mercado.

Segunda dimensién: Producto. Es un proceso donde tienes que investigar,
estudiar tu producto para asi tener en cuenta las necesidades del cliente, tiene
como objetivo darle una visibilidad concreta y determinada a lo que ofrece la marca
(Sharipov y Abdurashidova, 2021, p. 319); una empresa siempre debe de contar
con una ventaja competitiva, debido a que es la forma que se genera importancia
para sus clientes, el cual permite crear y mantener un lugar defendible del producto
(Alzeaideen, 2019, p. 237). Es un proceso donde primero se debe de analizar el
producto, sus cualidades, beneficios, valor agregado, diferenciacién, empaque
ergondémico, visualizacion, sugestion, persuasion, auto publicidad, etc., condiciones
gue elevaran la probabilidad de ser elegidos entre la amplia oferta presentada. La
belleza entra por el sentido de la vista; por lo tanto, debe presentarse ante el cliente
generando alto impacto de visualizacion, debe quedar en su retina para impulsar la
recompra sea como compra planeada o por impulso irracional, debe venderse solo.

Tercera dimension: Promocion. Es una estrategia que implica desde el
analisis, comparacion de los bienes o procesamientos serviciales para realizar
practicas con el propdésito de comparar, analizar y adaptarlo a las pretensiones del
mercado (Olah et al., 2021, p. 386); consecuentemente ayuda a promover la marca

y soluciones, existen formas de promocionar un servicio, ya sea entre publicidad,
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venta personal, relaciones publicas entre otros (Glushakova et al, 2020, p. 380). A
través de la promocion que la empresa impulsa la generacion de valor en los
clientes, a través de la comunicacion comercial, representada por la publicidad
racional o emocional. En este contexto, el argumento del mensaje es determinante
en la presentacion al cliente y mercado, considerando que el factor cultural
determinara su aceptacion o rechazo al mensaje comercial. La promocion y
publicidad en el ambito virtual, sigue pardmetros muy diferentes al tradicional,
determinado por estrategias como el storytelling, los youtubers, social media,
virales, etc., direccionada a los clientes que usan tecnologia en sus compras. Bajo
estas condiciones se debe retroalimentar constantemente las acciones de
planeacion en el ambito de la comunicacion comercial en las empresas.

Cuarta dimension: Precio. Consiste en analizar los precios de los
competidores con el claro objetivo de entender la situacion del competidor para
realizar una oferta y poder alzar la demanda (Andreopoulou y Koliouska, 2018, p.
7); hoy en dia los clientes leales se vuelven menos sensible con el precio, debido a
gue ellos valoran las dimensiones de la correspondencia, la confianza, la calidad,
el compromiso y la conveniencia (Billur et al., 2018, p. 153). En general la estrategia
de precios es eminentemente cognitiva, donde el cliente percibe que el bien
adquirido vale su precio. A partir de esa premisa, el factor precio es condicionado
por la calidad del bien, los servicios complementadores, la marca que las precede,
el lugar de expendio, etc., condiciones que se deben tomar en cuenta al momento
de implementar el mix de marketing relacionada a esta variable. Cabe destacar que
para poder fijar un precio se debe estudiar algunos aspectos como el tipo de
consumidor, los costes utilizados, la competencia entre otros.

Desde otra perspectiva, el benchmarking como estrategias de marketing se
puede definir como un instrumento que ayuda a proveer las mejores practicas, lo
cual ayudar a mejorar el desempefio de manera constante, asi mismo es un cambio
positivo y disciplinario (Wederhake et al., 2022, p. 9); cabe destacar que, al realizar
buenas practicas basado en la evidencia, ayudara a perfeccionar y mejorar las
estrategias (Cuervo et al., 2022, p. 289); ademas el uso del benchmarking es un
instrumento de aspecto ajeno que ayuda a examinar a las empresas, asi intentar
imitar y para crear algo nuevo (Morella et al., 2022, p. 191); por lo tanto, el

benchmarking aplica el experimento de otras empresas, donde se evalla y mejora

23



los resultados de las organizaciones, todo ello mediante una analisis de
comparacion (Shafiee et al., 2022, p. 35); asi mismo el benchmarking como
estrategias de marketing es una estrategia progresista que faculta a identificar ideas
y métodos para asi poder llegar a optimizar las estrategias (Van et al., 2022, p. 22).

Primera dimension: Plaza. Tiene que ver con un producto que se
comercializa, por medio de un canal de distribucion, con el Gnico fin que llegue al
consumidor final con la calidad adecuada (Shafiee et al., 2022, p. 61); asi mismo
esta enlazado a los canales de distribucién, ya que incluye la cobertura del
mercado, el area logistica entre otros (Morella et al., 2022, p. 203).

Segunda dimension: Producto. Es un elemento que se ofrece en el mercado
para su adquisicion, y el consumo de los clientes, siendo analizado de las mejores
practicas de la competencia (Shafiee et al., 2022, p. 41); asi mismo, el producto
debe de centrarse en resolver las necesidades (Cuervo et al., 2022, p. 291).

Tercera dimension: Promocién. Es un medio por donde se notifica, comunica
y se convence a los clientes, sobre los productos para conseguir las finalidades
planteados (Wederhake et al., 2022, p. 325); debe de examinar la forma en que se
dara a conocer el producto, mediante las estrategias (Abedian et al., 2022, p. 140).

Cuarta dimension: Precio. Se trata de un elemento primordial ya que genera
ingresos; asi mismo, esté ligado a la percepcion de la calidad del producto (Morella
et al., 2022, p.203); se debe de examinar la captacion del consumidor y tener en
cuenta el precio del producto de la competencia (Cuervo et al., 2022, p. 273).

La variable de fidelizacién de los clientes. La lealtad del cliente implica una
actitud positiva y compras repetidas, cabe destacar que existen diferentes
experiencias que influye, es decir, podrian influir directamente en la lealtad
actitudinal, como por ejemplo cuando la confianza en las compras electronicas es
baja y los clientes estdn mas inseguros, o0 podrian influir indirectamente el
comportamiento a través de la experiencia emocional (Yang y Lee, 2022, p. 110);
cabe destacar que es un desafio retener a los clientes existentes, cuando el ambito
digital ofrece una variedad de mayor opciones de compra, asi mismo la tecnologia
de la informacion es un papel clave para la fidelizacion de clientes (Bader et al.,
2022, p. 1889); un sitio web es considerado como un medio eficaz para el marketing
de las organizacion en donde ayudara a formar lazos de lealtad con los clientes

(Mercado et al., 2019, p. 5); consecuentemente una de las verdaderas condiciones
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de fidelizacidn del cliente es la satisfaccion total del servicio que adquiere (Pasaribu
et al., 2022, p. 1080); en consecuencia es fundamental brindar un servicio de valor
agregado, incluir la personalizacién de la experiencia del cliente, para asi contribuir
la fidelizacion de los clientes (Hallikainen el at., 2022, p. 1).

Primera dimensidn: Atencion al cliente. Es la atencion que se le brinda a los
clientes, cuando tengan alguna duda, sugerencia o al realizar una compra, asi
mismo existen diferentes caracteristicas al momento de atender al cliente como lo
son: la amabilidad, atencién personalizada, rapidez, ambiente agradable,
seguridad, entro otros (Yang y Lee, 2022, p. 110); cabe destacar que se considera
como un conjuntos de estrategias en donde una compafiia establece para
satisfacer necesidades, ser mejor que los competidores y superar las expectativas
de los clientes (Alkarem y Shelash, 2022, p. 1030).

Segunda dimension: Calidad. Se ha conceptualizado como la diferencia
entre la aspiracion del cliente, con respecto al servicio que aceptara y la captacion
del servicio recibido, asi mismo se identificacion cinco dimensiones de la calidad de
servicio dentro de la cual son: confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y evidencia fisica, el cual vinculan con las expectativas del consumidor
(Pasaribu et al., 2022, p. 1078); cabe mencionar que la constitucion tiene como
finalidad mejorar el nivel de calidad, al distinguir la deficiencia reconocido por los
clientes, y asi poder disefar estrategias (Alkarem y Shelash, 2022, p. 1025).

Tercera dimensidn: Satisfaccidn. Se sugiere que se aplique el marketing
social, en la cual es un proceso de crear, comunicar y entregar valor a los clientes,
todo ello debido a que mejora las capacidades de las generaciones futuras para
satisfaces las necesidades de los consumidores (Neil, 2018, p. 6); asi mismo la
administracion de la conexion con el cliente que se relaciona con la detencion del
consumidor y promover la complacencia del usuario, es por ello que implica la
fidelidad hacia el cliente (Billur et al., 2019, p. 154).

Cuarta dimension: Expectativa. Los clientes son un grupo importante de
partes interesantes a la que se debe dirigir, la participacion del cliente juega un
papel muy importante, para que asi las empresas comprendan los requisitos y
cumplan las expectativas del cliente (Lam y Lee, 2019, p. 74); cabe destacar que
los distribuidores también pueden definir las expectativas de los clientes, a través

de las encuestas o entrevistas (Billur et al, 2019, p. 153).
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Desde otra perspectiva la fidelizacion de los clientes se puede definir como
retener a los usuarios mediante la obtencidn del procesos serviciales, todo ello
gracias a la experiencia efectiva, cabe destacar que para eso es importante contar
con una relacion de confianza con el cliente (Soboleva et al., 2022, p. 290); asi
mismo es considerado como el efecto de lograr un cliente satisfecho posicionando
producto, marca, entre otros; de esa forma se afianza un interaccion fisico y
psicoldgico con el cliente, y asi lograr que el cliente realice adquisiciones de manera
constante (Narayan et al., 2022, p. 19); cabe destacar que los clientes satisfechos
pagan un valor adicional por conseguir un servicio extra y de calidad (Zare et al.,
2018, p. 141); en consecuencia los clientes satisfechos conllevan a obtener
resultados positivos en las ventas y una rentabilidad en la empresa (Carranza et
al., 2018, p. 247); asi mismo los clientes satisfechos son parte de la herramienta
del marketing de recomendaciéon, es decir; el boca a boca de los clientes es
prioridad para asi poder atraer nuevos clientes (Bergel et al., 2019, p. 76).

Primera dimensién: Atencion al cliente. Es considerado como parte de la
herramienta de marketing, que sirve para establecer un contacto con los clientes y
asi poder generar una satisfaccién del cliente (Zare et al., 2018, p. 162); cabe
destacar que es importante dedicar una asesoria, instruccion, entre otros para
lograr facilitar el proceso (Soboleva et al., 2022, p. 173).

Segunda dimension: Calidad. Esta relaciona a la impresion de cada cliente
para comparar el producto o servicio, todo ello depende de las necesidades y
expectativas que el cliente desea (Bergel et al., 2019, p. 76); asi mismo, es
importante contar con una buena relacién con el cliente y un ambiente amigable,
que garantice la retencion de los comensales (Zare et al., 2018, p. 135).

Tercera dimension: Satisfaccion. Es un grado de cumplido de la perspectiva
del cliente tras adquirir un bien o proceso servicial (Carranza et al., 2018, p. 247);
es importante contar con la complacencia del usuario, ya que ayudara a que los
clientes regresen y adquieran el servicio frecuente (Bergel et al., 2019, p. 87).

Cuarta dimension: Expectativa. Se refiere al termino de experimentar y
relacionarse con la marca, hacia la compra de un producto o adquirir un servicio
(Narayan et al., 2022, p. 25); ademas, es la circunstancia previa del comensal,
mientras la relacion con el producto haya sido de manera positiva, el cliente volvera

a adquirir de manera constante el producto (Soboleva et al., 2022, p. 196).
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ll. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion.

La investigacion aplicada se refiere a los resultados de la investigacion
fundamental, asi mismo se plantean problemas e hipétesis para poder resolver los
problemas de la vida social del pais. El tipo de estudio también aborda las
incégnitas debatidas desde una perspectiva metodoldgica y cientifica, teniendo en
cuenta todo lo que tiene caracteristicas Unicas y que permite la medicién de una
investigacion (Naupas et al., 2018, p. 136). Es por ello que, en el tipo de indagacion,
se puede elegir variable de manera independiente o dependiente, por lo tanto, una
variable puede depender dela otra, al cual se denomina variable dependiente, asi
mismo la investigacion aplicativa tiene como objetivo de orientar para dar una
buena eleccién entre las alternativas y soluciones brindadas (Fuentes et al., 2020,
p. 40). Para ello se centr6 en el benchmarking como estrategias de marketing, en
donde sera aplicado el cual se rescatara los resultados obtenidos, mediante la
innovacion y el redisefio, aplicando como eje fundamental, y todo se manej6é a
través de un proceso en cuales son recopilar, comprara, analizar y crear.

De acuerdo a la investigacion se planted un enfoque cuantitativo, ya que se
trabaja con una importancia absoluta o relativa, con medida estadistica, ya que
simboliza el comportamiento de las variables, es por ello que se mejora los
procesos para crear nuevas estrategias y asi facilitar los registros de datos, y
manejarlo como mayor prioridad. Cabe recalcar que se pueden usar variedades de
técnicas propuestas, todo ello depende del tipo de indagacion (Escudero y Cortez,
2018, p. 2).

Disefio de investigacion.

Preparar un disefio de investigacion se trata de una técnica de pasos, dentro de la
cual se considera a pautas, contenidos, elaboraciones, en donde se determinara
como ha de procesar la investigacion que se llevara a cabo, asi mismo es util para
lograr responder las preguntas de investigacién y observar los objetivos de prueba
de hipétesis de investigacion (Coheny Gomez, 2019, p. 232). Esto quiere decir que
estos disefios tienen como finalidad demostrar una relacion entre el benchmarking
como estrategias de marketing y la fidelizacion de los clientes, mediante un

contexto, situaciones, eventos y mediante un conjunto de variables.
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La investigacion no experimental no hay estimulos ni limitacion experimental,
como variable de investigacion, sin alterar ninguna circunstancia, se evalla en su
entorno original; es decir, no se modifican las incégnitas estudiadas, asi mismo el
estudio no experimental son observaciones y los resultados procuran se puramente
descriptivos (Arias y Covinos, 2021, p. 71).

Segun el disefio transversal se recopila datos y solo por Unica vez, asi mismo
se puede contar con un espacio para explorar, correlacionar y describir, cabe
destacar que como objetivo del estudio transversal es adquirir datos fiables donde
permita generar conclusiones y asi poder crear hipétesis que puedan ser
investigadas. El estudio correlacional es semejante al disefio transversal debido a
que describe las caracteristicas de la muestra, lo principal de este estudio es saber
el comportamiento de la variable, en la investigacion transversal este tipo de
investigacion se recogen datos por Unica vez, el propésito es que se describa la
variable y estudiar su incidencia (Cabezas et al, 2018, p. 79). Conforme a lo
sefialado la indagacién mediante disefios no experimentales, procesamientos
transversales y mecanismos correlacionales, donde asi se puede evaluar los
resultados que generaran en la variable.

3.2. Variables y operacionalizacion

Es un desarrollo que vincula a las variables y persigue establecer razon a los
términos que se encuentran de forma abstracta a terminas concretos, medibles y
observables a través de las variables que sean susceptibles de medirse (Cabezas
et al., 2018, p. 60); es un proceso que solo se muestra en el enfoque cuantitativo
ya que las variables deben ser muy suspicaz a ser observadas y medidas esta fase
se debe realizar de forma muy ordenada de lo general a lo especifico (Arias
y Covinos 2021, p. 60). Las variables del estudio estan relacionadas con
el benchmarking como estrategias de marketing y la fidelizacion de los clientes.

