i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Estrategia de marketing y fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines
Inc., Callao 2019

TESIS PARA OBTENER EL GRADO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Negocios Internacionales

AUTOR:
Seminario Correa, Yaser Sincleir (ORCID: 0000-0003-3310-655X)

ASESOR:
Mg. Hans Mejia Guerrero (ORCID: 0000-0001-7100-7005)

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing y Comercio Internacional

Callao - Peru

2019



DEDICATORIA
Este trabajo estd dirigido especialmente a

Dios y a mi familia por ser un gran soporte
y acompafiarme en este momento tan

especial de mi formacion profesional.



AGRADECIMIENTO
Quiero dar las gracias a cada uno de mis

profesores, que me han dedicado su
respaldo en este largo camino y en forma
particular a nuestro asesor por este trabajo
de investigacion que es resultado de mucho
sacrificio e insistencia.



PAGINA DEL JURADO



DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD

Yo, Yaser Sincleir Seminario Correa identificado con el DNI N° 43358373, a efecto de cumplir
con las disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y Titulos de la
Universidad César Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de
Negocios Internacionales, con el trabajo de investigacion titulado “Estrategia de marketing y

fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019”.
Declaro bajo juramento que:
1. El trabajo de investigacion es de mi autoria.

2. Se ha formulado respetando las normas internacionales de citas y referencias para las
fuentes consultadas. En conclusion, el trabajo de investigacion no ha sido plagiada ni

total ni parcialmente.

3. El trabajo de investigacion no ha sido auto plagiado; es decir, no ha sido publicado ni

presentada anteriormente para obtener un grado académico previo o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados son reales, ninguno ha sido falseado, ni
duplicados, tampoco copiados y por tanto los resultados que se presentan en la tesis se

constituirdn en aportes de la realidad investigada.

De identificarse fraude (datos falsos), plagio (informacién sin citar autores), auto plagio
(presentar como nuevo algun trabajo de investigacion propio que ya haya sido publicado),
pirateria (uso ilegal de informacion ajena) o falsificacion (representar falsamente las ideas de
otros), asumo las consecuencias y sanciones que de mi accion se deriven, sometiéndome a la

normatividad vigente de la Universidad Cesar Vallejo.

Callao, 07 abril de 2019

Yaser Sincleir Seminario Correa
DNI N°43358373



indice

LOF 171U ] SRS i
PagiNa A1 JURAAO ......ooveeie e nas i
D<o 0= N (0] T ST S T S SR iii
- To (<o T 4 T=T o (o ST SSSRSR v
Declaratoria de autentiCIAAA ...........coouiiiiiieiiiie e Y
316 [T P TR Vi
RESUMEN ...ttt ettt sttt st ere bt neanente e Vii
F AN S o O ST viii
I, INTRODUGCCION........coiiiiieeieteieeieeeeee sttt st s s, 1
1. IMETODO ..ottt 11
2.1 Tipo y disefio de INVESEIGACION ........oveuiiiiieiieriee e 11
2.2.  Variables, OperacionalizaCion ...........cccccueveiiiiiieeie i 12
2.3.  Poblacion, MUeStra y MUESIIEO .......ccccvveierieiiiieieiecse e 15
2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad .............. 16
2.5, ProCediMIBNTO .....ccueiiiiiiii ettt ettt ettt 18
2.6 Método de analisis de datOS.........cccveverierieieiise e 18
2.7 ASPECIOS BLICOS ...vevreerictiesteeie ettt et te e st e st e et e e s e s be e te e b e e seeste e e e eaeenreenreeneanes 19
I RESULTADOS ...ttt e e st e et e e st e e st e e e snae e e snsaeeannnaeas 20
IV. DISCUSION ..ottt 30
V. CONCLUSIONES ......ootiiietceet ettt eneenas 32
VI. RECOMENDACIONES .......oo ittt 34
REFERENCIAS ..ottt ettt sttt ne st st nenne e 35
ANEXOS ...t ettt b et a ettt et et et ra et et e ne e 40

Vi



RESUMEN

La presente investigacion se realizd en la empresa United Airlines Inc., Sucursal del Perq,
teniendo como objetivo general determinar la relacion entre la estrategia de marketing y
fidelizacién en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019.

Esta investigacion corresponde al tipo aplicado, con disefio no experimental de nivel
correlacional y de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 27 clientes de la empresa
United Airlines Inc., Callao 2019, a los cuales se aplicaron dos cuestionarios tipo escala de
Likert. Se usaron estadisticos descriptivos y para la prueba de hipotesis se usd el analisis
estadistico de correlacion Chi-cuadrado de Pearson.

Los resultados arrojan que el 15 % de los cliente de la empresa United Airlines Inc., perciben
que la estrategia de marketing es mala, el 74 % buena y el 11 % muy buena. Mientras que, el
26% de los clientes de la empresa United Airlines Inc., perciben que la fidelizacion es regular,
el 67% buena y el 7% excelente. Asimismo, el Chi-cuadrado de Pearson (32,786) es mayor al
Chi tabular con 4 grados de libertad (9,4877) y se encuentra en el area probabilistica de rechazo,
se rechaza la hipotesis nula con un 95% de confianza y se acepta que las variables son
dependientes y por lo tanto podemos proporcionar la respuesta de la hipétesis planteada que si
existe una relacion significativa entre la estrategia de marketing y fidelizacién del cliente en la

empresa United Airlines Inc., Callao 2019.

Palabras claves: estrategia, marketing, fidelizacion.
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ABSTRACT

The present investigation was carried out in the company United Airlines Inc., Peru Branch,
with the general objective of determining the relationship between quality marketing strategy

and customer loyalty in the company United Airlines Inc., Callao 2019.

This research corresponds to the type applied, with a non-experimental cross-sectional design
of correlational level. The sample consisted of 27 clients of the company United Airlines Inc.,
Callao 2019, to which two Likert scale questionnaires were applied. Descriptive statistics were
used and for the hypothesis test, the statistical analysis was used with the Pearson Chi-square

correlation test.

The results show that 15% of the clients of the company United Airlines Inc. perceive that the
marketing strategy is bad, 74% good and 11% very good. Whereas, 26% of the clients of
company United Airlines Inc., perceive that the loyalty is regular, 67% good and 7% excellent.
Likewise, Pearson Chi-square (32,786) is greater than tabular Chi square with 4 degrees of
freedom (9,4877) and is located in the probabilistic area of rejection, the null hypothesis is
rejected with 95% confidence and accepted that the variables are dependent and therefore we
can provide the answer of the hypothesis that if there is a significant relationship between the

marketing strategy and customer loyalty in the company United Airlines Inc., Callao 2019.

Keywords: strategy, marketing, loyalty.
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I. INTRODUCCION

Estrategia de marketing también conocida estrategia de mercadeo o estrategia comercial, son
habilidades estudiadas que conducen a lograr los objetivos meta, de tal forma que ayudan a
incrementar las ventas asi como también encontrar una implantacién en el mercado y su
consideracion en el mundo empresarial es fundamental y cobra una gran importancia en esta
segunda década del siglo XXI, de cara al avance tecnoldgico, la globalizacion de la
economia, y un ambito econdémico y geopolitico voluble, de la misma manera la precisa
aplicacién y el manejo que involucran el progreso de la estrategia de marketing son
fundamentales para el éxito de un negocio para su desempefio a corto y largo plazo.

En un mercado rapidamente cambiante, la competencia entre las empresas son mas
exigentes para querer lograr mejores resultados en las ventas de sus servicios 0 productos y
que mejor empleando la estrategia de marketing en la que cada unidad de negocio espera
alcanzar sus métricas a través de los resultados que se puedan presentar en un mercado
competitivo, asimismo evaluar y determinar el posicionamiento que pretende lograr en la
mente de los consumidores, aplicando el modelo de las 4ps ayudaran a complacer las
necesidades y las pretenciones de los clientes. Fortaleciendo la variable en mencién ayudara

a maximizar las ventas.

Sobre la estrategia de marketing existen estudios relacionados por autores: Ferrell y
Hartline (2012), Stanton, Etzel y Walker (2007), Kotler y Armstrong (2001), estos autores
coinciden en que el tratamiento que se da al tema es disperso y de caracter fragmentado

debido a la diversidad y gran nimero de estudios sobre el tema.

La fidelizacion del cliente se basa en alcanzar y mantener una actividad comercial,
estrecha y a largo plazo a través de las ventas, donde el cliente que haya adquirido con
reiteracion nuestros servicios 0 productos nos siga consumiendo y de esa manera se vuelva
un cliente frecuente. Su importancia en el mundo empresarial la fidelizacion o lealtad del
cliente con vuestra compafiia es hoy en dia una causa elemental para que nuestro negocio
valla bien, ya que de lo contrario no lograremos beneficiarnos de ventajas como retener o
conservar clientes, mas ingresos, fidelizar al cliente para que no acuda a la competencia. En
el contexto internacional, la fidelizacion del cliente se ha vuelto uno de los intangibles mas
importantes de una empresa. Sin duda, un cliente fidelizado te recomienda, y ello tiene un

mejor impacto que cualquier herramienta de promocion.



Sobre la fidelizacion del cliente existen estudios relacionaos por autores: Lehu (2001),
Garcia (2001), Alcaide (2010), Mesén (2011), Tascon (2013), Fumero (2013), estos autores
indican que la fidelidad del cliente es una parte importante en cuanto al rendimiento de una
empresa. Mientras tanto, brindar un servicio o producto acogedor, de prestigio, no es
competente en estos tiempos para obtener fieles consumidores. De esta manera, la
fidelizacion se determina indispensable a través de estrategias practicas, logrando brindar

esa seguridad y conflanza.

United Airlines Inc. Aerolinea estadounidense con sede en Chicago, mas de 80 afios en
el mercado, subsidiaria propiedad total de United Continental Holdings tras una fusion con
Continental Airlines por $3 mil millones en el 2010. United también es socio fundador de
Star Alliance. La empresa United Airlines, estd dedicada al transporte de pasajeros y carga
vuela a mas de 210 destinos en EE.UU. y mas de 120 destinos en todo el mundo. Los aviones
de United Airlines que salen de Lima cumplen una doble funcion: transportar personas y
transportar mercancias, opera vuelos diarios hacia Estados Unidos. Desde Lima, los vuelos
arriban al Aeropuerto Internacional George Bush, en Houston, y hacia Nueva York /
Newark, United opera un vuelo diariamente hacia I1AH, algunos meses del afio por ejemplo

vuela 4 veces por semana a dicha ciudad de Newark.

En ese sentido, en esta empresa se manifiesta los siguientes problemas, en relaciéon a la
primera variable de estudio que es estrategia de marketing, el transporte aéreo int’l de
mercancias en la actualidad ha aumentado sorprendentemente. Esto se debe al crecimiento
de un mayor uso, pero también a un cambio en los habitos de los clientes, de tal manera que
cada dia buscan productos que lleguen a su destino de forma rapida y segura posible esto
implica un poco en el servicio brindado por la empresa en los precios, como lo son las tarifas
de carga para los clientes son muy elevadas, no encuentran una plaza estable debido al mal
manejo de los canales de distribucion, existe descoordinacion entre &reas, y no se les brinda
una promocion por el volumen de carga que manejan y no cuenta con publicidad clara de
sus servicios. En relacion a la segunda variable que es fidelizacion del cliente Ultimamente
se ha logrado observar mediante email quejas por parte de los clientes, las deficiencias y
demoras en organizar la salida, se tardan en contestar los correos, mala informacion por parte
de ventas y los agentes comerciales, tarifas muy altas, mal manejo de su carga, bultos

perdidos, conexiones tardias, etc.



Por ello, el presente estudio pretende describir la concordancia de las dos variables en
estudio en la empresa United Airlines Inc., Sucursal del Perd. Asimismo, tendremos en
cuenta las indagaciones encontradas a nivel internacional y nacional que al investigar

comparten ambas variables en estudio.

Por lo tanto, tenemos en cuenta investigaciones realizadas a nivel internacional que

comparten las dos variables.

Almeida (2018) sostiene como finalidad fomentar un proyecto estratégico destinado al
marketing relacional al cual implice y motive a fidelizar clientes. Con disefio no
experimental, tipo descriptivo correlacional y transversal. Asimismo, concluyé que la
elaboracion y posterior ejecucion de este proyecto de estudio pueda ser de utilidad que
permita a la empresa alcanzar sus objetivos y pueda mejorar los aspectos negativos que ha
traido para su rentabilidad durante todo el tiempo de experiencia cooperando con en el

mercado de Guayaquil.

Garzén (2017) su objetivo fue relacionar la comunicacion y el marketing, para
fundamentar estudios en el marco tedrico. En cuanto al disefio, es no experimental, tipo
descriptivo correlacional y transversal. El investigador concluyd que las estrategias de
fidelizacion en lo que es la plaza, precio, promocion y producto no han sido totalmente
efectivos, generando una poca comunicacion con el clientes, afectado de forma directa a su
fidelizacion y por ende buscan la competencia para poder satisfacer sus necesidades..

Aguilera, Gélvez y Hernandez (2015) tienen como objetivo, analizar el marketing en la
compafiia. Esta investigacion es descriptiva y los autores concluyeron que se debe gestionar
un marketing estratégico que permita a las Pymes manufactureras conocer su mercado
potencial y asi poder satisfacer las necesidades del mismo y ser competitivos.

Asimismo, tenemos en cuenta investigaciones realizadas a nivel nacional, que comparten

estudios de las dos variables.

Villavicencio (2018) tiene como finalidad analizar la correlacion entre el marketing y la
fidelizacion de clientes. En cuanto al disefio, fue no experimental-descriptiva y correlacional.
Concluyendo que si existe relacién entre las dos variables de manera mesurada, 6sea que las

herramientas de este a medida que se mejoren en el centro comercial ayudara a fidelizar.

Huaita (2017) su objetivo es determinar si hay relacion entre estrategias del marketing

mix y la satisfaccion del cliente en la empresa Agua de Mesa. Disefio no experimental, de



tipo descriptivo correlacional y transversal. El investigador concluyé que entre estas dos

variables, existe una deficiencia en la estrategia de producto, precio, plaza y promocion.

Cajo y Tineo (2016) la presente tesis pretende relacionar marketing online y fidelizacidn
de clientes en la organizacion. Se utilizd un disefio mixto, con un modelo de investigacion
descriptiva, correlacional y propositiva, Los investigadores concluyeron que si encuentran
una relacion elocuente en cuanto a estrategia de marketing y la fidelizacion del cliente y
proponen disefiar una pagina web para la empresa y aplicar los conocimientos de la 4P los
cuales se le puede integrar ala empresa.

En la busqueda de diferentes teorias para comprender la estrategia de marketing con

relacion a la fidelizacion del cliente por medio de la valoracion y sus fundamentos visibles
de los autores importantes.
Definicion estrategia de marketing segun te6ricos como Kotler y Armstrong (2001),
sefialaron que la primera variable es un estudio de mercado meta al que se quiere llegar, Gsea
la representacion interior del balance realizado en las compafias; la utilizacion de la
estrategia de marketing , logrard diagnosticar las necesidades que muestran a los potenciales
consumidores estables y los que se verdn a futuro, entonces contribuird a colocar nuevas
oportunidades de negocios en el mercado y a ver la condicion de estos que se han segmentado
y los que son de mayor relevancia, a través de ella se logra que el emprendedor desarrolle
los propdsitos que han proyectado anticipadamente. (p.117).

En esta linea kotler (2003) manifiesta que la rentabilidad en una compafiia esta en saber
las propiedades de su ambito donde abarque funciones esenciales que ayuden investigar la
circunstancia original de la empresa de esta forma la valoracion de las estrategias al mercado
meta, permitiran encontrar beneficio, en funcion a la capacidad de atraer y dar valor a los

usuarios. (p.4).

Desde esta perspectiva, Stanton, Etzel y Walker (2007) manifiestan que “el marketing es
una parte importante en el momento que una organizacion quiere intercambiar algo que tiene

valor, esta herramienta permite favorecer los cambios de dicha necesidad” (p.4)

Segun Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de marketing estd orientada a la gente, y
nunca es estatica. Combina la ciencia y arte, la estrategia de marketing se trata de organizar

y de encontrar alguna manera dando valor especial a las necesidades y motivaciones basicas



para la organizacion resumiendo, estrategia de marketing trata de personas que atienden a

personas (p.181).

En consecuencia, el autor asume el estudio y el desarrollo de las bases tedricas de Kotler y
Armstrong, sobre estrategia de marketing se considera que las acciones y la buena
combinacién de todos los componentes formaran el éxito de la empresa, hard que se realicen
sus propdsitos 0 sus objetivos, conjuntamente se emplearan la estrategia de marketing mix
que vienen hacer las 4ps, con la finalidad de evaluarlas a profundidad y de esa manera

satisfacer a sus consumidores o clientes.
Asimismo, tenemos modelos tedricos relacionados a la variable ya antes mencionada.

El valor de origen de da con mezcla de mercado incorporado en los afios 50 por Neil Borden,
Maestro de Harvard University, este propuso diversas actividades de negocio que de alguna
manera influyen con el consumidor. Por ello este concepto fue desarrollado en base a la
oferta, es decir, quien ofrece un servicio 0 un producto a los consumidores. Por lo tanto lo
define como una mezcla de doce componentes, la organizacidn puede combinar estos
elementos para una mejor eleccion para el cliente al momento de realizar una compra.

En 1964 McCarthy quien popularizo y simplifico la lista de los 12 elementos a cuatro
elementos a las que denomino 4Ps, en base a las exigencias de los usuarios que desean tener
a su disposicion, estos son: producto, precio, plaza, promocion, las cuales han sido utilizadas
y respaldadas por grandes Gurus del Marketing de todos los tiempos entre ellos Philip Kotler.
Sin embargo Kotler el padre moderno del marketing a estos cuatro elementos los agrupa en
torno a ellos, con una fila de variables que influyen en los canales de comercializacion asi
como en los consumidores finales.

Para Kotler & Armstrong la mezcla de marketing es una clase de instrumentos y métodos
del marketing que se pueden controlar como son las conocidas 4ps, estos cuatro elementos
la compafia une para alcanzar la respuesta aspirada en el mercado meta.

Para la actual indagacion se acogido como referencia a los autores Kotler & Armstrong
donde se aplicard las 4P a sus dimensiones.

Dimension 1: Estrategia de producto contempla las propiedades y caracteristicas que a través
de su estructura y disefio que se puede ofrecer como un servicio 0 un bien. Sus indicadores

son: (1) cartera de producto, (2) logotipo.



Dimension 2: Estrategia de precio. Este se adquiere como cobro al ofrecer un servicio o
producto. Osea, presenta todas las equivalencias que los clientes disponen al recibir alguna
oferta al comprar un servicio o producto. Sus indicadores son: (3) descuento, (4) liquidacion.
Dimension 3: Estrategia de plaza. Esta comprende un espacio o lugar y también estrategias
agregadas a procesos para poder distribuir aquellos servicios o productos desde su inicio y
hasta el consumidor final. Sus indicadores son: (5) canales, (6) merchandising.
Dimension 4: Estrategia de promocion. Esta incluye diferentes funciones que la empresa
realiza para dar a conocer las condiciones del servicio o producto. Sus indicadores son: (7)
promocion de venta, (8) publicidad.
En cuanto a teorias relacionadas a la fidelizacion del cliente tenemos lo siguiente definicion:
Hoy en dia, para obtener un mayor ndmero de clientes fieles, es una de las caracteristicas
mas relevantes para toda empresa. Por su mayoria, los negocios en el mundo sitGan al cliente
como el pilar de su funcionamiento, ya que es quien determina el desarrollo de la empresa.
En afinidad ventas-cliente, Bastos (2006) indica que el objetivo de toda operacion de
ventas es la fidelizacion del cliente y asimismo, agrega que el consumidor debera
relacionarse con el producto o servicio, haciéndose interesante para la fidelizacion. Bastos
también sefiala que cuando se menciona fidelizado, estamos hablando de seguridad y a la
vez es un beneficio para el volumen anual de ventas. Esta perspectiva es importante porgue
la fidelizacion se relaciona con la estabilidad en las ventas de un establecido producto o

servicio (p.13).