Definicion conceptual de benchmarking como estrategia de marketing.
Se define como un método practico y probado para poder ayudar a los
organizadores a medir el rendimiento frente a la competencia, asi mismo se puede
utilizar para inculcar las mejores practicas en las empresas (Vorhies y Morgan,
2018, p. 5). Tomando en cuenta esta metodologia de analisis la empresa industrial
tomada desarrollara planes y estrategias con la idea y la finalidad de alcanzar

objetivos propuestos.
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Definicion operacional de benchmarking como estrategia de marketing.
Esta conformada mediante indicadores, mediciones y un proceso determinado, es
decir ayuda a indicar el grado de los objetivos logrados, asi mismo todo ello se
formula dentro de un conjunto de variable cuantitativa, donde se va a medir y
observar durante la investigacion (Sharipov y Abdurashidova, 2021, p. 1). La
variable Benchmarking como estrategias de marketing se operacionalizé acabo que
de la necesidad de descomponer en dimensiones tal como producto, plaza, precio
y promocion ya que explica la variable a profundidad y el comportamiento en las
empresas, de la misma forma contando con indicadores tal como beneficio,
servicio, calidad, canales de distribucion, ubicacion, accesibilidad, valor agregado,
ventas y publicidad.

Indicadores.

Es una unidad de medida, sefial o indicio para estudiar o cuantificar una variable y
sus dimensiones, también es considerada una subvariable, es la base para conocer
del fenémeno de estudio; se refiere a los criterios utilizados para evaluar el éxito y
el progreso de un proyecto; los indicadores examinan minuciosa y adecuadamente
todas las dimensiones y cada incognita (Cabezas et al., 2018, p. 59). En la presente
indagacién se condujeron los diversos indicadores que exponen por medio de las
percepciones dimensionales, las cuales son: plaza, producto precio y promocion.
Contamos con los siguientes indicadores: Canales de distribucion, ubicacion,
beneficio, servicios, calidad ventas, publicidad, accesibilidad y valor agregado.

Escala de medicion.

Esta referida a la tipologia de opciones de respuesta que tendra el
entrevistado/encuestado (Cérdenas, 2018, p. 24). La escala que se manejo fue
preguntas de tipo Likert, escala de medicion utilizada es ordinal, donde los niveles
estan considerados del uno al cinco; donde nunca es (1), casi nunca es (2), a veces
(3), casi siempre (4) y siempre (5), asi mismo se pregunta en forma de escala por
el grado de conformidad del encuestado con una proposicion.

Definicion conceptual de fidelizacion de clientes.

La lealtad del cliente implica una actitud positiva y compras repetidas, cabe
destacar que existen diferentes experiencias que influye, es decir, podrian influir
directamente en la lealtad actitudinal, como por ejemplo cuando la confianza en las

compras electronicas es baja y los clientes estan mas inseguros, o podrian influir
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indirectamente el comportamiento a través de la experiencia emocional (Yang y
Lee, 2022, p. 109).

Definicién operacional de fidelizacion de clientes.
Como punto de vista tedrico, operacionalizar una variable significa identificar cuales
son sus dimensiones y la forma que se va a medir, asi mismo esta compuesta por
variables, dimensiones, indicadores y valorizacion (Bader et al., 2022, p. 189). La
variable fidelizacion de los clientes operacionaliz6 acabo que de la necesidad de
descomponer en dimensiones suficientes ya que expliquen la variable a profundidad.
Después de ello se procedio en sefalar las dimensiones que son: atencién, calidad,
satisfaccion, expectativa y decision de compra, de la misma forma contando con
indicadores tal como tiempo de respuesta, solucion de quejas, calidad de servicio,
seguridad, eficiente, insatisfaccién, satisfacciébn, cumplimiento de la empresa,
necesidad de la empresa, imagen de la empresa y nuevas tecnologias.

Indicadores.
Cuando se establece indicadores y las definiciones, esto quiere decir que ya se
esta anticipando el caracter de los hechos o datos que se requiere obtener, los
indicadores se usan cada vez que se desea plantear un concepto de lo que ocurre,
asi mismo al determinar los indicadores o los conceptos del trabajo, ahi ya se esta
determinando la investigacion cualitativa de los hechos cientificos, en donde se va
a constatar o refutar una hipétesis (Hernandez y Paredes, 2019, p. 24). En la
presente indagacién se manejaron los indicadores que revelan cada una de las
percepciones dimensionales citadas, las cuales son: atencién, calidad, satisfaccion,
expectativa y decision de compra.

Escala de medicidn.
Medir se considera como atribuir a los valores numéricos, mediante una operacion
de comparacion en donde se determina mediante los canales sensoriales, asi
Mismo es necesario precisar la propiedad que se desea medir, ya se la fuerza, el
alcance, la magnitud o la actitud. Cabe destacar que todo aquello que se refiere a
individuo son no cuantificables. Todo ello implica una comparacion y se establece
mediante una unidad de medida (Hernandez y Paredes, 2019, p. 24). Como escala
de medicion los niveles estan considerados del uno al cinco; donde nunca es (1),
casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5), al concluir se realiza

totaliza los resultados para medir la variable.
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3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion.
La poblacion es examinada como un conjunto finito o infinito, de las particularidades
comunes o similares entre ellos, cabe destacar que es la totalidad de componentes
de estudio, donde esta planteado por el investigador. La poblacion finita es cuando
se conoce la cantidad de individuos que se integra en la poblacion, y la poblacion
infinita es cuando no se tiene un dato exacto de los individuos que integran, o
cuando se tiene mas de cien mil individuos (Arias y Covinos, 2021, p .59). Para esta
investigacion, la poblacion esta conformada con 274 colaboradores que asisten a
diario en la empresa estudiada, cabe destacar que se realiz6 dos cuestionarios,
siendo asi el primer cuestionario del benchmarking como estrategias de marketing
dirigido a los colaboradores y como segundo cuestionario de fidelizacién dirigido a
los clientes.

Criterio de inclusion.
El criterio de inclusion son los rasgos que los investigadores determinan a los
elementos de estudio seleccionado para la investigacion (Otzen y Manterola, 2017,
p. 227). En el informe de investigacion, como criterio de inclusién se tomé en cuenta
a personas mayores de 18 afios que sean clientes, sin preferencia de género, asi
mismo no se considero la economia del cliente o su condicion social.

Criterio de exclusion.
Los criterios de exclusion se refieren a las caracteristicas o cualidades que posee
un estudio la cual no lo hace elegibles para una investigacion, puede ser su tipo de
estudio, afio de publicacién, idioma, en otro (Arias, 2020, p. 60); en el informe de
investigacion se ha excluido a personas menores de 18 afios, de la misma manera
a personas que nunca han realizado una compra en la empresa.

Muestra.
La muestra es la parte que simboliza a una poblacién, con la finalidad de analizar
caracteristicas, es importante que se sepa definir correctamente segun los objetivos
planteados, el cual se desea alcanzar en el estudio mediante la problematica
planteada (Arias y Covinos, 2021 p. 118); podemos decir que se toma a la poblacion
como muestra para ser estudiada ya que es un proceso que se relaciona con la
recopilacion de datos y se observa una poblacién (Cabezas et al., 2018, p. 67). Asi

mismo en la indagacion sustentada se extrajo una acumulacion especifica de los
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consumidores continuos que asisten constantemente en la institucion desarrollada.
Después de llevar a cabo la recoleccién y usando la formula se contrae con 160
personas.

Muestreo.
El muestreo es un proceso en donde se va a seleccionar algunos elementos de una
poblacién de regresion multiple en donde estan altamente correlacionadas, asi
mismo como objetivo es marcar mediante una representacion gréfica de una
poblacion, estableciendo un parametro y en donde las caracteristicas se
establezcan durante el proceso metodoldgico (Naupas et al., 2018 p. 336). El
muestreo de esta investigacion fue probabilistico, sabiendo que esta investigacion
se va realizar de forma aleatoria, en la cual es necesario también utilizar
instrumentos de proporcion, ello con a la finalidad de encontrar resultados realistas
y eficaces (Cabezas, 2018, p. 95). Como objetivo principal del muestreo es extraer
conclusiones generales basado en el estudio, la manera como se selecciona los
individuos de la poblacion, asi mismo los muestreos se caracteriza por ser de
orientacion exploratoria (Chavez, et al., 2020, p. 148). Se calcul6 el tamafio de la
muestra en términos probabilisticos y nos dio con exactitud 160 colaboradores de
la empresa estudiada, por lo tanto, el muestreo manifiesta la cantidad de personas
que usaremos.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Es una fase de indagacion donde se recoge investigacion o datos de estudio, en
donde se empleara instrumentos especificos y técnicas. Asi mismo es un
experimento o una aplicacion de encuesta, en donde el investigador organizara
estrategias de clasificacion y un orden donde permitird reunir o acumular
informacion para luego de ello ser procesados (Sanchez et al., 2018, p. 10). Como
resultado, en la investigacion, la herramienta de recopilacién de datos ayudara a
habilitar y obtener una investigacién precisa para las encuestas. El cuestionario
también puede cambiar segun el enfoque de investigacion, ya sea cuantitativo,
mixto o cualitativo. Para esta indagacion investigada se decidioé que el mejor método
de recoleccion de refutaciones que seria a través de una encuesta. Asimismo, la
mejor herramienta de recoleccion de datos seria un cuestionario con una escala de
Likert, que tendria un total de 40 preguntas, 20 para cada incognita debatida, y se

utilizaria para recolectar datos requeridos.
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Técnicas.
En este proceso, se trata de las técnicas de recopilacion de datos, que son posibles
gracias a las practicas y actividades que ayudan a adquirir los datos precisos para
manifestar las diversas incognitas desarrolladas (Naupas et al., 2018, p. 272). Las
encuestas, la recopilacion de datos y el uso del sistema estadistico se realizaran
de esta manera, lo que permitira obtener ponderaciones confidenciales y validos.
Instrumentos.
Esta herramienta esta incluida todos los métodos que facilita a la recoleccion de
datos, dentro de ello se encuentra el formulario de preguntas, registro de
observacion, donde servira para almacenar informacion (Lerma et al., 2021, p. 141).
El cuestionario tipo Likert sera el instrumento utilizado en este estudio, donde se
realizardn 40 preguntas, veinte serdn para la variable de benchmarking como
estrategias de marketing y las otras veinte preguntas sera para la variable de
fidelizacion de los clientes.
Validez.
La validez en esta parte de medicion se busca calcular la variable estudiada
teniendo la eficacia para que luego le permita describir las cualidades
sobresalientes que el investigador tiene curiosidad por conocer, asi mismo es un
instrumento de medicién que ayudara a determinar la escala con el propdésito de
concebir mediciones apropiadas (Naupas et al., 2018, p. 276). Para este informe se
envio el documento de validacion a la Escuela de Administracion de empresas, con
el fin de recibir el consentimiento y validacién de los jueces experimentados.
Confiabilidad.
El énfasis en este proceso de confiabilidad esté en la seguridad y precision con la
gue se debe obtener la evidencia, donde el investigador debe haber utilizado las
técnicas adecuadas para medir el grado de claridad de las incégnitas en disputa.
Una prueba también se considera confiable si los encuestados brindan las mismas
respuestas cuando se usa repetidamente (Lerma et al., 2021, p. 146). El coeficiente
derivado mediante el artilugio Cronbach se calculara utilizando el test Alfa de
Cronbach para establecer la confiabilidad (anexo D).
3.5. Procedimientos
En esta etapa de procedimiento, como primer paso solicitamos permiso al gerente

general de la empresa para poder iniciar con la investigacion, luego de ello se
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procede a elaborar un instrumento de recopilacion de datos, de esta manera se
realizard encuestas por la plataforma de Google Formulario, donde brindara una
informacion clara, asi mismo facilitard la informacion y permitira realizar un analisis
con los instrumentos de medicién. De esta manera se envio los instrumentos a la
muestra, asi mismo se descendié a recopilar distintas refutaciones y se tabulé en
una base de datos (Lerma et. al. 2021, p. 88).
3.6. Métodos de analisis de datos
En el reciente estudio se examind las incognitas debatidas del benchmarking como
estrategias de marketing y la fidelizacion del cliente, asi mismo esta dividido en
dimensiones y en indicadores, con una valoracién de segun Likert, de esta manera
se efectda la validacion de los instrumentos para el cuestionario y asi poder
identificar el grado de confiabilidad donde se emplea del artilugio Cronbach. Para
proceder a realizar la recoleccién de datos se ejecutd el estudio de estadistica
descriptiva, donde se trata de analizar los resultados de la muestra, asi mismo se
calculo la estadistica de fiabilidad, la prueba de KMO y Barlett, de la misma manera
se aplico los instrumentos de Cronbach, Mc. Donald’s y la prueba de normalidad.
Es por ello que se procedié a realizar la estadistica descriptiva y la prueba de
hipétesis, cabe mencionar que, para toda investigacion, es fundamental contar con
la recoleccién de datos, ya que es la fase operativa para asi poder lograr los
objetivos planteados (Cardenas 2018, p. 36).
3.7. Aspectos éticos
Como aspecto ético, se cabe precisar en este informe de proyecto de investigacion
fue autorizada por la universidad cesar vallejo. También en el contenido se
reconoce a los autores de manera explicita, cada uno de los autores han sido
citados y consultados. Ademas, aquellos contenidos que no se citaron son
elaborados de manera propia por los autores basado en sus experiencias y trabajo
de campo, asi como las encuestas utilizadas en la investigacion, los autores se
comprometieron a mantener la exactitud de las diversas refutaciones recopiladas
con el insuperable fin de proteger la moralidad individual o institucional.

Por lo tanto, el producto de indagacion debe ser evaluado por el mecanismo
turnitin con el Unico propdsito de identificar el nivel de copia del estudiante, de
acuerdo con las teorias normativas de la Universidad Cesar Vallejo sobre la calidad

de los productos académicos con un limite maximo de 20%. Si el proyecto de
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investigacion supera los indices establecidos lineas atras el trabajo puede ser
considerado como copia o plagio, a pesar de que se hayan citados a los autores es
por ello que se cuido la toma de decisiones en las referencias con el cuidado de
caer en copia de las ideas del autor.

Los principios de la bioética se refieren al uso de los principios y reglas, asi
mismo son normas generales y necesarios, dentro de ello se considerd cuatro
principios de las cuales son: beneficencia, no maleficencia, autonomia y justicia.
Teniendo como cuatro principios bésicos de Bioética a) Beneficencia: Se trata de
hacer el bien; asi mismo, es la obligacion moral en donde se debe actuar en favor
hacia los demas. De la misma forma ayuda a fomentar el bien y curar el dafio, es
un principio particular, el cual no esta penado legalmente, b) No maleficencia: No
procrea un dafio y prevenir; por lo tanto, se trata de no matar, como también no
provocar un sufrimiento, no crear incapacidades, es por ello que es considerado
como un origen ambito publico y la desobediencia esta penado por ley, c)
Autonomia: Quiere decir la capacidad de examinar sobre las finalidades personales
y de ejercer bajo las determinaciones que se puede tomar, cabe mencionar que
todos los individuos deben de ser tratado como seres independiente, d) Justicia:
Equidad en la organizacion de beneficios y de cargas, es considerado como el
criterio para comprobar si una acto es ética o no, debe ser posible para todo aquello
que lo requiera, es por ello que incluye la negacion de la discriminacion por
cualquier motivo, y se considera que tiene un origen publico y legal (Lopez y Zuleta,
2020, p. 4).
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IV. RESULTADOS
Estadistica descriptiva
Tabla 1

Estadistica descriptiva de la variable benchmarking como estrategia de marketing

Benchmarking como estrategias de marketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Débil 49 30,6 30,6 30,6
Validos Regular 51 31,9 31,9 62,5
Optimo 60 37,5 37,5 100,0
Total 160 100,0 100,0
Figura 1

Histograma descriptivo de la variable benchmarking como estrategia de marketing

Frecuencia

T T
Dehil Regular Optimo

Benchmarking como estrategias de marketing

Nota. Segun lo demostrado en la tabla 1 y figura 1, permite inferir la interpretacion
estadistica de los histogramas de la variable benchmarking aplicada a la estrategia
del mix de marketing, presento la informacion en niveles baremados de 6ptimo,
regular y débil. De acuerdo con la percepcion de la muestra seleccionada,
adquiriendo 100% de los cuestionados asignados, también el 37.5% coincidié en
atestiguar que el benchmarking como estrategia de marketing, se percibe como
optimo; 31.9% afirmaron que el benchmarking como estrategia de marketing, se
percibe como regular; sin embargo, el 30.6% sefialaron que el benchmarking como
estrategia de marketing, se percibe como deficientes en la empresa de transporte

interprovincial Palomino SAC.
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Tabla 2

Estadistica descriptiva de la variable fidelizacion de los clientes

Fidelizacién de los clientes

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Poco satisfecho 48 30,0 30,0 30,0
Validos Satisfec_ho 38 23,8 23,8 53,8
Muy satisfecho 74 46,3 46,3 100,0
Total 160 100,0 100,0
Figura 2

Histograma descriptivo de la variable fidelizacidén de los clientes

Frecuencia

Poco Satisfecho Satisfecho Muy satisfecho

Fidelizacion de los clientes

Nota. Segun lo demostrado en la tabla 2 y figura 2, permite inferir la interpretacion
estadistica de los histogramas de la variable fidelizacion de los clientes producto de
la estrategia del mix de marketing, presento la informacion en niveles baremados
de muy satisfecho, satisfecho y poco satisfecho. De acuerdo con la percepcion de
la muestra seleccionada, adquiriendo 100% de los cuestionados asignados,
también el 46,3% coincidio en atestiguar mediante la incognita debatida, se percibe
como muy satisfecho; 30,0% afirmaron que la fidelizacion de los clientes, se percibe
como poco satisfecho; sin embargo, el 23,8% sefalaron que la fidelizacion de los
clientes, se percibe como satisfecho en la empresa de transporte interprovincial
Palomino SAC.