Con respecto al Marketing, Chiesa (2009) nos dice algo muy importante, la
fidelizacion tiene la intencion de mantener un planteamiento del marketing para que la
comparfiia se aprecie notable. Por lo tanto, fidelizar clientes es uno de los propdsitos

esenciales para las compafiias (p.649)

Segin Mesén (2011) en la actualidad, donde las actividades empresariales y los
negocios en general muestran su superioridad con altos niveles de diversidad, se analiza el
comportamiento de los clientes, de como se ha ido transformado notablemente en las dltimas

dos décadas debido al mejoramiento en cuanto al acceso a la informacion, entre otras causas
(p.29).

Para Alcaide (2015) la fidelizacion, es mantener una constante comunicacion con el cliente
para convertirlo en permanente, estable y leal al producto o servicio con el objetivo de que

puedan volver, en el menor tiempo posible, para realizar una compra (p.1).



En consecuencia, el desarrollo del trabajo investigado por el autor asume la definicion
fidelizacion del cliente de Alcaide, se puede determinar que la fidelidad no se establece,
obedece a un nivel de sentimientos, a las emociones en donde un individuo por
agradecimiento sigue leal a un servicio o producto, es primordial concientizar a toda la
organizacion sobre lo relevante que es conseguir por todos los medios sostener a los clientes
fidelizados.

De esta manera, Alcaide (2010) persiste que “El corazon, es el centro del trébol,
compuesto indispensablemente, en todo esfuerzo eficiente de fidelizacion y constituyendo
la base o interfaz que siempre tienen que sostener todo hecho relacionado a la fidelizacion”
(p.18).

Asimismo tenemos modelos tedricos que se relacionan con la segunda variable.

Se encuentra al CRM (Gestion de Relaciones con los Clientes), a través de Garcia (2001)
ésta es una estrategia de negocio que se adapta a la compariia para elaborar relaciones a largo
plazo con el consumidor. Por lo tanto, el CRM es una estrategia dentro de una organizacion
que orienta al cambio de modelo enfocada en el cliente con el objetivo de atraerlo, analizarlo
y fidelizarlo. Esta estrategia es una pieza clave dentro del Marketing pues ayuda a otorgar
instrucciones a los administradores sobre las preferencias en gustos y perspectivas de los
clientes. Asimismo, el CRM como el Big Data relaciona en que lo primero es la estrategia

general y el Big Data es el instrumento para poder llegar a aquella estrategia (p.25)

Modelo prima: se desarrollé a traves de Alcaide (2015), en su libro fidelizacion de clientes
donde se diagnostica la mejora del servicio basandose en los criterios de prioridad dentro
de la empresa basandose en la ecuacion de la calidad — prestacion — expectativas, asimismo
se toma las expectativas especificas que tiene los clientes respeto a un servicio que se

quiere mejorar para la satisfaccion de la empresa.

Modelo trébol: desarrollado por el autor Alcaide (2015), donde interpreta y describe los
elementos del trébol compuesto por 5 pétalos y un corazdn considerando las dimensione
como parte fundamental en la fidelizacion hacia los clientes con un corazén basado en tres

conceptos donde sustentan las acciones dirigidas hacia la fidelizacion.

Segun dimensiones, la variable en estudio se va evaluando en base a lo que argumenta
Alcaide (2015) en el trébol de la fidelizacion:



Informacion: se centra en las necesidades del cliente, implementando procesos, programas
que les permitan conocer, acceder a los detalles que la empresa sostiene.
Sus indicadores son: alcance de la informacion, calidad de informacion, cantidad de la

informacion,

Marketing Interno: Un factor fundamental para la atencion del servicio al cliente es la
participacion y colaboracion de todo el personal involucrado en la empresa toma un valor
importante ya que al momento de brindar su servicio se debe de esforzar para brindar una
mejor calidad de atencion y poner en funcionamiento el marketing interno. Sus indicadores

son: frecuencia de capacitacion, grado de compromiso, nivel de comunicacion interna.

Comunicacion: componente importante, se aplica en base a la relacion que se emplea con el
consumidor. Por lo tanto, se establece una vinculacion emocional para hacer una buena
gestion 'y poder brindar una comunicaciébn clara y fluida con el cliente.

Sus indicadores son: grado de personalizacion, nivel de credibilidad, servicio post-venta.

Experiencia del Cliente: para la compafiia esto es muy importante, porque al momento de
relacionarse con el cliente, el trabajador deberd saber que inquietudes, preferencias o

necesidades pueda presentar, de tal manera que quede grabado en el cliente.

Sus indicadores son: calidad interna, calidad externa, valor agregado, frecuencia de contacto
con el cliente, nivel de quejas y reclamos, nivel de capacidad de respuesta, imagen de la

empresa.

Incentivos y Privilegios: de acuerdo al trabajo realizado, siempre se obtiene una recompensa,
al cliente fiel se le reconoce su lealtad, haciéndolo participe de cualquier actividad, algdn
obsequio para reconocer el valor que tiene con la empresa.  Sus

Indicadores son: promociones Yy descuentos, grado de respuesta a disponibilidad.



Problema General

¢Qué relacion existe entre la estrategia de marketing y la fidelizacion del cliente en la

empresa United Airlines, Inc., Callao 2019?
Problemas Especificos

¢QUEé relacion existe entre el producto y la fidelizacion del cliente en la empresa United
Airlines Inc., Callao 2019?

¢Queé relacion existe entre el precio y la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines
Inc., Callao 2019?

¢Qué relacion existe entre la plaza y la fidelizacién del cliente en la empresa United Airlines
Inc., Callao 2019?

¢Qué relacion existe entre la promocion y la fidelizacion del cliente en la empresa United
Airlines Inc., Callao 2019?

Por otro lado, tenemos en cuenta la Justificacion del estudio que comparte esta investigacion:
Justificacion tedrica

El estudio en mencion se justifica porque asume las teorias actualizadas sobre la estrategia
de marketing v la fidelizacién del cliente en la empresa United Airlines.
Asi mismo, estas permitieron redactar el marco tedrico y metodologico asi como el disefio

de los instrumentos de investigacion.

Justificacion practica

El estudio en mencion se justifica porque se busca resolver los problemas insuficientes de la
estrategia de marketing y la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines. En este
sentido, se esclarecera las percepciones de los clientes ante el servicio brindado por la
compafia a través de ello podremos exponer estrategias para mejorar los puntos débiles de

la organizacion.
Justificacion metodoldgica

El estudio en mencidn se justifica porque se propone dos cuestionarios para diagnosticar la

estrategia de marketing y la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines.



Asi mismo, podran ser utilizadas por estudiantes, profesores, investigadores, universidades,

empresarios que buscan utilizar estas variables en sus estudios.

Objetivo General
Determinar la relacion entre estrategia de marketing y la fidelizacion del cliente en la

empresa United Airlines Inc., Callao 2019.

Objetivos Especificos

Establecer la relacion entre el producto y la fidelizacion del cliente en la empresa United
Airlines Inc., Callao 20109.

Establecer la relacion entre el precio y la fidelizacion del cliente en la empresa United
Airlines Inc., Callao 2019.

Establecer la relacion entre la plaza y la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines
Inc., Callao 2019.

Establecer la relacion entre la promocién y la fidelizacion del cliente en la empresa United
Airlines Inc., Callao 2019.

Hipotesis General

Hi: Existe una relacion significativa entre estrategia de marketing y fidelizacion del cliente

en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019.

Ho: No existe una relacion significativa entre estrategia de marketing y la fidelizacion del

cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019.

Hipdtesis Especificas

Existe relacion entre producto y la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc.,
Callao 2019.

Existe relacién entre precio y la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc.,
Callao 2019.

Existe relacion entre plaza y la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc.,
Callao 2019.

Existe relacion entre promocion y la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines
Inc., Callao 2019.
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1. METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacién

Enfoque: Cuantitativo

Baptista, Hernandez y Fernandez (2014) indican que el enfoque cuantitativo usa la
recoleccion de datos para comprobar hip6tesis, basandose en la medicion numérica y analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y teorias a probar” (p. 4).
Es aplicada, pues Murillo (2008) sefialé que esta busca la aplicacion de los conocimientos
adquiridos, después de poner en funcionamiento y aplicar el método para llevar a cabo la
investigacion, nos dard como resultado mejorar la situacion real. (p.62)
Para este estudio se ha utilizado un disefio no experimental transversal-correlacional.
Asimismo, Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan estudios que hacen variar en
forma intencional las variables independientes, para ver su efecto sobre otras variables” (p.
152). El disefio no experimental trasversal para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “es
la recolecciéon de datos en un tiempo tUnico para el analisis de las hipotesis a nvestigar”
(p-154). Por ultimo es de nivel descriptivo — Correlacional. Para Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014) “medird y recogera informacion sobre las variables en estudio. Es
correlacional porque mide el grado de relacion existente entre dos o mas conceptos o
variables.” (p. 92).
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2.2. Operacionalizacion de variables

Estrategia de marketing
Definicion conceptual

La variable en mencién es un estudio de mercado meta al que se quiere llegar, dsea la
representacion interior del balance realizado en las compafiias; la utilizacion de la estrategia
de marketing , logrard diagnosticar las necesidades que muestran a los potenciales
consumidores estables y los que se verdn a futuro, entonces contribuird a colocar nuevas
oportunidades de negocios en el mercado y a ver la condicion de estos que se han segmentado
y los que son de mayor relevancia, a través de ella se logra que el emprendedor desarrolle

los propdsitos que han proyectado anticipadamente (p.117).
Fidelizacion del cliente
Definicion conceptual

Segun Alcaide, (2015) fidelizacion es mantener o sostener los vinculos para generar una
relacion favorable y permanente con los clientes, permitiendo incrementar sus niveles de
satisfaccion, originando acciones que cooperen valor. Fidelizar es sostener una
comunicacién constante con el cliente, es estudiarlo y conocerlo a fondo, es acoplar los
beneficios a un corto tiempo con un largo plazo para el cliente, es fundir lo razonable con lo

emocional, es aportar un mayor valor para el cliente (p.1)
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Tabla 1.

Operacionalizacion de la variable Estrategia de Marketing

Dimensiones Indicadores items Escala y Niveles y Rangos
valores
e  Losservicios/productos son de alta competencia
Producto e  Conoces los servicios de la empresa. 8 - 16 Muy malo
e  Seinnovalineade servicios/productos. 1,2,3,45 Totalmente en desacuerdo; 17 —24 Malo
e  Teagradael logotipode laempresa. 6,7,8 (1) 25— 32 Bueno
e  Ellogotipo se diferencia de la competencia. 33 — 40 Muy bueno
e  Teagradan loscoloresdel logotipo.
e  Teimpactael disefio de laempresa. En desacuerdo
e  Reconoce loslogotipos de nuestra empresa. 2)
5-10 Muy malo
Precio e  Tebeneficianlastarifas. 9,10,11, Ni de acuerdo ni en 11-15 Malo
e  Enviarfa su carga con nosotros. 12,13 desacuerdo 16 — 20 Bueno
e  Te ofrecemos tarifas especiales. (3) 21— 25 Muy bueno
e  Cuenta con liquidaciones por fin de mes.
e  Te gusta acceder a liquidaciones via online. De acuerdo
N 14,15,16,17, 4) 8- 16 Muy malo
Plaza *  Esbueno el canal de distribucion. 18,19,20,21 17 - 24 Malo
e  Sesiente satisfecho con /Ia'dlstrlbumon de los productosexportados. Totalmente de acuerdo. 25 _ 32 Bueno
e Tenemos puntos estratégicos de ventas. ©) 33— 40 Muy bueno
. Adquieres servicios por medio de la publicidad.
e  Losserviciosestanaccesiblesparael cliente.
e  Tienesalgln serviciode tu preferencia.
L[] .
. KJL;E::raezIr?zfre]sﬁ:)\gI;:;?v?::]igzr;ictﬁlse aprecios 918 Muy malo
' 22,23,24,25, 19 - 27 Malo
. 26,27,28,29,30 28 — 36 Bueno
e  Accede alas promociones.
- . 37— 45 Muy bueno
Promocién e e les otorgamejores promociones.
e  Tebeneficianlas promociones viaweb.
e  Conoceslapublicidad de nuestrosservicios.
e  Tenemos mejor publicidad que las demas.
e  Leimpactanuestras publicidades.
e  Tebeneficiasde laspromociones en temporada alta.
e  Ventasle informacon transparencia las promociones.

Presentamos publicidad de los diferentes servicios.
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Tabla 2.

Operacionalizacion de la Fidelizacion del cliente

. . ) - Escalay Niweles y
Dimensiones Indicadores Items valores Rangos
3 — 6 Deficiente
Informacion Me entero de las promociones, beneficios y/o actividades. 7 — 9 Regular
La calidad de informacion es apropiada a lo que necesito. 123 TOtalmeme(eB desacuerdo; 13:1152EBX”:;2 e
La cantidad de informacién proporcionada es precisa.
En desacuerdo 3 — 6 Deficiente
Marketing Interno (2) 7 — 9 Regular
Ante situaciones adversas, me supieron dar solucion inmediata. Ni i 19 2 uerio
' i de acuerdo ni en 13- 15 Excelente
Nota compromiso de los trabajadores para brindar un mejor servicio. 45 6 desacuerdo N
Me mantengo constantemente informado de las actividades. T ®) 3’8 g:;'u‘i:f’r”te
Comunicacion Recibo un servicio personalizado de acuerdo a mis intereses y o Eﬁ;erdo 1& 1152EBxu§enlgnte
necesidades. o
La empresa cumple con toda la informacién ofrecida por los diversos 7.8 9, TOta'ment(%)de acuerdo. Igfgf;‘;'g&f;te
medios. 22 — 28 Bueno
Recibo de parte de la empresa correos u otros medios para saber alguna 29 — 35 Excelente
informacion. -
7 — 14Deficiente
Experiencia de . 15 — 2Regular
cliente La empresa cumple con ofrecerle un buen servicio. 22 — 28Bugeno
La empresa entre sus caracteristicas satisface mis necesidades. 10, 11, 12, 13, 29 — 35Excelente
La empresa me brinda un servicio diferente a los demas. 14,15,16
Me mantengo en constante contacto de las actividades.
Realizo quejas o reclamos en caso sea necesario.
En mi solicitud los trabajadores actuaron de manera rapida.
Percibo y recuerdo alguna caracteristica de la empresa.
Incentivos y Respondo a los descuentos que ofrece la empresa 17 18
privilegios Consumo y/o distribuyo los servicios de la empresa. '
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2.3. Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion

Baptista, Hernandez y Ferndndez (2014) dicen que “es la cantidad de la poblacion que se
va a analizar en un lugar determinado a la investigacion™ (p. 174).

En este estudio la poblacién estara conformada por 27 clientes de la compafiia United

Airlines, correspondiente al mes de junio del 2019.

Tabla 3
Poblacion

Total
Clientes de la empresa United Airlines 27

Fuente: registro estadistico de la empresa United Airlines Inc., Sucursal del PerG

Muestra

Baptista, Hernandez y Ferndndez (2014). Indican que “la muestra se determina a una parte
de los elementos que se seleccionan previamente de la poblacion para realizar un estudio”
(p.175).

La muestra del presente estudio, estd constituida por 27 clientes de la empresa United
Airlines. Utilizando un muestreo no probabilistico intencional, se realiza en escenarios en

las que la poblacion es muy variable y consiguientemente la muestra es muy pequefia.

Tabla 4
Muestra

Total
Clientes de la empresa United Airlines 27

Fuente: registro estadistico de la empresa United Airlines Inc., Sucursal del Perd.
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2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica

Para Baptista, Hernandez y Fernandez (2014)” El cuestionario se le brinda a la personal que
participa y esta responde desde un lugar propicio” (p. 227).

A continuacién se muestra las técnicas empleadas para este estudio: La prueba Psicométrica,
en esta medida se emplearan cuestionarios para evaluar la estrategia de marketing y
fidelizacion del cliente. Prueba de andlisis de documentos, el cual se aplicard mediante el
proceso de investigacion. La técnica de fichaje, se manejara con recoleccion de informacion
primaria y secundaria con el propdsito de elaborar el marco tedrico. Para la escala de
medicion, tenemos Escala de Likert, la cual nos permitird reunir los acontecimientos sobre
el origen de la situacién, en funcion a criterios. La estadistica, se aplica durante el proceso
el andlisis inferencial para ayudar a encontrar el significado en sus resultados, tomando en
cuenta los valores porcentuales relevantes para deducir las conclusiones de la investigacion.
Instrumento

Aqui Baptista, Hernandez y Fernandez (2014), indican que es un ‘“Procedimiento que
registra datos observables que representan los conceptos o las variables que el investigador
tiene en su mente. En términos cuantitativos, se captura verdaderamente la realidad deseada”
(p. 199).

Tabla 5.
Cuestionario para evaluar la estrategia de marketing
FICHA TECNICA

Autor : Lizbeth Obregon. (Adaptado por Yaser Seminario)
Afio :2018.

Objetivo : Medir el nivel de estrategia de marketing.
Destinatarios : Clientes frecuentes de la empresa United Airlines
Forma de administracion - Individual.

Duracion : 30 minutos.

Tabla 6.
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Cuestionario para evaluar la fidelizacion del cliente

FICHA TECNICA

Autor : Sandy Guzman. (Adaptado por Yaser Seminario)
Afio :2017.

Objetivo : Evaluar el nivel de Fidelizacion de Clientes.
Destinatarios : Clientes frecuentes de la empresa United Airlines
Forma de administracion - Individual.

Duracion : 18 minutos.

Confiabilidad

Por lo tanto, se calculd la confiabilidad en base al Alfa de Cronbach, observandose un
coeficiente de 0.945 para 30 items de la variable estrategia de marketing y 0.911 para 18
items en fidelizacion del cliente. Estos datos sefialan que la confiabilidad es una alta positiva

para las dos variables en estudio.

Tabla 7.
Confiabilidad de Alfa de Cronbach de ambas variables
N de items Alfa de Cronbach
Estrategia de marketing 30 0,945
Fidelizacion del cliente 18 0,911
Validez

Es el nivel de una herramienta que procede con la medicion de la variable que se pretende
medir. Se realizd la validez mediante juicio de expertos, que son docentes de la Universidad

César Vallejo:
1. Dr. Mori Paredes Manuel Alberto.

2. Mg. Hans Mejia Guerrero.
3. Mg. Luis Dios Zarate.
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Tabla 8.
Validacion del instrumento: estrategia de marketing

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si
Tabla 9.
Validacion del instrumento: fidelizacion del cliente
Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total
Coherencia Si Si Si Si
Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si

2.5.  Procedimiento

Donde menciona, Baptista, Herndndez y Ferndndez (2014) los andlisis de datos se realizan
mediante un programa computacional, esquematizando en el procedimiento correlacional de
la siguiente manera: lerpaso: elegir programa adecuados; 2do paso realizar SPSS; 3erpaso:
registrar a) estudiar descriptivamente los datos por variable. b) plasmar la variable; 4to paso:
comprobar el instrumento; 5to paso: examinar las pruebas estadisticas, hipotesis planteados
en el analisis estadistico inferencial, 6topaso: realizar analisis adicionales; 7to paso: disponer

resultados en tablas, graficos, cuadros (p.272).