37



Tabla 3

Estadistica descriptiva de la dimensién estrategias de plaza

Estrategias de plaza basado en el benchmarking

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Deficiente 30 18,8 18,8 18,8
Validos Regular 49 30,6 30,6 49,4
Optimo 81 50,6 50,6 100,0
Total 160 100,0 100,0
Figura 3

Histograma descriptivo de la dimension estrategias de plaza

Frecuencia

Deficiente Regular Optima

Estrategia de plaza basado en el benchmarking

Nota. Segun lo demostrado en la tabla 3 y figura 3, permite inferir la interpretacion
estadistica de los histogramas de la dimension estrategias de plaza aplicada al mix
de marketing, presento la informacion en niveles baremados de éptimo, regular y
deficiente. De acuerdo con la percepcion de la muestra seleccionada, adquiriendo
100% de los cuestionados asignados, también el 50,6% coincidié en atestiguar
mediante la percepcidon dimensional estrategias de plaza aplicada al mix de
marketing, se percibe como 6ptimo; 30,6% afirmaron que la dimension estrategias
de plaza aplicada al mix de marketing, se percibe como regular; sin embargo, el
18,8% sefialaron que la dimension estrategias de plaza aplicada al mix de
marketing, se percibe como deficientes en la empresa de transporte interprovincial
Palomino SAC.
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Tabla 4

Estadistica descriptiva de la dimensién estrategias de producto

Estrategias de producto en el benchmarking

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Deficiente 41 25,6 25,6 25,6
Validos Regular 36 22,5 22,5 48,1
Optimo 83 51,9 51,9 100,0
Total 160 100,0 100,0
Figura 4

Histograma descriptivo de la dimension estrategias de producto

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Estrategia de producto basado en el benchmarking

Nota. Segun lo demostrado en la tabla 4 y figura 4, permite inferir la interpretacion
estadistica de los histogramas de la dimensién estrategias de producto aplicada al
mix de marketing, presento la informacion en niveles baremados de 6ptimo, regular
y deficiente. De acuerdo con la percepcion de la muestra seleccionada, adquiriendo
100% de los cuestionados asignados, también el 51,9% coincidié en atestiguar
mediante la percepcion dimensional estrategias de producto aplicada al mix de
marketing, se percibe como optimo; 25,6% afirmaron que la dimension estrategias
de producto aplicada al mix de marketing, se percibe como deficiente; sin embargo,
el 22,5% sefialaron que la dimension estrategias de producto aplicada al mix de
marketing, se percibe como regular en la empresa de transporte interprovincial
Palomino SAC.
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Tabla b

Estadistica descriptiva de la dimensién estrategias de promocion

Estrategias de promocién basado en el benchmarking

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Deficiente 35 21,9 21,9 21,9
Validos Regular 67 41,9 41,9 63,8
Optimo 58 36,3 36,3 100,0
Total 160 100,0 100,0
Figura 5

Histograma descriptivo de la dimension estrategias de promocion

Frecuencia

Deficients Regular Optimo

Estrategia de promocion basado en el benchmarking

Nota. Segun lo demostrado en la tabla 5 y figura 5, permite inferir la interpretacion
estadistica de los histogramas de la dimension estrategias de promocion aplicada
al mix de marketing, presento la informacion en niveles baremados de 6ptimo,
regular y deficiente. De acuerdo con la percepcion de la muestra seleccionada,
adquiriendo 100% de los cuestionados asignados, también el 41,9% coincidié en
atestiguar mediante la percepcidén dimensional estrategias de promocion aplicada
al mix de marketing, se percibe como regular; 36,3% afirmaron que la dimension
estrategias de promocion aplicada al mix de marketing, se percibe como 6ptimo;
sin embargo, el 21,9% sefalaron que la dimension estrategias de promocion
aplicada al mix de marketing, se percibe como deficiente en la empresa de

transporte interprovincial Palomino SAC.
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Tabla 6

Estadistica descriptiva de la dimensién estrategias de precio

Estrategias de precio basado en el benchmarking

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Deficiente 50 31,3 31,3 31,3
Validos Regular 65 40,6 40,6 71,9
Optimo 45 28,1 28,1 100,0
Total 160 100,0 100,0
Figura 6

Histograma descriptivo de la dimension estrategias de precio

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Estrategia de precio basado en el benchmarking

Nota. Segun lo demostrado en la tabla 6 y figura 6, permite inferir la interpretacion
estadistica de los histogramas de la dimension estrategias de precio aplicada al mix
de marketing, presento la informacion en niveles baremados de 6ptimo, regular y
deficiente. De acuerdo con la percepcion de la muestra seleccionada, adquiriendo
100% de los cuestionados asignados, también el 40,6% coincidié en atestiguar
mediante la percepcién dimensional estrategias de precio aplicada al mix de
marketing, se percibe como regular; 31,3% afirmaron que la dimension estrategias
de precio aplicada al mix de marketing, se percibe como deficiente; sin embargo, el
28,1% sefalaron que la dimension estrategias de precio aplicada al mix de
marketing, se percibe como Optimo en la empresa de transporte interprovincial
Palomino SAC.
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Prueba de normalidad

Figura 7

Test de normalidad para la variable benchmarking como estrategia de marketing

Frecuencia
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Benchmarking come estrategia de marketing

Wedia = 207

Desviacidn tipica
N=160

= 825

Frecuencia
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Fidelizacion de los clientes

3

Media =21
Desviacion tipic

N=180

a= 861

Tabla 7

Prueba de normalidad de la variable benchmarking como estrategia de marketing

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Benchmarking como estrategias de ,245 160 ,001 ,788 160 ,001
marketing
Fidelizacion de los clientes ,297 160  ,001 ,753 160 ,001
Plaza ,318 160 ,001 , 753 160 ,001
Producto ,328 160 ,001 ,735 160 ,001
Promocion ,235 160 ,001 ,801 160 ,001
Precio ,208 160 ,001 ,806 160 ,001

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Nota. De acuerdo con la figura 7 y la tabla 7 sobre la prueba de normalidad para
evaluar si la data de las variables benchmarking como estrategia de marketing y
fidelizacion de cliente; ademas de las dimensiones plaza, producto, promocion y
precio, siguen una distribucion normal. Como la muestra es de 160 elementos el
test elegido para el analisis corresponde a los autores Kolmogorov — Smirnov, el
cual dio como resultado el Sig. ,000 < ,001; por lo tanto, se puede concluir que la
data no sigue una distribucion normal, tal como se presenta en la figura 7. A partir
de los resultados se ha definido el estadigrafo que se aplicé en la prueba de
hipotesis general y especificas, la cual esta referida al estadigrafo Rho de
Spearman, para pruebas no paramétricas. A partir de los resultados se ha definido
el estadigrafo que se aplico en la prueba de hipdtesis general y especificas, la cual
esta referida al estadigrafo Rho de Spearman para pruebas no paramétricas.
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Estadistica inferencial

Planteamiento de hipotesis general.

Ho: EIl benchmarking como estrategia de marketing no tiene correspondencia
significativa mediante la incégnita debatida en la institucion transportista.
Ha: El benchmarking como estrategia de marketing tiene correspondencia

significativa mediante la incognita debatida en la institucion transportista.

Tabla 8

Prueba de hipotesis general

Tabla cruzada de Benchmarking como estrategia de marketing * Fidelizacién de clientes
Fidelizacion de clientes

% del total — . Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo

Benchmarking Pésimo 26,3% 3,8% 0,6% 30,6% Rho Spearman

como estrategia de Regular 0,6% 144% 16,9% 31,9% ,695

marketing Excelente 3,1% 56% 28,8% 37,5%  Sig. (Bilateral)

Total 30,0% 23,8% 46,3%  100,0% ,001

Nota. Segun se valida en la tabla 8, en el cruce de las variables benchmarking como
estrategia de marketing relacionada a la fidelizacién de los clientes, se logré los
siguientes resultados; cuando el benchmarking como estrategia de marketing es
pésima, el nivel de fidelizacion del cliente es deficiente al 26,3%; cuando el
benchmarking como estrategia de marketing es regular, el nivel de fidelizacion del
cliente también es regular al 14,4%; cuando el benchmarking como estrategia de
marketing es excelente, el nivel de fidelizacion del cliente es 6ptimo al 28,8%.

La correlacién obtenida entre las variables benchmarking como estrategia de
marketing y la fidelizacion de cliente, alcanzo el nivel de ,695 positiva y un
Sig.(bilateral)= ,001. Ademés, se puede confirmar que existe una relacion
directamente proporcional entre las variables; es decir, si la variable benchmarking
como estrategia de marketing se incrementa, también lo hara en la fidelizacion de
los clientes, interpretado segun la curva positiva incremental.

Decision. Aceptar el rechazo de la hipoétesis nula, basado en el valor del sig.
(bilateral)= ,001 < ,005 y reafirmar la relacion entre las variables de estudio
benchmarking como estrategia de marketing relacionada a la fidelizacion de los
clientes, al nivel del 69,5% de dependencia; es decir, la estrategia aplicada en la
empresa través del benchmarking como estrategia de marketing, manifiesta un

efecto positivo considerable (Hernandez y Paredes, 2019, p. 35).
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Planteamiento de primera hipoétesis especifica
Ho: La estrategia de plaza basada en benchmarking no tiene correspondencia
significativa mediante la incognita debatida en la institucion transportista.
Ha: La estrategia de plaza basada en benchmarking tiene correspondencia

significativa mediante la incognita debatida en la institucion transportista.

Tabla 9
Prueba de primera hipétesis especifica

Tabla cruzada entre Plaza * Fidelizacién de clientes
% del total Fidelizacion de los clientes

Deficiente  Regular  Optimo Total Correlacion
Pésimo 15,6% 3,1% 18,8% Rho Spearman
Plaza Regular 10,0% 10,6%  10,0%  30,6% ,625
Excelente 4,4% 10,0% 36,3% 50,6% Sig. (Bilateral)
Total 30,0% 23,8%  46,3% 100,0% ,001

Nota. Segun se valida en la tabla 9, en el cruce entre la dimension plaza
dependiente del benchmarking como estrategia de marketing y la fidelizacion de los
clientes, se logro los siguientes resultados. Cuando la dimension estrategias de
plaza dependiente del benchmarking como estrategia de marketing es pésima, el
nivel de fidelizacion del cliente es deficiente al 15,6%; cuando la estrategia de plaza
dependiente del benchmarking como estrategia de marketing es regular, el nivel de
fidelizacion de los clientes también es regular al 10,6%; cuando las estrategias de
plaza dependiente del benchmarking como estrategia de marketing es excelente,
la fidelizacion del cliente es éptima al 36,3%.

La correlacién obtenida entre la dimension estrategias de plaza y fidelizacién
de cliente, basado en Rho de Spearman alcanzo el nivel de ,625 positiva y un
Sig.(bilateral)= ,001. Ademés, se puede confirmar que existe una relacion
directamente proporcional entre la dimension y la variable; es decir, si la dimension
estrategias de plaza se incrementa, también lo hard en la fidelizacién de los
clientes, todo ello segun la curva positiva incremental.

Decision. Aceptar el rechazo de la hipétesis nula, basado en el valor del sig.
(bilateral)=,000 < ,005 y reafirmar la relacion entre la dimension precio dependiente
del benchmarking como estrategia de marketing y la fidelizacién de los clientes, al
nivel del 62,5% de dependencia, con un efecto positivo considerable (Hernandez y
Paredes, 2019, p. 19).
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Planteamiento de segunda hipotesis especifica.
Ho: La estrategia de producto basada en benchmarking no tiene
correspondencia significativa mediante la incégnita debatida.
Ha: La estrategia de producto basada en benchmarking tiene correspondencia

significativa mediante la incognita debatida.

Tabla 10
Prueba de segunda hipétesis especifica

Tabla cruzada de Producto * Fidelizacion de los clientes

% del total
Fidelizacion de los clientes Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Pésimo 20,0% 4,4% 1,3% 25,6% Rho Spearman
Producto Regular 8,8% 3,8% 10,0% 22,5% ,645
Excelente 1,3% 156%  35,0% 51,9%  Sig. (Bilateral)
Total 30,0% 23,8%  46,3% 100,0% ,001

Nota. Segun se valida en la tabla 10, en el cruce entre la dimensién producto
dependiente del benchmarking como estrategia de marketing y la fidelizacion de los
clientes, se logré los siguientes resultados. Cuando la dimension producto
dependiente del benchmarking como estrategia de marketing es pésima, el nivel de
fidelizacion del cliente es deficiente al 20,0%; cuando la dimension producto
dependiente del benchmarking como estrategia de marketing es regular, el nivel de
fidelizacién de los clientes también es regular al 3,8%; cuando la dimension
producto dependiente del benchmarking como estrategia de marketing es
excelente, la fidelizacion del cliente es 6ptima al 35,0%.

La correlacion obtenida entre la dimension producto y fidelizacién de cliente,
basado en Rho de Spearman alcanzo el nivel de ,645 positiva y un Sig.(bilateral)=
,001. Ademas, se confirma que existe una relacion directamente proporcional entre
la dimension y la variable; es decir, si las estrategias de producto se incrementan,
también lo hara la fidelizacion de los clientes, todo ello segun la curva positiva
incremental.

Decision. Aceptar el rechazo de la hipoétesis nula, basado en el valor del sig.
(bilateral)= ,000 < ,005 y reafirmar la relacion entre la dimensién producto
dependiente del benchmarking como estrategia de marketing y la fidelizacién de los
clientes, al nivel del 64,5% de dependencia, con un efecto positivo considerable

(Hernandez y Paredes, 2019, p. 19).
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Planteamiento de tercera hipotesis especifica
Ho: La estrategia de promocion basada en benchmarking no tiene
correspondencia significativa mediante la incégnita debatida.
Ha: La estrategia de promocién basada en benchmarking tiene correspondencia

significativa mediante la incognita debatida.

Tabla 11

Prueba de tercera hipétesis especifica

Tabla cruzada entre Promocion * Fidelizacion de los clientes
Fidelizacion de los clientes

% del total Deficiente  Regular _ Optimo Total Correlacién
Pésimo 18,8% 3,1% 21,9% Rho Spearman

Promocioén Regular 8,1% 12,5% 21,3% 41,9% 571
Excelente 3,1% 8,1% 25,0% 36,3% Sig. (Bilateral)

Total 30,0% 23,8% 46,3% 100,0% ,001

Nota. Segun se valida en la tabla 11, en el cruce entre la dimension estrategias de
promocion dependiente del benchmarking como estrategia de marketing y la
fidelizacion de los clientes, se logro los siguientes resultados. Cuando la dimensién
promocién dependiente del benchmarking como estrategia de marketing es pésima,
el nivel de fidelizacion del cliente es deficiente al 18,8%; cuando la dimension
promocion dependiente del benchmarking como estrategia de marketing es regular,
el nivel de fidelizacién de los clientes también es regular al 12,5%; cuando la
dimensién promocion dependiente del benchmarking como estrategia de marketing
es excelente, la fidelizacion es optima al 25,0%.