2.6 Método de analisis de datos

El presente procedimiento analizarda instrumentos de cada variable sobre la muestra en
estudio, se evaluard la data conseguida, empleando la lectura de cuadros desarrollados
mediante el Programa Microsoft Excel y el uso de SPSS, version 24, para posteriormente
procesar el andlisis descriptivo e inferencial a fin de realizar la contratacion de hipotesis.
Utilizando el Coeficiente Correlacion de Pearson, empleando la prueba del Chi cuadrado de

independencia en consideracion de las variables.
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2.7 Aspectos éticos

Este estudio de investigacion tuvo como finalidad respaldar los lineamientos éticos de
objetividad con respeto a la propiedad intelectual. Ademés de respetar y proteger la
personalidad de los colaboradores encuestados cuya participacion en esta investigacion fue
muy importante para su realizacion.

De igual forma, preservar la privacidad para tomar datos apropiados de informacion de la
empresa donde se realizd el estudio. Por ende, para ratificar la autenticidad del presente
trabajo de investigacion se manifiesta en las evidencias plasmadas. La ética de un
profesional se refleja en el compromiso de contribuir con el desarrollo de nuevos caminos

de comparacion y formacion.
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I1l. RESULTADOS

Analisis descriptivo.

Tabla 10.
Escalas de representacion de la variable dependiente estrategia de marketing
Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Malo 4 15
Bueno 20 74
Muy bueno 3 11
Total 27 100,0

MALO BUEMNO MUY BLEMNO

Fig. 1. Escalas representativas de la estrategia de marketing
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Se observa que la tabla 10 y en la figura 1 el 15% de los clientes de la empresa United
Airlines Inc., describen que la estrategia de marketing es mala, el 74% buena y el 11%

muy buena.

21



Tabla 11.

Escalas de representacion de la variable estrategia de marketing y sus dimensiones

Malo Bueno Muy bueno

fi % i % i %
Estrategia de producto 4 15 20 74 3 11
Estrategia de precio 5 19 19 70 3 11
Estrategia de plaza 5 19 19 70 3 11
Estrategia de promocion 4 15 20 74 3 11

M Estrategia de producto
M Estrategia de precio

M Estrategiade plaza

Estrategia de promocion

Estrategia de marketing

—m

Malo
15

19
19
15

Bueno
74

70
70
74

)

Muy bueno
11

11
11
11

Fig. 2. Escalas representativas en las dimensiones de la variable dependiente

Se percibe en la tabla 11 y en la figura 2 que los clientes de la empresa United Airlines Inc.,
consideran que la dimension estrategia de producto el 15% es malo, el 74% bueno, el 11%

muy bueno. En relacion a la dimension estrategia de precio el 19% es malo, el 70% bueno y

el 11% muy bueno. En cuanto a la dimension plaza el 19% es mala, el 70% buena y 11%

muy buena. En relacion a la dimensién promocion el 15% es mala, el 74% buena y el 11%

muy buena.
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Tabla 12.
Escalas de representacion de la variable fidelizacion del cliente

Frecuencia Porcentaje
() (%)
Valido Regular 7 26
Bueno 18 67
Excelente 2 7
Total 27 100,0

REGULAR BUEMC EACELENTE

Fig. 3. Escalas representativas de la fidelizacién del cliente

Se observa la tabla 12 y la figura 3 que el 26% de clientes de la empresa United Airlines

Inc., consideran que la fidelizacion es regular, el 67% buena y el 7% excelente.
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Tabla 13.

Escalas de representacion de la variable fidelizacion del cliente y sus dimensiones

Deficiente Regular Bueno Excelente
fi % fi % fi % i %
Informacion 4 15 6 22 8 30 9 33
Marketing Interno 6 222 2 74 9 333 10 37
Comunicacion 2 7 7 26 8 30 10 37
Experiencia. del 6 2 4 15 7 26 10 37
cliente
Incentivo y 8 30 9 33 7 26 3 11
privilegios
Fidelizacién del cliente
Deficiente Regular Bueno Excelente
B Informacion 15 22 30 33
B Marketing interno 22.2 7.4 33.3 37
m Comunicaciéon 7 26 30 37
Experiencia del cliente 22 15 26 37
B Incentivos y privilegios 30 33 26 11

Fig. 4. Escalas representativas de dimensiones de la variable dependiente

Se percibe en la tabla 13 y en la figura 4 que los clientes de la empresa United Airlines Inc.,
consideran que la dimension informacion el 15% es deficiente, el 22% regular, el 30% buena
y el 33% excelente. En relacion a la dimensidn marketing interno el 22.2% es deficiente, el
7.4% regular, el 33,3% bueno y el 37% excelente. En cuanto a la dimension comunicacion
el 7% es deficiente, el 26% regular, el 30% buena y el 37% excelente. En relacion a la
dimension experiencia del cliente el 22% es deficiente, el 15% regular, el 26% buena y el
37% excelente. En cuanto a la dimension incentivos y privilegios el 30% es deficiente, el

33% regular, el 26% bueno y el 11% excelente.
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Hipotesis General

Hi: Existe una relacion significativa entre la estrategia de marketing y fidelizacion del cliente
en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019

Ho: No existe una relacion significativa entre la estrategia de marketing y fidelizacion del

cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019

Nivel de significacion «0=95%=0.05

Calculo de Chi cuadrado:

2 i (oi — &y )3
x2 = i=1 p
X?=32.7861

Determinacién de chi cuadrado de tabla: X2 tabla con c0=0.05 y grados de libertad (Gl)=4
X2=9.4877
Decision estadistica: si X2c> x2t, se rechaza la hipdtesis nula, como 32.786>9.4877 se

toma la hipdtesis alterna.

Seacepta g

Se rechaeaftl,
-x;l—.n'i'd X.:-'ll"h'-'tll'l'

9,4877 32,786

Fig. 5. Zona de aceptacion probabilistica Chi-cuadrado
Fuente: Elaboracion propia, SPSS v.24
Logramos evaluar que el Chi Cuadrado estimado es (32,786) mientras que el Chi Cuadrado

tedrico es (9,4877) con 4 grados de libertad en ese sentido como el te6rico es menor que el
estimado se excluye la nula con un 95% de respaldo y se toma la alterna es decir ambas
variables son dependientes concluyendo que la estrategia de marketing guarda relacion

importante con la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019.

25



Hipotesis especifica 1

Existe una relacion entre la dimension estrategia de producto y la variable fidelizacion del
cliente.
Nivel de significacion 00=95%=0.05

Calculo de Chi cuadrado:

2 Zt (o‘. — &y )2
2 = =1 p-
X?=32,7861

Determinacion de chi cuadrado de tabla: x* tabla con 00=0.05 y grados de libertad (Gl)=4
X?2=9,4877
Decision estadistica: si x2c> x2t, se rechaza la hipdtesis nula, como 32,786>9,4877 se

toma la hipdtesis alterna.

Seaceptally

Se rechazaftl
-x;l—.n'bd ir.:-'lf'h'-'bl'l'

9,4877 32,786

Fig. 6. Zona de aceptacion probabilistica Chi-cuadrado

Fuente: Elaboracién propia, SPSS v.24

Podemos apreciar que el Chi Cuadrado estimado es (32,786) mientras que el Chi Cuadrado
tedrico es (9,4877) con 4 grados de libertad en ese sentido como el tedrico es menor que el
estimado se excluye la nula con un 95% de respaldo y se toma la alterna es decir ambas son
dependientes concluyendo que la dimension estrategia de producto guarda relacion

importante con la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019.
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Hipotesis especifica 2

Existe una relacion entre la dimension estrategia de precio y la variable fidelizacion del
cliente.
Nivel de significacion 00=95%=0.05

Calculo de Chi cuadrado:

- Zt (o:' — &, )2
2 = i=1 -
X2 =28,5562

Determinacion de chi cuadrado de tabla: x* tabla con «0=0.05 y grados de libertad (Gl)=4
X?=9.4877
Decision estadistica: si x2c> X2t, se rechaza la hipdtesis nula, como 28,556>9,4877 se

toma la hipdtesis alterna.

Seaceptalle Se rechaza bl

- -
-xpl—.n.'bd 'T::m-hrr

9,4877 28,556

Fig. 7. Zona de aceptacion probabilistica Chi-cuadrado

Fuente: Elaboracion propia, SPSS v.24

Logramos evaluar que el Chi Cuadrado estimado es (28,556) mientras que el Chi Cuadrado
tedrico es (9,4877) con 4 grados de libertad en ese sentido como el tedrico es menor que el
estimado se excluye la nula con un 95% de respaldo y se toma la alterna es decir ambas son
dependientes concluyendo que la dimension estrategia de precio guarda relacion

significativa con la fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019.
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Hipotesis especifica 3

Existe una relacién entre la dimension estrategia de plaza y la variable fidelizacion del
cliente.
Nivel de significacion 00=95%=0.05

Calculo de Chi cuadrado:

2 i (o;' - e.‘)z
2 = =y |
e,
X2 =28,55612

Determinacion de chi cuadrado de tabla: x* tabla con c0=0.05 y grados de libertad (Gl=4
X?=9.4877
Decision estadistica: si x2c> x2t, se rechaza la hipdtesis nula, como 28,556>9,4877 se

toma la hipdtesis alterna.

Seaceptally

Fig. 8. Zona de aceptacion probabilistica Chi-cuadrado

Fuente: Elaboracion propia, SPSS v.24

Podemos apreciar que el Chi Cuadrado estimado es (28,556) mientras que el Chi Cuadrado
tedrico es (9,4877) con 4 grados de libertad en ese sentido como el tedrico es menor que el
estimado se excluye la nula con un 95% de respaldo y se toma la alterna es decir ambas son
dependientes concluyendo que la dimension estrategia de plaza guarda relacién importante

con la variable fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019.
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Hipotesis especifica 4

Existe una relacién entre la dimension estrategia de promocion y la variable fidelizacion
del cliente.

Nivel de significacion 00=95%=0.05

Calculo de Chi cuadrado:

2 i (o;' — &y )3
2 = =y | p-
X?=32,7861

AN

Determinacion de chi cuadrado de tabla: x* tabla con c0=0.05 y grados de libertad (Gl)=
X?=9,4877
Decision estadistica: si x2c> x2t, se rechaza la hipdtesis nula, como 32,786>9,4877 se

toma la hipdtesis alterna.

Seaceptally

b rechaza bl
dr;l_dfbd I.:-'ll"h'-'hl'l'

9,4877 32,786

Fig. 9. Zona de aceptacion probabilistica Chi-cuadrado
Fuente: Elaboracion propia, SPSS v.24
Logramos evaluar que el Chi Cuadrado estimado es (28,556) mientras que el Chi Cuadrado

tedrico es (9,4877) con 4 grados de libertad en ese sentido como el tedrico es menor que el
estimado se excluye la nula con un 95% de respaldo y se toma la alterna es decir ambas son
dependientes concluyendo que la dimensién estrategia de promocion guarda relacion
significativa con la variable fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc.,

Callao 2019.
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IV. DISCUSION

En la investigacién se obtuvo un instrumento valido y confiable para medir la estrategia
de marketing y fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019 y es
razonable pues el Chi-cuadrado estimado es mayor (32,786) mientras que el Chi tedrico es
menor (9,4877) con 4 grados de libertad. Quiere decir, que ambas son dependientes, y por
lo tanto ambas guardan una relacion significativa. El resultado se corrobora con la tesis de
Villavicencio (2018) donde hay evidencia de la relacion que existe entre el marketing mix y
la fidelizacion del cliente.

Ademas, la tesis de Huaita (2017) manifesta que guarda relacion con las estrategias de

marketing mix y la satisfaccion del cliente.

Por ultimo, Palacios (2017) también se comprueba que guarda relacion importante con el
Marketing mix y la fidelizacion del cliente en el supermercado Makro San Juan de
Lurigancho.

Con respecto a hipdtesis especifica 1 sostiene relacion significativa entre la dimension
estrategia de producto y la variable fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines
Inc., Callao 2019, luego del resultado se afirma que el Chi-cuadrado estimado es mayor
(32,786) mientras que el chi tedrico es menor (9,4877) con 4 grados de libertad. El nivel de
significancia manifiesta que hay una relacion positiva es decir ambas son dependientes y por
lo tanto muestra relacion entre la dimension estrategia de producto y la variable fidelizacion
del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019. El resultado se corrobora con la
tesis de Villavicencio (2018) en la cual se evidencia que existe una relacion entre la estrategia
de producto y la fidelizacion del cliente. Asimismo el hallazgo se confirma con la tesis de
Cabrero & Taipe (2016) en la cual representa una correlacion positiva entre estrategia de

producto y fidelizacion del cliente.

En la hipotesis especifica 2 sefiala la relacion que hay con la dimension estrategia de
precio y la variable fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019
y se afirma con el Chi Cuadrado estimado que es mayor (28,556) mientras que el chi tedrico
es menor (9,4877) con 4 grados de libertad. El nivel de significancia refiere a una relacion
positiva es decir que ambas son dependientes y por lo tanto se interpreta la relacion

importante que existe en cuanto a la dimension estrategia de precio y la variable fidelizacion
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del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019 y el resultado se afirma con la
tesis de Huaita (2017) donde se demuestra que la relacion entre la estrategia de precio y la

fidelizacion del cliente si existe.

Asimismo, el resultado se respalda con la tesis de Ciudad y Guzméan (2018) en la cual se
demostrd que si guarda relacion positiva en un grado moderado (r = 0.612) en precio de

estrategia de marketing mix y la fidelizaciéon del cliente.

Para la hipotesis especifica 3 se evidencia que hay una relacion significativa entre la
dimension estrategia de plaza y la variable fidelizacion del cliente en la empresa United
Airlines Inc., Callao 2019 y se afirma con el Chi Cuadrado estimado que es mayor (28,556)
mientras que el chi tedrico es menor (9,4877) con 4 grados de libertad. El nivel de correlacion
refiere a una relacion positiva considerable es decir que ambas son dependientes y por ende
representa la gran relacion significativa entre la dimension estrategia de plaza y la variable
fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019 y el resultado se
confirma con la tesis de Palacios (2017) donde sefiala la relacion significativa que existe en

cuanto a la estrategia de plaza y la fidelizacion del cliente.

Asimismo, el resultado se compara con el autor Velarde (2017) quien demostr6 que guarda
correlacion positiva perfecta por un coeficiente de correlacion 0,777 se concluye que si tiene

una relacion plaza y la fidelizacion del cliente.

Con respecto a la hipdtesis especifica 4 al ser ejecutada, se evidencia la relacién
importante que hay en la dimension estrategia de promocion y la variable fidelizacion del
cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019 y se comprueba luego de que el
resultado del Chi Cuadrado estimado es mayor (32,786) mientras que el chi tedrico es menor
(9,4877) con 4 grados de libertad. Se considera una relacion positiva es decir que ambas son
dependientes y por lo tanto tiene una relacion entre la dimension estrategia de promocion y
la variable fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019 y el
resultado se afirma con la tesis de Obregon (2018) donde representa una relacion

significativa entre la estrategia de promocion y la fidelizacion del cliente.

Por lo tanto, podemos relacionar a Pariguana & Paredes (2016) donde manifiesta la relacion

que existe con respecto a la estrategia de promocion y la fidelizacién del cliente
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V. CONCLUSIONES

Los objetivos planteados y la constatacion de hipotesis, lo comprobamos mediante las

presentes conclusiones.

Primera: En el estudio realizado se evidencia la existencia relacional, muy significativa entre
estrategia de marketing y fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao
2019. Conforme a los datos encontrados del Chi-cuadrado estimado es mayor (32,786)
mientras que el Chi tedrico es menor (9,4877) con 4 grados de libertad, se excluye la
hipdtesis nula con un 95% de respaldo considerando la hipdtesis alterna consumando asi que
la variable estrategia de marketing si guarda relacion con la variable fidelizacién del cliente

de manera positiva.

Segunda: En el estudio realizado también se demuestra una existencia relacional entre la
dimensién estrategia de producto y la variable fidelizacion del cliente en la empresa United
Airlines Inc., Callao 2019. Conforme a los datos encontrados del Chi-cuadrado estimado es
mayor (32,786) mientras que el Chi tedrico es menor (9,4877) con 4 grados de libertad, se
excluye la hipotesis nula con un 95% de respaldo considerando la hipdtesis alterna
concluyendo que la estrategia de producto guarda una relacion de modo efectivo con la

fidelizacion del cliente.

Tercera: En el estudio realizado se evidencia la relacién que existe entre la dimension
estrategia de precio y fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019.
Conforma a los datos encontrados del Chi-cuadrado estimado es mayor (28,556) mientras
que el Chi tedrico es menor (9,4877) con 4 grados de libertad, se excluye la hipétesis nula
con un 95% de respaldo considerando la hipdtesis alterna en conclusion la estrategia de

precio muestra una relacién de forma positiva con la fidelizacion del cliente.

Cuarta: En el estudio realizado se evidencia que si existe una relacion entre la dimension
estrategia de plaza y fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019.
Conforme a los datos encontrados del Chi Cuadrado estimado es mayor (28,556) mientras
que el Chi tedrico es menor (9,4877) con 4 grados de libertad, se excluye la hipdtesis nula
con un 95% de respaldo considerando la hip6tesis alterna en conclusion la estrategia de plaza

guarda una relacion de manera positiva con la fidelizacion del cliente.
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Quinta: El estudio realizado evidencia la relacion que existe entre la dimension estrategia de
promocion y fidelizacion del cliente en la empresa United Airlines Inc., Callao 2019. Segun
los resultados obtenidos del Chi Cuadrado estimado es mayor (32,786) mientras que el Chi
tedrico es menor (9,4877) con 4 grados de libertad, se rehusa la hipétesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna concluyendo asi que la estrategia de promocién se relaciona de forma

positiva con la fidelizacion del cliente.
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VI. RECOMENDACIONES

De acuerdo a los analisis de resultados, en relacion a la estrategia de marketing y
fidelizacion del cliente, se le sugiere las siguientes recomendaciones a la gerencia de la

empresa United Airlines Inc. Sucursal del Peru.

Primera: Se recomienda fortalecer las estrategias de marketing a fin de mejorar los servicios
y productos, asi como tomar en cuenta los requerimientos de los clientes, se recomienda al
area de ventas establecer un nuevo tarifario estandar para todos los clientes en general,
asegurar una plaza a los consumidores frecuentes que tengan mayor rentabilidad, definiendo
asi el nivel de posicionamiento de la marca y gestionando distintas estrategias que mejores
los procesos de tal manera que se alcance los objetivos trazados. Mientras que, para
garantizar la fidelizacién del cliente se recomienda reforzar el servicio en toda la cadena de
distribucion. De tal manera, que se desarrollen ciertas medidas adicionales que afronten la
fidelizacion del consumidor, asi como también puedan acceder a las promociones con
beneficio, a las tarifas especiales de tal manera que el cliente sienta el apoyo por parte de la

compafiia y estaria generando un nivel importante de satisfaccion.

Segunda: Se recomienda restablecerse en su calidad de atencién en cuanto a la venta del
servicio, también es necesario que la compafiia desarrolle capacitaciones puntuales para los
trabajadores, asi como también talleres de marketing, programas de desarrollo profesional,
asimismo motivar e incentivar al personal para que de esta manera pueda brindar un mejor

servicio.

Tercera: Con respecto al precio, se le sugiere al area de atencion al cliente y ventas mejorar
las ofertas de los productos, equilibbrando y midiendo los precios con la competencia,
permitiendo que nuestros clientes se beneficien.