La correlacion obtenida entre la dimensién promocion vy fidelizacién de
cliente, basado en Rho de Spearman alcanzo el nivel de ,571 positiva y un
Sig.(bilateral)= ,001. Ademas, se puede confirmar que existe una relacion
directamente proporcional entre la dimension y la variable; es decir, si la dimension
estrategias de promocion se incrementa, también lo hara en la fidelizacion de los
clientes, todo ello segun la curva positiva incremental.

Decision. Aceptar el rechazo de la hipétesis nula, basado en el valor del sig.
(bilateral)= ,000 < ,005 y reafirmar la relacion entre la dimension promocion
dependiente del benchmarking como estrategia de marketing y la fidelizacion de los
clientes, al nivel del 57,1% de dependencia, con un efecto positivo considerable
(Hernandez y Paredes, 2019, p. 19).
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Planteamiento de cuarta hipotesis especifica
Ho: La estrategia de precio basada en benchmarking no tiene correspondencia
significativa mediante la incégnita debatida.
Ha: La estrategia de precio basada en benchmarking tiene relacion

correspondencia significativa mediante la incégnita debatida.

Tabla 12

Prueba de cuarta hipotesis especifica

Tabla cruzada de Precio * Fidelizacion de los clientes
% del total ' 'Fidelizaci()n de los cIiente; '
Deficiente Regular  |Optimo Total Correlacion
Pésimo 26,9% 3,8% 0,6% 31,3% Rho Spearman
Precio Regular 1,3% 15,0% 24,4% 40,6% ,693
Excelente [1,9% 5,0% 21,3% 28,1% Sig. (Bilateral)
Total 30,0% 23,8% 46,3% 100,0% ,001

Nota. Segun se valida en la tabla 12, en el cruce entre la dimension estrategias de
precio dependiente del benchmarking como estrategia de marketing y la fidelizacién
de los clientes, se logro los siguientes resultados. Cuando la dimension estrategias
de precio dependiente del benchmarking como estrategia de marketing es pésima,
el nivel de fidelizacion del cliente es deficiente al 26,9%; cuando la estrategia de
precio dependiente del benchmarking como estrategia de marketing es regular, el
nivel de fidelizacion de los clientes también es regular al 15,0%; cuando las
estrategias de precio dependiente del benchmarking como estrategia de marketing
es excelente, la fidelizacion del cliente es optima al 21,3%.

La correlacidbn obtenida entre la dimension estrategias de precio y
fidelizacion de cliente, basado en Rho de Spearman alcanzo el nivel de ,693
positiva y un Sig.(bilateral)= ,001. Ademas, se puede confirmar que existe una
relacion directamente proporcional entre la dimension y la variable; es decir, si la
dimensién estrategias de precio se incrementa, también lo hara en la fidelizacion
de los clientes, todo ello segun la curva positiva incremental.

Decision. Aceptar el rechazo de la hipoétesis nula, basado en el valor del sig.
(bilateral)=,000 < ,005 y reafirmar la relacion entre la dimension precio dependiente
del benchmarking como estrategia de marketing y la fidelizacion de los clientes, al
nivel del 69,3% de dependencia, con un efecto positivo considerable (Hernandez y
Paredes, 2019, p. 19).
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V. DISCUSION

Se discuten los resultados del analisis descriptivo e inferencial, asi como una
relacion empirica con los antecedentes nacionales e internacionales elegidos, a
través de rigurosos criterios de seleccion, sobre incégnitas y percepciones
dimensionales del Benchmarking, tales como planes de marketing y fidelizacion de
clientes. Cada uno de los propositos de indagacion sugeridos esta sujeto a juicios
conceptuales, estadisticos y concluyentes en la estrategia comparativa.

El objetivo general planteado fue evidenciar el benchmarking como
estrategias de marketing direcciona la fidelizacion de los clientes. Los resultados
descriptivos de benchmarking como estrategias de marketing sefialaron que el
37.5% estan de acuerdo con el benchmarking como estrategias de marketing, el
31.9% manifestaron que no estan de acuerdo ni desacuerdo y el 30.6% estan en
desacuerdo. Con respecto a la fidelizacion de los clientes, el 46.3% manifestaron
de acuerdo con la fidelizacion del cliente, el 30.0% esta en desacuerdo y el 23.8%
indican que no estan de acuerdo ni desacuerdo. Ademas, se adquirio correlativa
positiva considerable 695, mediante el artilugio Spearman y nivelacion significativa
,001. De acuerdo con las ponderaciones se distingue que el benchmarking como
estrategias de marketing es una tactica aceptada en la institucion asimilada, asi
mismo fundamento la ponderacion alcanzada es superior al promedio porcentual.
En el caso de fidelizacion del cliente, si bien el resultado de aceptacion es superior,
debido a que el resultado adquirido es superior al promedio porcentual. El resultado
descriptivo se evidencia en la correlaciéon conseguido el cual es de nivel positiva
considerable, estableciendo que la fidelizacion del consumidor es dependiente
significativamente del benchmarking como estrategias de marketing; por lo tanto, la
institucion deberia fortificar tacticas para condescender a sus colaboradores
asignados comprometerse con sus propadsitos direccionados.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de Vorhies y Morgan (2018),
quienes definen al benchmarking define como un método practico y probado para
poder ayudar a los organizadores a medir el rendimiento frente a la competencia,
asi mismo se puede utilizar para inculcar las mejores practicas en las empresas.
Siendo en el caso de fidelizacion de los clientes se sostiene en la teoria de Yang y
Lee (2022), precisando la fidelizacion del cliente como la lealtad del cliente donde

implica una actitud positiva y compras repetidas, cabe destacar que existen
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diferentes experiencias que influye, es decir, podrian influir directamente en la
lealtad actitudinal. EI marco teérico, como se puede apreciar, esta disefiado para
ayudar a la estabilidad de los consumidores a través de estrategias practicas.

Lo sefalado tiene correspondencia con el antecedente nacional sefialado
por Canario (2018), quien investigd la implementacion de estrategias del
benchmarking que mejorara la fidelizacion del cliente, consiguiendo ponderaciones
correlativas ,610 y nivelacion significativa ,001; el resultado manifiesta que, a mayor
realizacion de estrategias de benchmarking, se alcanzara mayor retencién de
comensales. Asi mismo la postura teérica de Agueda et al. (2013), donde menciona
el benchmarking es un estudio que se realiza con la intencién de conocer a la
competencia, las grandes, pequefias y medianas, es considerado como un proceso
de mejora continua para asi poder mejorar la efectividad y competitividad
empresarial, asi mismo, la fidelizacion del cliente es considerado como un factor
clave para poder lograr ser reconocido en el mercado, como también que se vuelva
competitiva, siendo distinguido por el cliente como una de las mejores marcas
(Sanchez, 2017). Se refiere que la empresa debe de plantear estrategias debido a
gue incrementara la efectividad y competitividad. Se trae a colacion el procedente
internacional de Peralta (2020), quien investigo que el benchmarking esta asociado
a la satisfaccion del cliente, adquiriendo ponderaciones correlativas ,950 y
nivelacién significativa ,001; confirmando que el benchmarking tiene una
correspondencia con la fidelizacion del cliente. La ponderacion interpreta la teoria
de Franco, et al, (2016), quien plantea que el benchmarking tiene como objetivo
generar informacion para la organizacion, donde pueda facilitar de como planificar
y adoptar practicas basadas en la experiencia y el éxito ya alcanzados por otras
organizaciones, asi mismo, la fidelizacion de cliente va evolucionando y cambiando
constantemente los aspectos, cabe destacar que para logar la fidelizacion de los
clientes, se debe tener en cuenta que la empresa debe estar relacionado con los
clientes (Alcaide, 2015). Se refiere que la institucion debe vigorizar las tacticas para
adoptar las practicas requeridas y asi evolucionar con los comensales.

En definitiva, la indagacion ha manifestado que el benchmarking como
estrategia de precios afecta la lealtad del comensal, tanto desde el punto de vista
estadistico como del analisis conceptual, en cambio, en los antecedentes confirma

que el benchmarking tiene una dependencia con la fidelizacion del cliente
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manifestado en los encuestados; por lo tanto, la estrategia es el medio muy
importante para que una persona tome una decision hacia un producto o servicio.
asi mismo fidelizarlo y satisfaciéndolo de sus necesidades cotidianas.

El primer objetivo especifico fue evidenciar como las estrategias de plaza
direcciona la incégnita debatida en la institucion transportista. Los resultados
descriptivos sobre las estrategias de precio sefalaron que el 50.6% estan de
acuerdo con las estrategias de plaza, el 30.6% manifestaron que no estan de
acuerdo ni desacuerdo y el 18.8% estan en desacuerdo. Con respecto a la
fidelizacion de los clientes, el 46.3% manifestaron de acuerdo con la fidelizacion del
cliente, el 30.0% esta en desacuerdo y el 23.8% indican que no estan de acuerdo
ni desacuerdo. Ademas, se patentizo una correlacion positiva considerable ,645 por
medio del artilugio Spearman y consiguiendo ponderaciones correlativas ,610 y
nivelacion significativa ,001. Los hallazgos sugieren que el benchmarking como
estrategia de marketing es una tactica aceptada en la empresa objeto de estudio,
especialmente dado que el resultado fue mejor que el promedio porcentual. La
correlacién encontrada apoya el hallazgo descriptivo de que la lealtad del comensal
esta fuertemente influenciada por las estrategias de mercado. Como resultado, la
institucion debe respaldar estrategias de plaza mas sélidas para ayudar a los
empleados a retener la lealtad de los clientes.

Las evidencias son respaldadas con la teoria de Glushakova et al. (2020),
quien define el benchmarking es un proceso continuo donde la empresa pone su
producto a disposicién del mercado para tener bien situado la ubicacion, cobertura,
transporte entre otros asi mismo, el éxito de su implementacion ayudar a permitir
asegurar la continuidad. En el caso de la fidelizacién de los clientes se sustenta en
la teoria de Pasariba et al. (2022), definiéndolo como la fidelizacion de es una
estrategia que mejora la comunicacién de cliente hacia la empresa si bien en cierto
la necesidad de estar posicionado en un lugar estratégico para que puedan tener
afluida de consumidores y vuelvan a consumir el servicio o producto. Es evidente
qgue el marco tedrico esta orientado a comprobar las tacticas de plaza que pueden
ser aplicadas para la mejora de la empresa, desde una perspectiva de orientacion
hacia el cliente, allanando su accesibilidad y recepcion de compra.

Se trae a colacion el procedente nacional desarrollado por Bacilio et al.

(2022), quien investigo si existe una correspondencia directa y significativa entre la
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plaza y la fidelizacion de clientes, consiguiendo ponderaciones correlativas ,718 y
nivelacion significativa ,001; resultado que revela que a mayor ejecucion de las
estrategias de plaza mayor sera la fidelizacion de los clientes, asi mismo como
postura tedrica de Chaffe y Smith (2017), infiere como el grado alcanzable que tiene
el cliente ante producto o servicio, en donde se puede gestionar las estrategias de
organizacion a los diferentes puntos de venta, con el Unica finalidad de promover la
marca, y obtener mas cliente, similar a esto, la lealtad es la apariencia de un cliente
que compra un producto de manera constante o irregular, lo que se desea es
obtener unarelacion permanente y duradera con los clientes finales (Alcaide, 2015).
Se refiere que la institucion debe replantear estrategias de la plaza, para asi lograr
la percepcion positiva de los comensales. Se trae a colacion el precedente
internacional de Kirubel (2018) quien delimita la coherencia entre las estrategias de
plazay la satisfaccidn de los clientes, consiguiendo ponderaciones correlativas ,588
y nivelacion significativa ,001; corroborando que las estrategias de plaza tienen una
equivalencia de la fidelizacion del cliente. El resultado interpreta eficazmente la
teoria de Kotler y Keller (2015) quien plantea que la plaza es un canal utilizado para
llevar los productos al objetivo, clientes dentro y fuera de la empresa, donde los
clientes objetivo suelen hacer la compra, asi mismo se propone que la satisfaccion
del cliente se basa no solo en la decision de los clientes hacia la fiabilidad del
servicio prestado, sino también en los clientes y experiencias con el método de
prestacion de servicios (Jamal y Naser 2002). Se da a entender que la institucion
necesita ofrecer sugerencias sobre la ubicacion de la empresa, para obtener la
satisfaccion del cliente.

En conclusion, se verifica que el benchmarking como estrategias de plaza es
una estrategia que esta siendo aceptada en la empresa estudiada en la indagacion,
desde la perspectiva del analisis estadistico podemos verificar que la correlaciéon
obtenida es de nivel positiva considerable, sin embargo, en los antecedentes se
manifiesta que a mayor implementacion de la estrategia de plaza basado en el
benchmarking mayor sera la fidelizacion de los clientes. Asi mismo podemos decir
qgue la institucion deberia fortificar la tactica de plaza para poder facilitar a los
colaboradores a fidelizar a los clientes.

El segundo objetivo especifico fue evidenciar como las estrategias de

producto direcciona la fidelizacion de los clientes en la empresa de transportes. Los
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resultados descriptivos sobre las estrategias de precio sefialaron que el 51.9%
estan de acuerdo con las estrategias de promocion, el 25.6% estan en desacuerdo
y el 22.5% manifestaron que no estan de acuerdo ni desacuerdo. Con respecto a
la fidelizacion de los clientes, el 46.3% manifestaron de acuerdo a la fidelizacion del
cliente, el 30.0% esta en desacuerdo y el 23.8% indican que no estan de acuerdo
ni desacuerdo. Ademas, se adquirid correlativa positiva considerable ,693 por
medio del artilugio Spearman y consiguiendo ponderaciones correlativas ,001.
Conforme con las diversas ponderaciones se distingue que el benchmarking como
estrategias de producto es una estrategia que esta siendo aceptada en la empresa
estudiada, considerando que el resultado alcanzado es superior al promedio
porcentual. El resultado descriptivo se evidencia en la correlacion obtenida es de
nivel positiva considerable, determinando que la fidelizacion del cliente es
dependiente significativamente de las estrategias de producto; por lo tanto, la
empresa deberia reforzar mayores estrategias de producto para poder mejorar y
obtener la fidelizacion de los clientes.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de Sharipov y Abdurashidova,
(2021) quienes explican el benchmarking como estrategia de producto consistiendo
en investigar a profundidad la competencia para mejorar el producto o servicio.
Siendo asi que permite que tu empresa produzca o se adapte al publico y lo
conquiste (Alzeaideen, 2019). En el caso de la fidelizacién de los clientes se
sustenta en la teoria de Yang y Lee (2019), definiendo como la fidelizacion del
cliente es un proceso que brinda a los clientes mas beneficios siendo asi que
cuando un usuario compro un producto siente la amabilidad, atencién
personalizada, seguridad, ambiente limpio y agradable entre otros. Como se puede
observar, el marco tedrico tiene como objetivo comunicar y poner en practica
estrategias para aumentar la lealtad de los clientes (Bader et al., 2022).