Cuarta: En cuanto a plaza, se sugiere mejorar los canales de distribucion, como la
disponibilidad de espacio, que la pagina web de la empresa de informacién sea mas precisa
de tal manera que el cliente pueda tener acceso al seguimiento constante del producto o

servicio.

Quinta: Se recomienda tener una comunicacion mas fluida con los clientes, tomar en cuenta
las quejas y reclamos, buscar soluciones a los problemas y prestar atencion a los detalles con

los que no se sienten satisfechos.
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Anexo 1. Instrumento

INSTRUMENTO DE ESTRATEGIA DE MARKETING

La presente herramienta es anénima y de estricta confiabilidad, para el desarrollo de la investigacion

estrategia de marketing y fidelizacion de clientes en la empresa United Airlines, Callao 2019. Se le

pide su participacion respondiendo con objetividad a las preguntas que se indican marcando con

una “x” las respuestas que usted considere en el siguiente cuestionario.

Teniendo en cuenta los indicadores de la variable estrategia de Marketing, aplique la siguiente

escala:

(1) Totalmente en desacuerdo; (2) En desacuerdo; (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo; (4) De

acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.

VARIABLE : ESTRATEGIA DE MARKETING

Escalas

DIMENSION 1: Estrategia de producto

1

2

distribucion.

1 La empresa United Airlines cuenta con senicios de
alta competencia.
2 Conoces los senicios de la empresa United Airlines.
3 La empresa United Airlines innova linea de senvicios.
4 Te agrada el logotipo de la empresa United Airlines.
5 El logotipo de la empresa United Airlines se diferencia
de la competencia.
6 Te agradan los colores del logotipo del senicio.
7 Te impacta el disefio de la empresa United Airlines.
8 Reconoce los logotipos de nuestra empresa.
DIMENSION 2: Estrategia de precio 1|2
9 Te benefician las tarifas que ofrece la empresa.
10 | Enviaria su carga con la empresa United Airlines si
implementamos una tarifa de acuerdo.
111 La empresa United Airlines te ofrece tarifas especiales.
121 14 empresa cumple con las liquidaciones a fin de mes.
13 | Te gustaria acceder a liquidaciones via online.
DIMENSION 3: Estrategia de plaza 1|2
14 | La empresa tiene un buen sistemade canal de
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15 | Se siente satisfecho con la distribucion de los
productos exportados.

16 | La empresa maneja puntos estratégicos de ventas.

17 | Adquieres nuestros senicios por medio de la
publicidad.

18 | Los puntos de ventas de nuestros senicios estan
accesibles para el cliente.

19 | Tienes algun senvcio de tu preferencia en nuestra
empresa United Airlines.

20 | Incluiria algun senicio en especial.

21 | Adquieres nuestros senicios en base a precio.
DIMENSION 4: Estrategia de promocion

22 | Accede a las promociones que presenta la empresa
para sus clientes.

23 | Alos clientes nuews se les otorga mejores
promociones.

24 | Te beneficia las promociones via web.

25 | Conoces la publicidad de nuestros senicios.

26 | United Airlines tiene mejor publicidad que las demas
empresas.

27 | Le impacta nuestras publicidades.

28 | Te beneficias de las promociones en temporada alta.

29 | Ventas le informa con transparencia las promociones
de nuestros senicios.

30 | United Airlines presenta publicidad de sus diferentes

senicios a sus clientes.
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INSTRUMENTO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE
Estimado(a) cliente:

El presente instrumento tiene como objetivo evaluar la Estrategia de marketing y la fidelizacion del
cliente en la empresa United Airlines, Callao 2019. Por ello se le solicita responda todos los

siguientes enunciados con veracidad. Agradeciéndole de antemano su colaboracion.

Instrucciones: Los siguientes items describen las dimensiones de la fidelizacion de clientes. Lea
cuidadosamente cada uno de ellos y marca con una “X la opcion de la escala numérica que
considera pertinente. Para ello, se sugiere tener en cuenta el significado de los numeros: (1)
totalmente en desacuerdo; (2) en desacuerdo; (3) ni de acuerdo ni en desacuerdo; (4) de acuerdo

y (5) totalmente de acuerdo. Suplicamos responder con la MAXIMA seriedad, honestidad y

franqueza.
VARIABLE : FIDELIZACION DEL CLIENTE
Escala
DIMENSION 1: Informacién 1] 2] 3|4]5
Me entero de alguna informacién como promociones, beneficios y/o
. actividades de la empresa United Airlines.
La calidad de informacidn proporcionada por la empresa United
2 Airlines es apropiada a lo que necesito.
La cantidad de la informacién proporcionada por la Empresa United
3 Airlines es precisa.
DIMENSION 2: Marketing Interno 12| 3|4]5
Ante situaciones adversas que tuve en algin senicio, el trabajador
4 | de la empresa United Airlines que me atendié supo dar una solucion
inmediata y/o eficiente.
Noto el compromiso de los trabajadores de la empresa United
> Airlines para brindarme un mejor senicio.
Me mantengo constantemente informado de las actividades
° suscitadas de la empresa United Airlines.
DIMENSION 3: Comunicacion 1(2]3]|4]|5
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En general, recibo de la empresa United Airlines un senicio

7 | personalizado de acuerdo a los intereses y necesidades como
cliente corporativo.
La Empresa United Airlines cumple con toda la informacion ofrecida
8 por los diversos medios.
Recibo de parte de la empresa United Airlines correos u otros
9 [ medios para saber alguna informacion.
DIMENSION 4: Experiencia del cliente
El trabajador de la empresa United Airlines cumple en ofrecerme la
10 mejor experiencia en los senicios ofrecidos.
La empresa United Airlines entre sus caracteristicas
11 (infraestructura, senicios, disefio, etc.) satisfacen mis necesidades.
Percibo que la empresa United Airlines me brinda un senicio
1 diferente y agradable en relacion a las demas empresas del rubro.
Me mantengo en constante contacto de las diversas actividades
13 proporcionadas por la empresa United Airlines.
Realizo quejas y reclamos en caso sea necesario por algin senicio
14 brindado por la empresa United Airlines.
En situaciones adwversas que se me presentaron durante mi solicitud
15 | en la empresa United Airlines, los trabajadores actuaron
rapidamente y de manera eficiente.
Percibo y recuerdo alguna caracteristica de la empresa United
16 Airlines (logo, colores, senicios personalizados, etc.)
DIMENSION 5: Incentivos y privilegios
Respondo a las promociones y descuentos que ofrece la empresa
1 United Airlines y trato de aprovecharlas.
18 | Consumo y/o distribuyo los senicios de la empresa United Airlines.




Anexo 2. Consentimiento de la empresa

Talma

LIDER ER SERWEIOS AERDPORTUARIOS

“Afio de la lucha contra la corrupcion e impunidad”

EL QUE SUSCRIBE, SUB-GERENTE DE LA EMPRESA TALMA SERVICIOS
AEROPORTUARIOS: EXPIDE LA PRESENTE:

CONSTANCIA

Que el Sr. Yaser Sincleir Seminario Correa, ha desarrollado el trabajo de investigacion
titulado: ESTRATEGIA DE MARKETING Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN
LA EMPRESA UNITED AIRLINES INC., CALLAO 2019. Dicho trabajo se ha
realizado con los colaboradores del rea comercial y los clientes de la empresa, durante

los meses de Julio, Agosto y Setiembre del presente afio.

Se expide la presente a solicitud del interesado para los fines que estime conveniente.

Callao, 20 de noviembre de 2019

Av. Elmer Faucett N°. 2879 edif. Lima Cargo City - Callac
Teléfono: (01) §13-8900
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Anexo 4: Matriz de consistencia

TITULO: Estrategia de marketingy fidelizacion del clienteen la empresa United Airlines Inc., Callao 2019

AUTOR: Seminario CorreaYaser Sincleir

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES EINDICADORES

Problema general:

¢Qué relacion existe entre la
estrategia de marketing y
fidelizacion del cliente en la
empresa United Airlines Inc.,
Callao 2019?

Problemas especificos:

1. ;Qué relacion existe entre el
producto y fidelizacion del cliente

en laempresa United Airlinesinc.,
Callao - 2019?

2. ;Qué relacion existe entre el
precio y fidelizacion del clienteen
laempresa United Airlines, Callao
- 20197

3. {Qué relacion existe entre la
plazay fidelizacion del cliente en
la empresa United Airlines Inc.,
Callao - 2019?

4. ;Qué relacion existe entre la
promocién y fidelizacion del
cliente en la empresa United
Airlines Inc., Callao - 2019?

Objetivo general:

Determinar larelacion entre
estrategia de marketing y
fidelizacion del cliente en la
empresa United Airlines Inc,
Callao — 2019.

Objetivos especificos:

1. Establecer larelaciénentre
el producto y fidelizacién del

cliente en laempresa United
Airlines Inc., Callao — 2019.

2. Establecer larelacion entre
el precio y fidelizacion del
cliente en laempresa United
AirlinesInc., Callao — 2019.

3. Establecer la relacion entre
la plaza y fidelizaciéon del
cliente en laempresa United
Airlines Inc., Callao — 2019.

4. Establecer larelacion entre
lapromocién y fidelizacion
del cliente en laempresa
United Airlines Inc., Callao—
2019.

Hipotesis General:

Hi: Existe unarelacion significativaentre
laestrategia de marketingy fidelizacion

del cliente en laempresa United Airlines
Inc., Callao 2019

Ho: No existe unarelacién significativa
entre la estrategia de marketing y

fidelizacion del cliente en la empresa
United Airlines Inc., Callao 2019

Hipdtesis especificas:

1. Existe unarelacion entre la estrategia
de producto y lafidelizacion del cliente
en la empresa United Airlines Inc.,
Callao 2019.

2. Existe unarelacién entre la estratega
de precio y la fidelizacién del cliente en
la empresa United Airlines Inc., Callao
20109.