Se trae a colacion el procedente nacional desarrollado por Abanto (2020),
quien investigo la correspondencia de las estrategias del producto y la fidelizacion
de los clientes, consiguiendo ponderaciones correlativas ,752 y nivelacion
significativa ,001; donde nombra que a mayor realizacion de la estrategia de precio
mayor serd la fidelizacion de los clientes, asi mismo como postula la teoria de Kotler
y Armstrong (2013), mencionando que el marketing se concentra en la fidelidad del

cliente, donde la lealtad es un componente estratégico que sirve para enfocarse en

52



el producto, de manera similar a como afecta la lealtad a la marca, los clientes
leales son aquellos que forman un vinculo estrecho con una empresa y compran
constantemente sus productos. Esto les permite incurrir en gastos en el mismo
negocio con la frecuencia que sea adecuada a sus circunstancias (Bastos 2012).
Se refiere que la institucion debe vigorizar las tacticas del producto, para asi adquirir
la percepcion positiva de los comensales. Se trae a colacion el procedente
internacional de Sudari et al. (2019), quienes investigaron las estrategias del
marketing del producto relacionado con la fidelizacion de los clientes, consiguiendo
ponderaciones correlativas ,832 y nivelacion significativa ,001; confirmando que las
estrategias de producto tienen una equivalencia de la fidelizacion del cliente. El
resultado interpreta sutiimente la teoria de Wahab et al. (2015) quienes plantean
gue el benchmarking es considerado como un proceso donde se puede evaluar los
diferentes productos que oferta la empresa o servicios para que puedan competir
con empresas con mayor reconocimiento, asi mismo la fidelizacion implica
establecer un vinculo a largo plazo con los comensales frecuentes, lo que conlleva
a un marketing con un enfoque estratégico (Khadka y Maharjan, 2017). Se da a
entender que la institucion necesita fortalecer sus tacticas para ganar mayores
comensales.

En conclusion, se comprueba el benchmarking como estrategias de producto
es una estrategia que esta siendo aceptada en la empresa estudiada, también nos
indica que la correlacion obtenida es de nivel positiva considerable, si bien es cierto
en los antecedentes no indica que a mayor ejecucion de la estrategia de producto
mayor sera la fidelizacion de los clientes, confirmando que las estrategias de
producto tienen una dependencia hacia los clientes, por lo tanto, el producto es el
bien de la empresa que hace que los clientes se fidelicen y se sientan satisfecho.

El tercer objetivo especifico fue evidenciar como las estrategias de
promocién direccionan la fidelizacion de los clientes en la empresa de transportes.
Los resultados descriptivos sobre las estrategias de precio sefialaron que el 41.9%
manifestaron que no estan de acuerdo ni desacuerdo, el 36.3% estan de acuerdo
con las estrategias de promocion y el 21.9% estan en desacuerdo. Con respecto a
la fidelizacion de los clientes, el 46.3% manifestaron de acuerdo con la fidelizacion
del cliente, el 30.0% estad en desacuerdo y el 23.8% indican que no estan de

acuerdo ni desacuerdo. Ademas, se adquirié correlativa positiva considerable ,571
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por medio del artilugio Spearman y consiguiendo ponderaciones correlativas y
nivelacion significativa ,001. Conforme con las ponderaciones se distingue que el
benchmarking como estrategias de promocién es una estrategia que no esté siendo
aceptada en la empresa estudiada, considerando que el resultado alcanzado es
inferior el promedio porcentual. El resultado descriptivo se evidencia en la
correlacion obtenida es de nivel positiva considerable, determinando que la
fidelizacién del cliente es dependiente significativamente de las estrategias de
promocion; por lo tanto, la institucion deberia fortificar mayores estrategias de
promocién para poder mejorar y obtener la fidelizacion de los comensales.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de Olah et al. (2021), quien
define el benchmarking es una estrategia de analisis que ayudara a asignar el
presupuesto para las campafias de comunicacion, publicidad y entre otros, en
donde ayuda a dar a conocer la marca y los servicios ofrecidos, para poder asi
llegar a los clientes actuales y potenciales, el cual todo ello conduce al consumo
final del proceso de marketing el cual es la compra (Glushakova et al. (2020). En el
caso de la fidelizacion de los clientes se sustenta en la teoria de Soboleva et al.,
(2022), definiendo la fidelizacién de cliente como un proceso que incrementa la
relacion entre el consumidor y la compafia. De este modo se consigue que los
usuarios que ya hayan consumido o comprado en dicha compafia regresen a
hacerlo tanto asi si se trata de productos como de servicios (Narayan et al., 2022).
Como se puede observar, el marco teérico tiene como propésito comunicar y poner
en practica destrezas para aumentar la lealtad de los comensales.

Se trae a colacion el procedente nacional desarrollado por Nahui (2022),
quien investigo si existe equivalencia entre la estrategia de promocién con la
fidelizacion de clientes, consiguiendo ponderaciones correlativas ,502 y nivelacion
significativa ,001; ponderacién que revela que a mayor ejecucion de las estrategias
promocionales mayor sera la retencion de los comensales, asi mismo como postura
tedrica de Monferrer (2013), quien menciona que hoy en dia las empresas tienen
puntos muy importante en el momento de implementar estrategias de promocion,
donde incorpora el tipo de producto, el mercado al que se dirigen, asi mismo, como
importancia de cada uno de las herramientas de promocion, de la misma forma, el
fidelizar se trata de crear fuertes lazos de integracion y comunicacion, originando

una relacion con los consumidores, ejerciendo a cada instante valor agregado y asi
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poder aumentar sus indices de satisfaccion, para todo ello es necesario analizar el
accionar de nuestros clientes (Alcaide 2013). Se da a entender que la empresa
debe reconsiderar sus tacticas promocionales para ganarse la buena voluntad de
los comensales. Se trae a colacién el precedente internacional para apoyar los
puntos planteados de Brkanliy (2019), quien investigo la promocién afecta en gran
medida la imagen de las instituciones de educacion superior, consiguiendo
ponderaciones correlativas ,654 y nivelacion significativa ,001; confirmando que las
estrategias de promocién tienen una equivalencia de la fidelizacién del cliente. El
resultado interpreta la teoria de Rodi¢ y Luki¢ (2016), quien plantea que la
promocién es un conjunto de actividades importante dentro de la comercializacion
de un producto, ya que se somete de anunciar los beneficios del producto mediante
los medios de comunicacion o como también de manera directa, asi mismo la
fidelizacion va un paso mas alla, esto significa que el cliente cree en tu marca, la
valora, esté satisfecho con ella y que te seré leal. Por tanto, el objetivo de cualquier
empresa debe ser la fidelizacion de clientes (Veljkovic et al. 2010). Se refiere que
la institucién debe plantear actividades estratégicas de la promocion y comunicar
los beneficios que se brinda.

En conclusioén, las tacticas promocionales si direcciona a la fidelizacién de
los clientes, ademas los hallazgos sugieren que el benchmarking como estrategia
de promocion no es muy utilizado en la institucion investigada, sin embargo la
correlacion obtenida es de nivel positiva considerable, cuando de contrasta con los
antecedentes menciona que se halla relacién mediante la estrategia de promocion
basado en el benchmarking con la fidelizacion de clientes que a mayor realizacién
de destrezas promocionales mayor serd la lealtad de los comensales.

El cuarto objetivo especifico fue evidenciar como las estrategias de precio
direcciona la fidelizaciébn de los clientes en la empresa de transportes. Los
resultados descriptivos sobre las estrategias de precio sefialaron que el 40.6%
manifestaron que no estan de acuerdo ni desacuerdo, el 31.3% estan en
desacuerdo y el 28.1% estan de acuerdo con las estrategias de precio. Con
respecto a la fidelizacion de los clientes, el 46.3% manifestaron de acuerdo con la
fidelizacion del cliente, el 30.0% esta en desacuerdo y el 23.8% indican que no
estdn de acuerdo ni desacuerdo. Ademas, se adquiri6 correlativa positiva

considerable ,625 por medio del artilugio Spearman y nivelacion significativa ,001.
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Conforme con las diversas ponderaciones se distingue que el benchmarking como
estrategias de precio es una estrategia que no esta siendo aceptada, debido que
no alcanzo al promedio porcentual desde la perspectiva del usuario del servicio. El
resultado descriptivo se evidencia en la correlacion obtenida es de nivel positiva
considerable, determinando que la fidelizacion del cliente es dependiente
significativamente del benchmarking como estrategias de precio; como resultado,
la entidad necesita emplear mas tacticas para alentar a los empleados a dedicarse
a sus propositos direccionados.

Las evidencias son respaldadas con la teoria de Andreopoulou y Koliouska,
(2018), quien define el benchmarking como estrategia consiste en analizar los
precios de los competidores con el claro objetivo de entender la posicion
competitiva de la oferta propia hacia los competidores (Billur et al., 2018). En el
caso de la fidelizacion de los clientes se sustenta en la teoria de Zare et al. (2018),
definiéndolo como la fidelizacion de cliente es una estrategia de mercado de una
empresa para salvaguardar incluso incrementar el valor al cliente en el tiempo. Sin
embargo, es inevitable cuidar que la estructura no intervenga en la estrategia de
precios (Carranza et al., 2018). Como se puede observar, el marco teérico esta
enfocado al uso de estrategias mediante procesos eficientes, la cual favorecerd la
planificacion e incrementara el valor hacia los clientes.

Se trae a colacién el procedente nacional desarrollado por Calderon y Diaz
(2020), quien investigo las estrategias de marketing mix del precio tienen una
relacion positiva en la fidelizacion de clientes, consiguiendo ponderaciones
correlativas ,986 y nivelacion significativa ,001; resultado que manifiesta que a
mayor ejecucion de la estrategia estrategias de precio mayor sera la retencion de
los comensales. Asi mismo la postura teorica de Belz et al. (2013), afirma que el
marketing esta encaminada a la mejora de la empresa, ademas procurar y mejorar
la posicion de los precios de los productos en el mercado con lo cual se dé a
conocer la marca de mejor manera, de manera similar, la lealtad a la marca puede
entenderse como una actitud optimista hacia el producto, lo que lleva a compras
repetidas y un proceso de educacion del cliente para que no cumpla con sus
expectativas (Salazar et al., 2017). Para lograr una percepcion favorable del cliente,
se da a entender que la institucion debe reevaluar sus estrategias promocionales

de precios. Se menciona el precedente internacional de Weldekiros (2019), quien
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investigo las estrategias del precio tiene un efecto positivo en la satisfaccion del
cliente, consiguiendo ponderaciones correlativas ,654 y nivelacion significativa
,001; corroborando que las estrategias de precio tienen una equivalencia de la
fidelizacién del cliente. El resultado interpreta la teoria de Kotler (2000), quien
plantea el precio se refiere a la cantidad de dinero que el comprador tiene que
sacrificar o pagar para adquirir el derecho y uso del producto. Muchos
consumidores usan el precio como un indicador de calidad, los de mayor precio son
percibido como poseedor de alta calidad, asi mismo es fundamental resaltar este
término, satisfaccion, ya que las necesidades de los clientes son distintas. Por lo
tanto, lo que se desea es vender al cliente una experiencia de venta en un ambiente
acorde, originara lealtad (Kotler y Keller (2009). Se da a entender que, para
aumentar la lealtad de los comensales, la institucién debe emplear estrategias de
fijacion de precios mas altas.

En conclusion, se confirma que la estrategia de fijacion de precios en la
investigacion no logré el porcentaje promedio desde la perspectiva del colaborador,
se confirma que no es aceptable desde la perspectiva del andlisis estadistico y
conceptual. El precio es el medio a través del cual se influye en el consumidor, ya
gue el valor es frecuentemente tomado en cuenta a la hora de tomar decisiones de
compra, segun los resultados del estudio. Sin embargo, también se encuentra que
el precio tiene una relacion positiva con la lealtad del cliente.

57



VI. CONCLUSIONES
De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), considera que, al proponer las
conclusiones, se recomienda validar que este los puntos principales, igualmente se
trata de no duplicar los resultados, si no de reducir los mas importante (p. 79). El
sector de conclusiones tiene que ver con la separacion de la consecuencia del
informe y ofrece una alternativa de solucién a los propoésitos planteados en el
estudio; De esta manera, se elaboraron las circunstancias acontecidas.

1. Las ponderaciones alcanzadas a traves de la estadistica descriptiva donde habla
mediante el propdsito principal que evidencio el benchmarking como estrategias
de marketing direccionada a la fidelizacion de los clientes en la empresa
interprovincial Palomino S.A.C., sefiala que el 37.5% de los colaboradores
consideraron que es Optima; si bien estan de acuerdo, estan por debajo del nivel
promedio de aprobacién. La explicacion légica es que los trabajadores no estan
enterados de la estrategia, considerando que el benchmarking es una estrategia
desarrollada por la gerencia; por lo tanto, no se comunica a los trabajadores.
Siendo el suceso de la variable fidelizacion de los clientes, el 46.3% manifestaron
gue estan muy satisfechos; dicha ponderacidbn muestra un conocimiento medio
de los clientes debido a las estrategias desarrolladas por la institucion; asi mismo
todo ello direcciona a suponer que los clientes conocen poco o nada sobre el
planeamiento que realiza la empresa. Asi mismo, se alcanz6 mediante los
resultados inferenciales un coeficiente de correlaciéon de 75.3% considerable,
confirmando asi que el benchmarking como estrategias de marketing esta
relacionado significativamente con la fidelizacion del cliente en la institucion
planteada. Las sugerencias revelan que la tactica esta forjando un grado de
compromiso, que aun dista de una efectividad alta en su aplicacion;
considerando que el benchmarking aplicado a la estrategia de marketing es un
método practico y probado para inculcar las mejores practicas de otras empresas
en la nuestra. Para su insercion debe considerarse los beneficios, servicio,
calidad, canales de distribucion, ubicacion, accesibilidad, valor agregado, ventas
y publicidad; caracteristicas en las cuales debe la empresa capacitar a los
empleados y transmitirlas a los clientes, de manera que ellos estén enterados de

los beneficios que pueden recibir por parte de la institucion desarrollada.
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2. Las ponderaciones alcanzadas a través de la estadistica descriptiva donde habla
mediante el propdsito especifico que evidencio como las estrategias de plaza
basado en el benchmarking direcciona la fidelizacién de los clientes en la
empresa de transporte interprovincial Palomino S.A.C., sefiala que el 50.6% de
los colaboradores consideraron que es 6ptima, asi mismo estan de acuerdo con
la ejecucion de la estrategia de plaza basado en el benchmarking; si bien es
aceptada, esta en el nivel medio de aprobacion. La explicacion logica es que los
colaboradores tienen conocimiento sobre las estrategias que la empresa
desarrolla. En el caso de la variable fidelizaciéon de los clientes, el 46.3%
manifestaron que estdn muy satisfechos; dicho resultado manifiesta un
conocimiento medio de los clientes por las estrategias que desarrolla la empresa;
asi mismo todo ello direcciona a suponer que los clientes conocen poco o0 hada
sobre las estrategias que ejecuta la empresa. En los resultados inferenciales
obtuvieron un coeficiente de correlacion de 66.2% considerable; confirmando
que la estrategia de plaza basado en el benchmarking estd relacionada
indefectiblemente con la fidelizacién de los clientes en la institucién planteada.
Las sugerencias revelan que la tactica esta forjando un grado de compromiso
organizacional; por lo tanto, las estrategias de plaza se encuentran sujetas al
benchmarking de manera que los resultados nos direccionan al poder fidelizar a
los clientes con la empresa utilizando estrategias las cuales determinen una
comunicacién todo ello debe tener un grado de compromiso de ambas partes
para lograr un desarrollo sostenible estable.

3. Las ponderaciones alcanzadas a través de la estadistica descriptiva donde habla
mediante el propdsito especifico que evidencio como las estrategias de producto
basado en el benchmarking direcciona la fidelizacion de los clientes en la
empresa de transporte interprovincial Palomino S.A.C., sefiala que el 51.9% de
los colaboradores consideraron que es de nivel 6ptimo, estan de acuerdo con la
ejecucion de las estrategias de producto basado en el benchmarking; si bien es
aceptada, esta en el nivel medio de aprobacion. La explicacion logica es que los
trabajadores estan enterados de las estrategias que desarrolla la empresa. En el
caso de la variable fidelizacion de los clientes, el 46.3% manifestaron que estan
muy satisfechos; dicho resultado manifiesta un conocimiento medio de los

clientes por las estrategias que desarrolla la empresa; asi mismo todo ello
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direcciona a suponer que los clientes conocen poco o hada sobre las estrategias
gue ejecuta la empresa. En los resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente
de correlacion de 74.9% considerable; confirmando que las estrategias de
producto basado en el benchmarking estan relacionadas con la fidelizacion del
cliente en la institucién planteada. Las sugerencias revelan que la tactica esta
forjando un grado de compromiso organizacional; por lo tanto, se puede decir
que los productos estan sujetos al benchmarking, lo que significa que la empresa
tiene que establecer objetivos realistas y viables que permitan hacer que el
producto se pueda ser conocido, por ende, realizar una estrategia que conlleve
a analizar la situacion de la organizacion, sino que también el poder analizar y
estudiar a la competencia, ya que permitira tener un mayor conocimiento en base
a los productos que se ofrezca.

. Las ponderaciones alcanzadas a través de la estadistica descriptiva donde habla
mediante el propdsito especifico que evidencio como las estrategias de
promocion basado en el benchmarking direccionan la fidelizacion de los clientes
en la empresa de transporte interprovincial Palomino S.A.C., sefiala que el 41.9%
de los colaboradores consideraron que es de nivel regular; asi mismo no estan
de acuerdo ni desacuerdo con la ejecucion de la estrategia de promocion basado
en el benchmarking. La explicacion logica es que los trabajadores no estan
enterados de las estrategias que desarrollan en la empresa. En el caso de la
variable fidelizacién de los clientes, el 46.3% manifestaron que estan muy
satisfechos; dicho resultado manifiesta un conocimiento medio de los clientes
por las estrategias que desarrolla la empresa; asi mismo todo ello direcciona a
suponer que los clientes conocen poco o nada sobre las estrategias que ejecuta
la empresa. En los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 61.8% considerable; confirmado que la estrategia de promocién
basado en el benchmarking esta relacionado a la fidelizacion de los clientes en
la institucion planteada. Las sugerencias revelan que la tactica esta forjando un
grado de compromiso organizacional; por lo tanto, se puede observar que las
evidencias manifiestan un grado de compromiso organizacional compuesto a
estrategias que permitan desarrollar nuevas formas de promocionar algun

producto o servicio que pueda ofrecer la organizacién; por lo tanto, la estrategia
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de promocion es un medio importante, que permite fidelizar a los clientes, de tal
manera ayuda el poder implementar nuevas formas de fidelizar al cliente.

. Las ponderaciones alcanzadas a través de la estadistica descriptiva donde habla
mediante el propdsito especifico que evidencio como las estrategias de precio
basado en el benchmarking direcciona la fidelizacion de los clientes en la
empresa interprovincial Palomino S.A.C., sefiala que el 40.6% de los
colaboradores manifestaron consideraron que es de nivel regular; sin bien no
estan de acuerdo ni desacuerdo con la realizacion del planteamiento de la
estrategia de precio basado en el benchmarking, esta en un nivel bajo de
aprobacion. El resultado que manifiesta es de un conocimiento bajo de los
colaboradores sobre las estrategias de precio que plantea la empresa; siendo
asi no tienen informacién necesaria para tomar decisiones. En el caso de la
variable fidelizacién de los clientes, el 46.3% manifestaron que estan muy
satisfechos; dicho resultado manifiesta un conocimiento medio de los clientes
por las estrategias que desarrolla la empresa; asi mismo todo ello direcciona a
suponer que los clientes conocen poco o nada sobre las estrategias que ejecuta
la empresa. En los resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente de
correlacion de 69.8% considerable; confirmando que las estrategias de precio
basado en el benchmarking estan relacionado a la fidelizacion de los clientes en
la institucion planteada. Las sugerencias revelan que la tactica esta forjando un
grado de compromiso organizacional, se puede decir que las estrategias de
precio se encuentran sujetas al benchmarking, de esta manera se puede
observar que las estrategias manifiestan un grado de compromiso dentro de la
organizacion; por ende, el realizar una estrategia conlleva a analizar la situacion
de la organizacién, sino que también el poder analizar y estudiar a la
competencia, ya que serviria como un analisis riguroso en base al a los precios.
. La participacion de participantes y clientes a través del llenado de cuestionarios
permitié validar limitaciones metodolégicas y adquirir percepciones sobre las
estrategias de benchmarking como tacticas publicitarias dirigida a la fidelizacion
de clientes en la institucidn investigada. Cabe sefialar que hubo una colaboracién
inestable, es decir, hubo una falta de rendicion de cuentas en el llenado de los

cuestionarios.
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VIl. RECOMENDACIONES

La terminacion en una tesis de indagacion forma parte de las proposiciones

categoricas y conclusivas; deben expresar de forma clara y precisa, sin digresiones

ni notas explicativas, sin citas, qué incluyen los resultados de la investigacion y

deben presentarse enumerandolos correlativamente (Naupas et al., 2018, p. 489).

Posteriormente, se implementan los cambios recomendados.

1. En beneficio de seguir mejorando la fidelizacion de clientes con la empresa
internacional Palomino y de optimizar su servicio al cliente, se propone capacitar
a los colaboradores de las nuevas estrategias; asi mismo, dar a conocer las
politicas de la empresa, todo ello se realizara semanalmente con un tiempo de
treinta minutos o una hora, las capacitaciones estard a cargo de los gerentes o
administradores de la empresa, de preferencia los dias lunes, dentro de ello,
reforzar la cultura, la vision, mision, politicas, beneficios, nuevas estrategias,
novedades, comunicados, nuevos servicios, nuevos canales, es decir todo
aguello que el colaborador necesite para sentirse parte de la empresa y que es
importante que éste lo conozca. Por otro lado, los colaboradores que tienen
contacto con los consumidores como: conductores, terramozas, montacarguista,
ejecutivo de ventas presenciales o de call center, entre otros, es necesario que
constantemente estén capacitados y evaluados sobre temas como: manejo de
clientes, manejo de situaciones criticas, atencion de emergencias durante un
viaje, manejo de objeciones, etc. Estara a cargo del area de marketing se debe
segmentar en dos o tres grupos de colaboradores para cuidar la debida atencién
al cliente, tiene que ser presencial, cada tema de capacitacion debe durar un
mes, con sesiones de una vez a la semana, de preferencia los dias miércoles,
con una duracion de una hora, donde se tome registro de la asistenciay complete
un examen de conocimiento, estas pueden ser impresas o0 Vvirtuales;
adicionalmente, sera evaluado a través de un programa de clientes incognitos,
donde pondra a prueba al colaborador sobre la capacitacion recibida de manera
practica y real. Todas las acciones mencionadas serviran para mejorar la
conexién del colaborador con la empresa, y de mejorar la calidad del servicio al
cliente.

2. Se recomienda que la empresa de transporte internacional Palomino SAC,

establezca y desarrolle un plan estratégico para la dimension plaza el cual este

62



basado en un analisis continuo en donde la compafiia evaluara y analizara los
aspectos de competencia en sus servicios y productos dentro del mercado. Asi
mismo, dentro del plan estratégico se evaluaran los siguientes puntos; ubicacion,
cobertura y transporte, logrando asi obtener el éxito adecuado, por lo tanto, la
empresa de transporte Palomino debera tomar decisiones sobre los puntos
mencionados lo cuales seran evaluados por el area de marketing. De esta forma
se deberan evaluar las nuevas plazas existentes, asi mismo, es recomendable
tener nuevas alternativas de posicionamiento, es decir, tener alianzas
estratégicas con terminales terrestres que permitan poder captar mas clientes.
Por consiguiente, esta informacién debera ser presentada por el area de
marketing de manera mensual a la gerencia a través de un reporte, donde se
analizard y se tomard una decision con un servicio de valor agregado para
benéfico del cliente. Finalmente se recomienda conocer el grado de satisfaccion
del consumidor en base a las ventas obtenidas

. En beneficio de mejorar la fidelizacion de los clientes en base de las estrategias
de producto basado en el benchmarking, se valida que la empresa competidora
Cruz del Sur brinda un servicio exclusivo que lleva por nombre cruzero evolution,
este servicio ofrece diferentes beneficios hacia el cliente, tales como; kit viajero,
seleccion de alimentos, pantallas individuales, servicio abordo y asientos con
una reclinacion de ciento sesenta grados; cabe destacar, que la empresa
internacional Palomino SAC cuenta con un servicio exclusivo llamado inka plus,
donde brinda un conector USB en cada asiento para cargador, asiento con una
reclinacion de ciento sesenta grados, aire acondicionado y calefaccién; es por
ello, que se recomienda evaluar, qué otros servicios se puede implementar, esto
haria que se tenga diversidad de productos a elegir y generaria mayor
rentabilidad en la empresa. Esta informacion debe ser presentada a la gerencia
general a través de un reporte, donde se analizard y se tomara una decision con
un servicio de valor agregado para benéfico del cliente. Se recomienda conocer
el nivel de satisfaccion de cliente, donde se realizara una encuesta dirigida a
todos los clientes que hayan solicitado un servicio, todo ello estara a cargo del
area de atencion al cliente a través del call center asi mismo se realizara
llamadas a estos clientes que usaron el servicio para hacerles preguntas claves

y conocer el nivel de satisfaccion. Esta encuesta sera enviada a la gerencia
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general de manera mensual para tomar una decision y realizar mejoras en la
empresa.

. En beneficio de mejorar la fidelizacién de los clientes en base de las estrategias
de promocion basado en el benchmarking, se valida que la empresa competidora
Cruz del Sur, brinda promociones mediante spot publicitario en television, radio,
pantalla publicitaria, banner en medios de transporte y centros comerciales; cabe
destacar, que la empresa internacional Palomino SAC no cuenta con esta
interacciébn con los clientes; sin embargo, es importante contar con una
promocién ya que ayuda a promover la marca; es por ello, que se recomienda
a la empresa internacional palomino analizar e implementar estrategias de
publicidad con la finalidad de obtener nuevos clientes; esta informacion debe ser
presentada a la gerencia general a través de un reporte de manera quincenal,
todo ello estara a cargo del area de marketing, por otro lado, se recomienda
implementar anuncios publicitarios a través de las redes sociales con un tiempo
de veinte segundos, donde se realizara un pago a los medios digitales tales
como; YouTube, Facebook e Instagram, y por ese medio comunicar las
promociones que la empresa brinda constantemente, todo esto estara a cargo
del area de marketing donde esta informacién debe ser presentada a la gerencia
general de manera quincenal, con la finalidad de promocionar nuestros servicios
y captar nuevos clientes.

. En beneficio de mejorar la fidelizacién de clientes en base de las estrategias de
precio basado en el benchmarking, se valida que la empresa competidora Cruz
del Sur brinda sus servicios exclusivos a tramos largos tales como; Cuzco y
Arequipa, partiendo de lima, con un precio de ciento ochenta y cinco soles en su
servicio cruzero suite, cabe destacar; que la empresa internacional Palomino
SAC también cuenta con un servicio llamado inka plus que tiene como destino
de lima a cuzco y Arequipa con un precio de ciento veinte soles, si bien es cierto
este servicio de palomino no brinda algunos beneficios como las que ofrece cruz
del sur; kit viajero, seleccion de alimentos, pantallas individuales, servicio abordo
y tres conductores que intercalan a la hora de manejo cada 4 horas; es por ello
gue repercute en el precio, se recomienda analizar los precios de la empresa
competidora con el claro objetivo de entender la situacion del competidor para

realizar una oferta y captar mas clientes. Por otro lado, el cliente se vuelve menos

64



sensible con el precio debido a que valora la seguridad, confianza, calidad,
compromiso y convivencia, es decir el cliente opta por adquirir un servicio
exclusivo con la finalidad de llegar bien a su destino

. Se recomienda aumentar el tamafio de la muestra para futuras investigaciones
sobre el benchmarking como estrategia de marketing de fidelizacion de clientes
para disminuir el sesgo que implican las muestras censales y no probabilisticas.
Con la unica intencion de reducir los sesgos que perjudican la revision por parte
de los jurados que validan el instrumento, también es fundamental elegir
cuidadosamente los instrumentos de recoleccion de datos, es decir, elegir
aguellos que sean aceptados por la comunidad investigadora. También, es
fundamental indicar que la linea de investigacion tiene que cumplir
exhaustamente la guia del investigador para que estén orientados y cumplan

todos protocolos en el proceso.
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ANEXOS
Anexo A

Matriz de operacionalizacién de la variable Benchmarking como estrategias de

marketing
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Matriz de operacionalizacion de la variable Fidelizacion de los clientes
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ANEXO B

Céalculo de la muestra

Muestra n n
Poblacion N 274
Significancia z 1.96
Exito P 0.5
Fracaso q 0.5
Error E? 0.005
N.Z%.p.q
n

TEXIN—1D+E2p.q

274x1.96%x0.5x0.5

- = 160,2
™= 0.052(230 — 1) + 1.962x0.5x0.5




ANEXO C

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE BENCHMARKING COMO ESTRATEGIAS DE

MARKETING

Estimado colaborador:

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas que debera responder de acuerdo a su
punto de vista. Estas seran utilizadas en el proceso de investigacion, el cual busca conocer cual
es la relacién entre el Benchmarking como estrategias de marketing para la fidelizacién de los
clientes en la empresa Palomino S.A.C., Victoria. Los datos serdn manejados confidencialmente

Escala de Likert:

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre
(N) (CN) (AV) (CS) )
2 3 4 5
Na
item AFIRMACIONES S| CS | AV | CN N
1 Utiliza los canales de distribucién para el empefio de su
trabajo
2 Suele usar frecuentemente el servicio de su empresa
3 Se siente seguro en el lugar y ubicacion donde se
encuentra su trabajo
4 Cree usted que la empresa tiene buena ubicacion de
trabajo para beneficio de sus trabajadores
5 La empresa te brinda beneficios
6 La empresa brinda incentivos
7 La empresa brinda facilidades para el crecimiento laboral
8 Cree usted que brinda un buen servicio hacia la empresa
9 Cree usted que los servicios de la empresa tienen que
mejorar
10 Considera usted que el trato hacia los colaboradores es
de calidad
11 Considera usted que el servicio que brinda es de calidad
12 Cree usted que debe mejorar en su atencioén
13 La empresa brinda descuentos en sus pasajes para los
colaboradores
14 Cree usted que el precio de los pasajes debe ser gratis
para colaboradores
15 La empresa tiene publicidad en redes sociales
16 La empresa cumple con las promociones de su publicidad
17 El precio de los servicios son los més adecuados y
accesibles
18 Los lideres de la empresa te ayudan diariamente para
cumplir tus metas diarias
19 La empresa ofrece linea de carrera a los trabajadores
20 La empresa brinda seguro o prima para los empleados

Gracias por completar el cuestionario.




ANEXO D

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Estimado cliente:

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas que debera responder de acuerdo a su punto
de vista. Estas seran utilizadas en el proceso de investigacion, el cual busca conocer cual es la
relacion entre el Benchmarking como estrategias de marketing para la fidelizacién de los clientes en
la empresa Palomino S.A.C., Victoria. Los datos serdn manejados confidencialmente

Escala de Likert:

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre

(N) (CN) (AV) (CS) ®)

1 2 3 4 5

Na

. AFIRMACIONES S Cs AV | CN N
item

1 La empresa cumple con el horario establecido

La empresa brinda una atencién adecuada

Los reclamos son atendidos de forma inmediata

La empresa atiende los problemas adecuadamente

La empresa brinda servicios de calidad

o (01| W (N

La atencion del colaborador es de calidad

Considera que los servicios de la empresa son
seguros

La empresa cumple con los protocolos de seguridad

Los conductores de la empresa le inspiran confianza

10 Considera que los buses se encuestan en buen estado

Usted se ha sentido insatisfecho con el servicio de la
empresa

11

12 La calidad del servicio le genera satisfaccion

Se siente satisfecho con la atencién de los

13 colaboradores

14 La empresa brinda informacion del servicio

15 La empresa cumple con sus expectativas

16 El servicio de la empresa se adapta a sus necesidades

17 Considera que los precios del servicio es el mas
adecuado

18 Usted recomienda los servicios de la empresa

19 Considera que la empresa tiene una buena imagen

20 La empresa tiene buses con alta tecnologia

Gracias por completar el cuestionario.