3. Existe unarelacion entre la estrategia
de plazay lafidelizacion del cliente enla
empresa United Airlines Inc., Callao
2019.

4. Existe unarelacionentre la estrategia
de promociény lafidelizacion del

cliente en laempresa United Airlines
Inc., Callao 2019.

Variable 1: Estrategiade marketing

Dimensiones Indicadores items

Niveles o
rangos

+ Cartera de producto 1,2,3,
1. Estrategia de producto
* Logotipo

* Descuento 9,10,11

2. Estrategia de precio
+ Liquidacion 12,13

11-15
16-20

21-25

+Canales 14;15;16;17

3. Estrategia de plaza

+ Merchandising 18;19;20;21

* Promocion de venta 22,2324
4. Estrategia de promocion

- 25;26;27;28;29,30
* Publicidad

19 -27

28 - 36

37 - 45
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Variable 2: Fidelizacion del cliente

. . . - Niveles o
Dimensiones Indicadores Items rangos
« Alcance de la informacion 3-6
1. Informacién « Calidad de la informacién 1,2,3 7-9
« Cantidad de informacién 10-12
13-15
A . - 3-6
2. Marketing interno | eFrecuencia de capacitacion
*Grado de compromiso 45,6 7-9
. L 10-12
_-vael de comunicacién
interna 1315
* Grado de personalizacion 3-6
3. Comunicacion * Nivel de credibilidad. 7,89 7-9
Servicio post Venta 10-12
13-15




« Calidad interna

4. Experiencia del cliente | « Calidad externa 7-14
*Valoragregado 10,11,12,13, 15-21
*Frecuencia de contacto 14,15,16 22 -28
con el cliente
29-35
*Nivel de quejas y reclamos
*Nivel de capacidad de
respuesta
*Imagen de la empresa
*Grado de respuesta a 17,18 2-4
disponibilidad
5.Incentivosy privilegios 5-6
*Promociones y descuentos 7.8
9-10

TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACIONY
MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTO S

ESTADISTICA A UTILIZAR

La presente investigacion es de
tipo aplicada, dado que suefecto
desarrollara un tema a discutir.
Segln Carrasco (2016, p.39)
menciona que “la investigacion
tiene como objetivo expandir e
indagar la causa de la realidad
existente de los conocimientosya
planteados acerca de lo real”.

POBLACIO N: La poblacion
estd conformada por 27
clientesen laempresa United
Airlines., Callao 2019

TIPO Y TAMANO DE
MUESTRA:

Variable 1: Estrategia de marketing

Técnicas: Lapresente investigacionha
requerido datos para demostrar las
hipotesis planteadas y lograr los
objetivos propuestos, por este motivoha
sido necesario el uso de técnicas de
recoleccion de datos. Encuesta.

DESCRIPTIVA:

El disefio de diagrama de la siguiente manera:

54



DISENO: EI disefio de la
investigacion sera de tipo no
experimental transversal, ya que
“recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Gnico.Su
propadsito es describir variablesy
analizar su incidencia e
interrelacién en un momento
dado.” (Hernandez, Fernandezy
Baptista, 2014, p.154).

Descriptivo correlacional, ya qe
“los estudios correlacionales
tienen como propésito conocerla
relacion o grado de asociacionae
exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en un
contexto en particular”
(Hernéndez, Fernandez y Baptista,
2014, p. 93).

METO DO : Método cuantitativo,
hipotético  deductivo:  “un
procedimiento que parte de una
aseveracion es en calidad de
hipotesisy busca refutar o aceptar
tales hipodtesis deduciendo de
ellas, conclusiones que deben
confrontarse con los hechos”
(Bernal, 2010, p.60).

“La muestra es, en esencia,

un subgrupo de la poblacion.
Digamos que es un
subconjunto de elementosqe
pertenecen a ese conjunto
definido en sus caracteristicas
al que llamamos poblacion”
(Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p. 175).

Muestreo no probabilistico,
ya que “a eleccion de los
elementos no depende de la
probabilidad, sino de causa
relacionadas con las
caracteristicas de la
investigacion o los propdsitos
del investigador” (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014,
p.176),

Lamuestra esta conformada

por 27 clientesen laEmpresa
United Airlines., Callao 2019

Instrumentos: CuestionarioEstrategia
de marketing.

Autor: Lizbeth Obregon
Adaptacion: Yaser Seminario
Afo: 2019

Ambito de Aplicacion: Empresas

Forma de Administracién: individual

Variable 2: Fidelizacion del cliente

Técnicas: Lapresente investigacionha
requerido datos para demostrar las
hipdtesis planteadas y lograr los
objetivos propuestos, por este motivoha
sido necesario el uso de técnicas de
recoleccion de datos. Encuesta.

Instrumentos: Cuestionario de
fidelizacion
Autor: Sandy Guzman

Adaptacion: Yaser Seminario
Afio: 2019
Ambito de Aplicacion: Empresas

Forma de Administracién: individual.

M

O —=—0

Donde:
M = Es la muestra de usuarios
r = Relacion de variables estudiadas

Ox= Mediciones de las estrategias de marketing

Oy= Mediciones de fidelizacion de los clientes

Se mostraran los resultados de los instrumentos en tablas de frecuencia grafica de barras a nivel de
dimensiones.
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Anexo 5. Base de datos
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Tabla 14.

Anexo 7: Chi Cuadrado

Prueba de Chi cuadrado entre las variables estrategia de marketing y fidelizacion del

cliente

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 32,7862 4 ,000
Razdn de verosimilitud 27,084 4 ,000
Asociacién lineal porlineal 10,721 1 ,001
N de casos validos 27

a. 7 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperadoes .22.

Tabla 15.

Contingencia entre las variables

FIDELIZACION DEL CLIENTE

REGULAR BUENO EXCELENTE Total
ESTRATEGIADE MALO Recuento 4 0 0 4
MARKETING % dentro de 57,1% 0,0% 0,0%  14,8%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
BUENO Recuento 2 18 0 20
% dentro de 28,6% 100,0% 0,0%  741%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
MUY Recuento 1 0 2 3
BUENO % dentro de 14,3% 0,0% 100,0% 11,1%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
Total Recuento 7 18 2 27
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

FIDELIZACION DEL
CLIENTE

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.24
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Tabla 14.

Existe una relacion entre la estrategia de producto y la variable fidelizacion del cliente.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 32,7862 4 ,000
Razon de verosimilitud 27,084 4 ,000
Asociacion lineal porlineal 10,721 ,001
N de casos validos 27

a. 7 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .22.

Tabla 15

Contingencia entre la estrategia de producto y la fidelizacion del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

EXCELENT
REGULAR BUENO E TOTAL
ESTRATEGIADE MALO Recuento 4 0 0 4
PRODUCTO % dentro de 57,1% 0,0% 0,0% 14,8%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
BUENO Recuento 2 18 0 20
% dentro de 28,6% 100,0% 0,0% 74,1%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
MUY Recuento 1 0 2 3
BUENO % dentro de 14,3% 0,0% 100,0% 11,1%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
Total Recuento 7 18 2 27
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FIDELIZACION DEL
CLIENTE

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.24
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Tabla 16

Existe una relacion entre la estrategia de precio y la variable fidelizacion del cliente

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 28,5562 4 ,000
Razon de verosimilitud 22,297 4 ,000
Asociacion lineal porlineal 8,790 1 ,003

N de casos validos 27

a. 8 casillas (88.9%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .22.

Tabla 17

Contingencia entre la dimension estrategia de precio y la fidelizaciéon del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE
REGULAR BUENO EXCELENTE Total

ESTRATEGIADE MALO Recuento 4 1 0 5
PRECIO % dentro de 57,1% 5,6% 0,0% 18,5%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
BUENO Recuento 2 17 0 19
% dentro de 28,6% 94,4% 0,0% 70,4%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
MUY Recuento 1 0 2 3
BUENO % dentro de 14,3% 0,0% 100,0% 11,1%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
Total Recuento 7 18 2 27
% dentro de 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia, SPSS v.24
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Tabla 18

Existe una relacion entre la estrategia de plaza y la variable fidelizacion del cliente

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 28,5562 4 ,000
Razon de verosimilitud 22,297 ,000
Asociacion lineal porlineal 8,790 1 ,003
N de casos validos 27

a. 8 casillas (88.9%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .22.

Tabla 19

Contingencia entre la dimension estrategia de plazay la fidelizacion del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

REGULAR BUENO EXCELENTE Total
ESTRATEGIADE MALO Recuento 4 1 0 5
PLAZA % dentro de 57,1% 5,6% 0,0% 18,5%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
BUENO Recuento 2 17 0 19
% dentro de 28,6% 94,4% 0,0% 70,4%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
MUY Recuento 1 0 2 3
BUENO % dentro de 14,3% 0,0% 100,0% 11,1%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
Total Recuento 7 18 2 27
% dentro de 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

FIDELIZACION DEL
CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia, SPSS v.24
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Tabla 20

Existe una relacion entre la estrategia de promocion y la variable fidelizacion del

cliente

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 32,7862 4 ,000
Razon de verosimilitud 27,084 4 ,000
Asociacion lineal porlineal 10,721 1 ,001
N de casos validos 27

a. 7 casillas (77.8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es .22.

Tabla 21

Contingencia entre la dimension estrategia de promocion y la fidelizacion del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

REGULAR BUENO EXCELENTE TOTAL
ESTRATEGIA DE MALO Recuento 4 0 0 4
MARKETING % dentro de 57,1% 0,0% 0,0% 14,8%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
BUENO Recuento 2 18 0 20
% dentro de 28,6% 100,0% 0,0% 74,1%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
MUY Recuento 1 0 2 3
BUENO % dentro de 14,3% 0,0% 100,0% 11,1%
FIDELIZACION DEL
CLIENTE
Total Recuento 7 18 2 27
% dentro de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FIDELIZACION DEL
CLIENTE

Fuente: Elaboracién propia, SPSS v.24
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