Validacion de instrumento

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS
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los cusles recogeremos la informacion necesana para pader desarallar el proyecia de
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Variable: Benchmarking como estrategias de marketing

L3 variable de benchmarking como estrategias de marketing =2 define como un metodo
praciico y probado para poder aywdar 3 los organizadores 3 medir el rendirmisnto frente a
3 competencia, asi mismo se puede wilizar para inculcar las mejores practicas en |as
empresas (\forhies y Morgan, 2018, p.g).

Dimensiones

a. Plaza
Es un proceso contnuo donde una compania infroduce su senvicio o producto a
disposicion del mercado teniendo la ubicacion, cobertura, transporte entre ofros para
tener 2l exito de su implementacion y ayudar 3 sus consumidores finales (Glushakova
etal, 2020, p.380)

b. Producto
Es un proceso donde tienes gue investigar, estudiar fu producto para asi tener en
cuenta [as necesidades del diente, tiene como objetws darle una visibilidad concreta
y determinads a lo que ofrece |3 marca (Shanpov y Abdurashedowa, 2021, p. 3190

¢. Promocion
Es una estrategia que implica desde &l analisis, comparacion de kos producios o
servicios para realizar practicas con el objetivo de comgarar, analizar y adaptaro a las
pratensiones del mercada (Olah et al, 2021, p.386).

d. Precio
Consiste en analzar los precios de los competidores con el daro objetivo de entender
ta situacion del compsfidor para reslizar una oferts y poder alzar la demanda
{Andreocpoulou y Koliouska, 2013, p.7).
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CUESTIOMARIO DE L& WARIAELE BEHCHMARKING COMO ESTRATEGIA R DE
MARKETING

EcHmade oolaborasdor:
i poninuscktn, s ke preseia una serke de e que detend responddr de scuerdo @ s punio de visla

Esfas senin ullzadas on el proctso de imvesigacitn, ol cual busos conooer osil e e nelacitn enire o
Berchmarking como esiraieglias de markeing mans b Ndekracan di los oienies on B erpnesa Paloming
EAC, Viciora. Lo dades serdn mansadaes mnfdenckalmenis

Ennzla de Llksrt
Hunica Casl Munoa & Vg Cil Elampra ElEmnpie
Hik] (M) L] IGE] (3]
i Fd = 4 E
|:n AFMHACILNEY wy | oaw | oM
1 Wi bos canabes o disiisacitn para e empeflo de s inabao
2 Sude usar frecueriemenbs &l sereioo die SU Smpresa
. Se skenle Sogura en e lagar y ubcacn donde s Encuenin s
rabajs
\ Cnoa wshed quit b Empncsa Boene buena wHoacin e irabajo
para bemificko de sus irabajadones
& |Laewpnesa e brinda beneficos
& Laemrpresa brinda inceniisos
E L eripresa brinda faclidades para & oreombenio |abonl
& | ok ushed quie brinda un buen sereico hacla la cmpresa
o onp usled quar o6 sendokos o la empresa Tendn quie e jornar
" Condodera ushed que ol ralo hada s coabomndones o o
caibdai
11 |Consldera usbed que el sereicko qui brinda o5 di al dad
12 | ushod qu deba mgorar enosd alenckin
" La emipresa brinda desoseniics o Sus asnjes par (o
cofaboradones
r Cross usled quie o precko de 06 pasapes debae e gralis para
colaboradones
15 |Laevpnesa e pubdcdad en redes sooaes
1 | L Enpness oumghe oon ks pronookones dit s publcidad
17 |El preciode ks sendicng Son s mds adecuadcs § aones bies
" Livs [kderes o la emonesa iz ayvidan daramente para cumngdr
s matiae daras
1 |Laerpnesas ofreoe [noa de carer o s b b adones
i La evipresa brinda segune o prima pan ko empeados

Graclas por comjpletar el cusstionario.




DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



~\| UNIVERSIDAD CeSAR VALLEID

CARTA DE PRESENTACION

Seficr: Cr. Pablo Carrasc FPintada
Prusenis

Asunba:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

M &g muy gralo comunicanme con usted para axpresarle neesinos saludes y asimismo,

hascer de gy conceimisnts que sienda estudianbas de [a escusls de adminetracion de ks UCY, &n
I3 sede de Zan Juan de Luigancha, pramacidn 3022, requerimas validar las instrumentos con

los cusles recogeremos s informacion necesars para pader desamallar el proyecio de
irmestigacian,

El titulo de tesis es: Benchmarking coma estrategias de marketing para la fidelizacidn de los
dientas en la emprass Palaming SA.C.; v sienda imprescindible conbar con B aprobacidin de
docenies espedalizades para poder aplicar los instrumentas en mencion, hemas considersdo

carmsenienle recurnr a4 usted, anbe su oconnolada axperiencia @n fema de admimistracon,
aducacion yio insastigacdn.

El pxpedienta de validaritn, que e hacemas legar contiens ko siquisnse:

Cara de prasentacion.

Cefinicianes cancepluales de [y varishles v dimeansiones.
Matriz de aperaconalacion de las variables.

Cadificado de valider de canenido de los irstrumenios.
Profocoks de evaluacion del insirumenta

Expresdndale nussinos sentimienbos de respeio y consideradon, nos despedimos de usbad, no
=in antes agradecede par la alencdn gue dispenss a la presente.

Abarfamenta,
ln'..l.:'-. 3
Firma Firmza
Mallma Cortez, Rocio del Pilar Sanches lsquiera, Huga Gersifio

DM T4 86T 36 DML T47EGERT
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Dafiniclon conceptual de lae varlables y dimanslones

‘variable: Esfraleglas de Ndellzaclon de los clieniss

La lealbsd ded dienbs inglica una aclifud positiea y compras repafidas, cabe destacar que
edsten difereries experiencias que influye, es decir, poddan nllur direclamenbes @nla
Imakad acitudinal, coma por semplo caando B confianzs en kas compras slecronices es
Baja y los dientes esan mds ingagunos, o podrian mluir ndirsciamenie o comportameentio
A travds die [a expenencis emacianal Yang y Chan, 2022 p &)

Dimenglones

a. Atencian al clismts
Es | abencidn que g2 le brinda a los diemes, cuands tengan alguna duds, sugerenda
i &l realirar una oompra, sl mismo exsten diferenies caracteristicas Al momenio de
alender al clienle coma lo son: ks smabilidad, atencidn personalizads, rapides,
ambients agradatile, sequridad, e alms [Yang y Chan, 3022, p&)

. Callidad
Se b conceptualizado coma B diferencia erdre las eapecialivas del clene, con
respecio al servicio gue reciid v la percepoitn del serdicia recbida, asi mismo se
iderdficacian cinoo dmensiones de b calidad de sericio dento de la cssl son
confiabiidad, capacidad de respussta, seguiidad, empatia y evidencia fisica, @ il
vinculan con as expeckyivas del sansumiclar {Pesaribl e al., 2022, p 1078

c. Saflsfaccidn
Se sugiers que sk aplique @ marketing socil, en B ool e oun process de cnear,
pomunicar ¥ eniregar valar & los clienles, odo Slo debido a que mejora s

capacdades de lx generaciones fuluras pars salisfaces |as necesdades de los
cansurmicones (Meil, 2018, pa).

d. Expectativa
Lirs clienie= som un grupa imgoriane de pafes inlerssantes 3 b gue = debe dingir, la
participacian ded cliente jusga un paps muy importante, paes gue asi las erpresss
comprendan los reguisios ¥ cumplan s aqpectstives del ciems [Lam y Lee, 2018,
prd)L
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE FIDELIFACION DE LOS CLIENTES

Ecfimado oolaborador:

A coninsaciin, S e presenta una sere de pregunias que debend responder die aossrdo a = pundo oF siska
Eslas soran wilradas en e prooess de mvestigackdn, o cual husca conooer cudl o= la reladdn enire &l
Banchmarking como estaiegias de markeling para fa delzacidn de os olenies en la empresa Fakaming
SAC, Wichora Log datns serdn manepedos confdemnciaimants

Excala de Likart:

Hunca Cas Hunca A Ve ies Cas Sempre Elemen
M) {CHI [0 ==1 =
1 ] 3 4 [
o AFIRMIACIOHER
Hem E C3 | av| CH H

1 L e cumple oon o horana eslableddo

z L empresa Drinda una atencidn adecuada

3 Lo reclamos son alendidos de forma inmediala

4 La emmprisa alende los probemas adecuadamenie

5 L empresa Drinda servicos de calkdad

=] La aberacb4n del colaborador e5 de caldad

T Caonsidera gues 1os seryioos de fa emprosa Son Ssgurnes
] L empresa cumple oon los proloccokcs de segunidad

-] Lo conduciones de [a empresa le nspiran confanza

10 Corsideng g 105 Duses R EncUasian an buen esiada

11 Ushed i ha senide insad stecho con el serddoo de la empresa

12 Lo calidad dhal senicio | genana salisfaoion

13 S skenbe satisfecho con ka abemcidn de os oofaboradanes

14 L ervpresa Drinda informacidn del servdo

h 1] L oS cumple oon sus cxpecialivas

1B El e oo e o @mpresa s& adanla o sus nacesidades

ir Considena gue los precics del servco es & mads adecusda

18 sl recomienda OE SErdickas & o empresa

15 Corsidena gue la empresa et una bugna magen

A | L ermpresa fene buses con aiia ieonclogia

Gracias por completar el cuestionario.



DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



CARTA DE PRESENTACION

Senar: Cr. Mary Elizabsth Lescano Melendez
Presente

Asurto:  WALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me =5 muy grate comunicarme con usted para expresarks nuestros saludos y, asimismo,
hacer de su conocimiento que, siendo esfudianies de (3 escuels de admimistracion de la UCY,
en |3 sede d= San Juan de Lurigancho, promocion 2022, requerimas validar los instrumentos con
ios cuales recogeremos la informacion necssaria para poder desarrollar el proyects de
inwestigacion.

El titulo de tesis 25: Benchmarking como estrategias de marketing para la fidelizacion de los
clientes en la empresa Paloming S.A.C.; v siendo imprescinditle contar con |a aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos &n mencicn, hemos considerado
corveniente recurric @ usted, ante su connotada experiencia en tema de sdministracion,
educacion yo nvestigacion.

El expediente d= validacian, que le hacemos llegar contizne lo siguients:

Carta de presentacion.
Ciefiniciones concepiuales de las vaniables y dimensiones.

Matriz de operacionalizacion de las variables.
Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
Protocolo de evaluacion del instrumerta

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no
sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentarmenis.
Firrna Firmz
Mallma Cartez, Rocio del Pilar Sanchez Isquierdo, Huge Gersimao

CUNI: T44BETIE D.M.1. T47880827



Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Wariable: Banchmarking como estrategias de marketing

La varable de benchmarking comeo estrategias de marketing se define como un metodo
practica y prabado pars poder aywdar a las arganizadores 3 medir 2l rendirmiento frente a
la competencia, asi mismo se pusde utilizar para mculcar las mejores praciicas en las
empra=as Warhies y Morgan, 2018, p.B).

Dimensiones

a. Plaza
Es un proceso continue donde una compsfla introduce su servicio o products 3
disposicicn del mercado tenienda |s ubicacion, cobertura, transporis enfre otros para
tener &l exito de su implermentacion y ayudar 3 sus consumidores finales (Glushakova
et al, 2020, p.380).

b. Producto
Es un proceso donde fiznes que investigar, estudiar tu producto para asi tener en
cuents |as necesidades del dients, tiens como objstivo dake una visibildad concreta
y determinada a lo que ofrece la marca (Shanpov y Abdurashidova, 2021, p.318).

. Promocion
Es una estrategia que implica desde el analisis, comparacion de los productos o
senvicios para realizar practicas con 2l objstivo de comparar, analizar y adapiaro a las
pretensiones del mercado (Olah et al, 2021, p.383).

d Precio
Consiste en analizar ks precios de los compsatidares con el clans objstivo de emendsr
la situscicn del competidor para realizar una ofera y poder alzar |z demanda
(Andrzopoulou y Koliouska, 2018, p.7).
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CUESTIOHARIC DE L& WARIAELE BEHCHMARKING COMO ESTRATEGIA R DE
MARKETING

Ecimade oolaboradar:
B enninuacin, s ke presenia una sere de pregunins que oeterd responde de acunrdn @ s punio de visia

Esfas serin ullmndas on ol proceso de nvesipectn, el cual busos conooer osil el relacion enire ol
B hmarking oo esirmiegias de manaling mara b delzacdn di los oenies en B empresa Paloeng
254G, Vidora. Los daies sonin maneados confdencklmenio

Ecnzla da Llksrt
Munia Casl Munos & Vplng Casl Elempre Slempne
M {CH] 1AW (Gl (4]
i e 3 4 E
"_':“ AFHEALINEY vy | &v | ou
1 i hos canades de distizuctn pana el empeflo de su irabao
s Sude usar PeouriemeEnie | serekoo die U Erpres
. o shonle seguro en ol fugar v ubicacitn donde st encuening s
frabaio
. O s quit ko mpnesa Bone Duena whoa n & irabajo
para bemifich di sus irabajadore
g Lia eripresa b binda benefoos
& La erpresa brinda irceniisos
E Lia eripresa brinda facikdaides pam o oreombenio latonal
& G used quie brinda un buen Sendcio hacla la empresa
) ool usled quie s sendokoe o o empresa Tenesn que o
i Consdera usted gue ol ralt hata o6 coabaradones o o
o brlaid
T Consldera usted que ol serdokd que brnda o5 de ol dad
12 |G ushed qua deba mejomr en U alencin
" La eripresa brinda desoutmos o0 Sus masaes pam os
chlaboradones
" Cro usted quae o precko de s pasapes debe s gratis para
colaboradones
14 |Laevpfesa e publcdad en redes soolaies
1 | L Enpiesa oumghes oon ks pronooones die s pubdcidad
17 |El proecio de s senicns Som ks mds adecuados y aones bles
" Lo [kderes o la empresa b ayodan daramente pana cumgl
fus matlaes d anzs
1 | Laevpiesa ofreos lnoea de carrera o bes i ba) stdones
i La emipresa brinda segune o prima pan koG empleadss

Graclas por completar &l cusstionario.




DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



CARTA DE PRESENTACION

Senor; Dr.
Presanie

Asurto:  VALIDACIOM DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestros saludos ¥ asimismo,
hacer de su conocimiznto que siendo estudiantzs de |a escuela de administracian de la UCY, en
Iz sede d= San Juan de Lurigancho, promescion 2022, requerimos validar los instrumentas con
ios cuales recogeremaos la informacion necesaria para poder desamollar el proyects de
investigacion.

El titulo de tesis 25 Benchmarking como esirategias de marketing para la fidelizacion de los
clientes en |a emgpresa Palomino S.A.C.; ¥ siendo imprescinditle contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion. hemeos considerado

conveniente recurrc 3 usted, ante su connotsda experiencia en tema de administracion,
educacion yo mvestigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene lo siguients:

Carta de preseniacion.
Cefiniciones concepiusles de las vanisbles y dimensianes.

Matriz de operacionalizacion de |as variables.
Cerificade de validez de contenido de los instrumentas.
Protocolo de evaluacion del instrumenta

Expresandole nuestros sentimientss de respeto y consideracion, nos despedimas de usted, no
sin antes agradecarle por la atencion que dispense a |a presente.

Atantarmenie.
Firma Fima
Mallma Cortez, Rocio del Pilar Sanchez Isquiers, Hugo Gersifo

DLN.I: 744BETI5 DML 74788827
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Cefimlolin oonosptesl de las varisbles ¥ dimenslonss

Varfable: Esirataglac ds Ndsllzacian de loc ollsntss

L headlad ded clanbe implkca una actiud posiliva y compras repetidas, cabe dosiaoar que
culsien dferRnins ExBEiencas que infdye, &5 aer, poddan influr diectamenbs o la
Izatiad aciBodingd, como por eEmpkn osanda la oondanza an las oomipras ol eoiiniongs o5
Eswa v los clenhes esidn mds incegurns, o podrian influr indireciamenie o compoiamients
@ bt s de e cxperendcia emockanal (Yang ¥ Chan, 2022, 0.5}

a. atemolom al ollants
Es la atenoidn gus s le brinda a los ciemes, cuands fengan akguna duda. sugenenoia
o al read e una Compra, asl mismo exlsien diferentes caracberisticas al momenia doe
abender al cienle como o son: @ amabfdad, alencidn personalizeds, rapdesz,
ambhenke agradable, sogundad. enine ofros {Yang y Chain, 2023, p.E).

o. Calldad
S& ha oconoeplualzado oomd @ dierencla e las edpecialeas del chends, con
resnoiho ol Sevickh quie mecibrd ¥ la porcepakdn &l senicio ecibido, acl mismo s
Idantifcackn cnoo dmenslones 9e @ caldad de serdoo deniro 3e la cual son
confiabiidad, capacidad de mespuesia, seporidad, empaiia § evidencia fisica, of Cus
vinouan con las capdchaivas ded consumidar (Pasarbd ¢ al . 2022, p. 1073].

. Jatlcfacclon
Se sugionz que sooapliger el marketing =ocial, on la cual &5 un proceso de orear,

comunicar v endnegar valor @ kos clenles, iodo el debido @ Que mejom s
capacikdades de las genersciones fuildmas para salEfeces @s necesidades de os

consumbdores (Mel, 2098, &l

d. Expsotativa
Lo clanies son un grupo imporianis de parkes inleresandss @ la que se debe dirgir, |a
parlicipackdn 9ol cienbe jusga un papel ey importanie, Dana quee asi Bs empre s
comprendan oS reguisics v cumplan fas cxpeciabivas del clente (Lam ¥ Lee, 2015,

[=BrE S
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Esfimado colaborador;

A pontinuacidn, Se e presenta una sefe de preguntas que debes responder de acuendo & su punio de vista
Estas serhn ulilizadas en el proceso de imsestigacion, @ cual busca conocer cudl es la elacion endne e
Benchmarking como esirategias de marketing para [a fidelzacion de los dientes en ks empress Paloming

A0 Victlona, Los dalos serdn manejsdes confidenciaments

Eacala de Likart:
Muncs Casi Nunca A eces L-as] =wmpre g
{h) (CH] [ [CE) (5
1 i K 4 ]
HI
AFIRMACIOHEE cu | &y | cH
Esm
i Lis #mpresa cumgle san el koo astablecds
7 |Laempresa brirda una atencion siscusda
3 Lo reclamos son atendidos de farma inmediata
4 |Laempresa aliende los problemas adecuadameanda
5 L ampress brirnda servicios de calidad
g L atencidn del calaboradar es de calidad
T Considara que s servicos de [ empresa son seguros
B La smpresa cumgle can s pratocslos de sequridad
k| Les conduciores de la ampresa e nspiran confianzs
10 |Considera qua les buses oo spousestan an busn extads
11 |Usbad s b senlido insatisfecho oon ol Sarvico de s ampres
12 |Lacalidad ded servico ke genera satisfaccion
13 | 5o sients salisfecho con la atencicn de los colaboradares
14 |Laempresa brinda infarmacian del sarvicia
16 |La empress cumgle con sus sxpacialivag
16 |El servicio de b empress se adapta & sus necesidadas
17 |Considera que los precios del servicis as el mas adecuado
18 |Usted recormiends loe servicias de 5 empresa
19 | Considera que [& empresa ene uma beena imagen
20 |Laempress tene buses con alta tecnalogia

Gracias por completar el cuestionario.




Anexo E

Fiabilidad del instrumento de la variable benchmarking como estrategia de

marketing

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
,930

N de elementos

20

Nota. De acuerdo al analisis mediante en test de Alpha de Cronbach para los 20
elementos, se obtuvo un valor superior ,070 = ,930; por lo tanto, se puede afirmar
que el instrumento que mide la variable Benchmarking como estrategia de

marketing es altamente fiable.

Fiabilidad del instrumento por reactivo para la variable

Media de Varianza | Correlaci6| Alfa de
la escala de la n Cronbach
si se escala si se | elemento- si se
eliminael | eliminael total elimina el
elemento | elemento | corregida | elemento
Utiliza los canales de distribucion para el empefio de su 51,61 172,064 , 750 ,924
trabajo
Suele usar frecuentemente el servicio de su empresa 51,46 174,979 673 ,926
Se siente seguro en el lugar y ubicacion donde se 51,37 178,385 ,501 ,929
encuentra su trabajo
Cree usted que la empresa tiene buena ubicacién de 51,34 180,139 ,480 ,929
trabajo para beneficio de sus colaboradores.
La empresa te brinda beneficios 51,30 176,425 ,655 ,926
La empresa brinda incentivos 51,86 166,011 ,876 ,921
La empresa brinda facilidades para el crecimiento 51,36 179,729 ,454 ,930
laboral
Cree usted que brinda un buen servicio hacia la 51,83 167,462 ,832 ,922
empresa
Cree usted que los servicios de la empresa tienen que 51,32 177,665 ,548 ,928
mejorar
Considera usted que el trato hacia los colaboradores es 51,65 185,185 311 ,932
de calidad
Considera usted que el servicio que brinda es de 51,76 169,355 , 735 ,924
calidad
Cree usted que debe mejorar en su atencion 52,14 169,759 , 728 ,924
La empresa brinda descuentos en sus pasajes para los 51,58 174,510 ,613 ,927
colaboradores
Cree usted que el precio de los pasajes debe ser gratis 52,05 169,620 ,713 ,925
para colaboradores
La empresa tiene publicidad en redes sociales 51,41 174,356 ,644 ,926
La empresa cumple con las promociones de su 51,41 178,080 ,568 ,928
publicidad
El precio de los servicios son los mas adecuados y 52,26 174,167 ,626 ,927
accesibles
Los lideres de la empresa te ayudan diariamente para 52,06 180,192 ,330 ,934
cumplir tus metas diarias
La empresa ofrece linea de carrera a los trabajadores 51,59 178,344 ATT ,930
La empresa brinda seguro o prima para los empleados 51,67 170,022 ,681 ,925




Andlisis de fiabilidad con test KMO y prueba de esfericidad de Bartlett
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,783
Chi-cuadrado aproximado  2734,402
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 190
Sig. ,000

Nota. De acuerdo al analisis de fiabilidad mediante el test de Kaiser-Meyer-Olkin,
se obtuvo un valor superior a ,70 = ,783 adaptando la fiabilidad del instrumento.
Ademas, se obtuvo una significancia ,000 < ,000 mediante la prueba de esfericidad
de Bartlett.

Fiabilidad del instrumento para benchmarking como estrategia de marketing

Scale Reliability Statistics
Cronbach's a | McDonald's w

scale | 0.930 0.933

Nota. De acuerdo al analisis mediante en test de Alpha de Cronbach para los 20
reactivos evaluados, se obtuvo un valor superior ,070 = ,930. Para comprobar la
fiabilidad del instrumento se analiz6 con el test Omega de McDonald’s, obteniendo
un valor superior ,070 = ,933; por lo tanto, se puede concluir que el instrumento que
mide la variable fidelizacion de clientes es altamente fiable.

Fiabilidad del instrumento con Alpha de Cronbach y Omega de McDonald’s

Item Reliability Statistics

if item dropped
sd item-rest Cronbach's a McDonald's w
correlation
A 1.012 0.750 0.924 0.927
B 0.961 0.673 0.926 0.928
C 1.016 0.501 0.929 0.931
D 0.931 0.480 0.929 0.932
E 1.138 0.876 0.921 0.924
F 0.905 0.655 0.926 0.929
G 1.006 0.454 0.930 0.932
H 1.127 0.832 0.922 0.925
I 0.983 0.548 0.928 0.931
J 0.841 0.311 0.932 0.935
K 1.165 0.735 0.924 0.927
L 1.154 0.728 0.924 0.927
M 1.070 0.613 0.927 0.929
N 1.184 0.713 0.925 0.928
) 1.033 0.644 0.926 0.929
P 0.927 0.568 0.928 0.930
Q 1.070 0.626 0.927 0.929
R 1.265 0.330 0.934 0.934
S 1.062 0.477 0.930 0.932
T 1.212 0.681 0.925 0.928




Fiabilidad del instrumento para la variable fidelizacion de cliente

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,871

20

Nota. De acuerdo al analisis mediante en test de Alpha de Cronbach para los 20

elementos, se obtuvo un valor superior ,070 = ,871; por lo tanto, se puede afirmar

que el instrumento que mide la variable fidelizacion de cliente es altamente fiable.

Fiabilidad del instrumento por reactivo para la variable

Media de la Varianza de la | Correlacion Alfa de
escala si se escala si se elemento- Cronbach si
elimina el elimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
La empresa cumple con el horario establecido 60,69 111,801 ,622 ,859
La empresa brinda una atencién adecuada 59,93 131,919 -,183 ,882
Los reclamos son atendidos de forma inmediata 59,70 129,406 -,051 ,880
La empresa atiende los problemas adecuadamente 60,60 121,575 ,336 ,869
La empresa brinda servicios de calidad 60,97 112,081 ,605 ,859
La atencion del colaborador es de calidad 60,96 108,835 ,836 ,851
Considera que los servicios de la empresa son 60,36 118,306 444 ,866
seguros
La empresa cumple con los protocolos de seguridad 60,49 109,107 773 ,853
Los conductores de la empresa le inspiran confianza 60,89 105,811 ,760 ,852
Considera que los buses se encuestan en buen 60,76 109,239 ,803 ,852
estado
Usted se ha sentido insatisfecho con el servicio de la 59,86 128,006 -,007 ,882
empresa
La calidad del servicio le genera satisfaccion 59,64 119,287 438 ,866
Se siente satisfecho con la atencion de los 60,23 117,550 ,483 ,864
colaboradores
La empresa brinda informacién del servicio 60,23 118,742 ,499 ,864
La empresa cumple con sus expectativas 60,06 123,072 ,303 ,870
El servicio de la empresa se adapta a sus 60,43 116,461 ,652 ,860
necesidades
Considera que los precios del servicio es el mas 60,83 108,586 , 758 ,853
adecuado
Usted recomienda los servicios de la empresa 61,01 109,975 ,688 ,856
Considera que la empresa tiene una buena imagen 60,93 114,787 ,489 ,864
La empresa tiene buses con alta tecnologia 59,61 132,704 -,239 ,882




Fiabilidad mediante el test KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,751
Chi-cuadrado aproximado | 2485,199
Prueba de esfericidad de Bartlett | gl 190
Sig. ,000

Nota. De acuerdo al analisis de fiabilidad mediante el test de Kaiser-Meyer-Olkin,
se obtuvo un valor superior a ,70 2,751 adaptando la fiabilidad del instrumento. con

una significancia ,000 < ,000 mediante la prueba de esfericidad de Bartlett.

Fiabilidad del instrumento para la fidelizacién de los clientes

Scale Reliability Statistics
Cronbach's a | McDonald's w

scale | 0.930 0.933

Nota. De acuerdo al analisis mediante en test de Alpha de Cronbach para los 20
reactivos evaluados, se obtuvo un valor superior ,070 = ,871. Para comprobar la
fiabilidad del instrumento se analiz6 con el test Omega de McDonald’s, obteniendo
un valor superior ,070 = ,878; por lo tanto, se puede concluir que el instrumento que

mide la variable fidelizacidn de clientes es altamente fiable.

Fiabilidad del instrumento con Alpha de Cronbach y Omega de McDonald’s

Item Reliability Statistics
if item dropped
sd item-rest Cronbach's a McDonald's w
correlation
A 1.209 0.62188 0.859 0.867
B 0.816 -0.18264 0.882 0.889
C 0.869 -0.05054 0.880 0.887
D 0.911 0.33633 0.869 0.878
E 1.218 0.60502 0.859 0.867
F 1.097 0.83577 0.851 0.858
G 1.017 0.44396 0.866 0.874
H 1.159 0.77280 0.853 0.861
| 1.373 0.76015 0.852 0.860
J 1.113 0.80278 0.852 0.860
K 1.154 -0.00677 0.882 0.885
L 0.940 0.43788 0.866 0.874
M 1.012 0.48275 0.864 0.872
N 0.887 0.49864 0.864 0.872
(@] 0.808 0.30320 0.870 0.878
P 0.851 0.65226 0.860 0.867
Q 1.210 0.75756 0.853 0.861
R 1.226 0.68755 0.856 0.864
S 1.228 0.48900 0.864 0.872
T 0.744 -0.23905 0.882 0.889




Anexo F

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Nombre de la Organizacién: ‘ RUC:
Empresa de transporte Expreso | 20417931393
Internacional Palomino S.A.C

Nombre del Titular o Representante
legal: Julio Quintanilla Cadenillas

Nombres y Apellidos. ' DNI: 08041727
Julio Quintanilla Cadenillas J

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7° literal "f' del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo autorizo [ x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACI(’)N{EQ!? ;ual se l!gva aﬁngorjavigyggtrigacién.7 -

Nombre del trabajo de investigacion

El benchmarking como estrategias de marketing para la fidelizacién de los
clientes en la empresa de transporte Internacional Palomino S.A.C

Nombre del Programa Académico:
Escuela profesional de Administracion

' Autores: Mallma Cortez, Rocio del Pilar DNI: 74496736

Sénchez Isquierdo Hugo Gerzifio 74766927

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lima,12 de Octubre del 2022

~

Firma " Julio Quintanillo Cudenillis
. ADMINISTRADOR GE NE RAfe

(*) Coédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal " f " Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde
se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de |3 organizacion,
para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los
informes o tesis, no se debera inciuir ia denominacién de ia organizacion, pero si sera necesario describir sus
caracteristicas.




DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: El benchmarking como estrategias de marketing para
la fidelizacidn de los clientes en una empresa de transporte interprovincial.

Autor/es: Mallma Cortez, Rocio del Pilar / Sdnchez Isquierdo Hugo Gerzifio

Escuela profesional: Administraciéon

Lugar de desarrollo del proyecto (Lima, Peru):

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esqguema establecido en la | Cumple
. No cumple | -----
guia de  productos de | totalmente
investigacion.
La oblacion/ La  poblacion/
2. Establece  claramente la P participantes
9 . participantes p
poblacién/participantes de la . no estan | -----
; S estan claramente
investigacion. : claramente
establecidos .
establecidos
. Criterios éticos
1. Establece claramente los Ij(?s aspectg;s Iqu aspect(?s
s : éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla | -~ T | 7T T T e
ivestioacién claramente claramente
g ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o Cuenta con No cuenta con
S - documento documento No es
institucién (Anexo 3 Directiva . . .
L debidamente debidamente necesario
de Investigacion N° 001-2022- ; .
suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el item del i : ) .
o . Ha incluido el No ha incluido
consentimiento informado enel | . P
. . item el item
instrumento de recojo de datos.

Mgtr. Macha Huamén FRoberto

Presidente

N

frm s rame @ g S e
il Bmmary & [
[
PR

Dra. Ramos Farrofian Emma

Verdnica
Vocal 1

Dr. Fermnmandez Bedoya
Victor Hugo
v-cepre—nidente

Mgtr. Huarmani Paliza
Frank Dawvid

Vocal 2 (opcional)




DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de
Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “El
benchmarking y su relacion con la optimizacibn de procesos en una empresa
comercializadora de productos eléctricos industriales”, presentado por los autores
Mallma Cortez, Rocio del Pilar y Sanchez Isquierdo Hugo Gerzifio, ha sido evaluado,
determinandose que la continuidad del proyecto de investigacibn cuenta con un

dictamen: favorable ( x ) observado ( ) desfavorable ( ).

15, de JUNIO de 2022

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

¢ Sr, Dl investigador principal.
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