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Resumen

El presente trabajo de investigacion de disefio correlacional, transversal, no
experimental tiene como objetivo determinar la relacidn entre las estrategias de marketing
mix y fidelizacion del cliente en la empresa de transporte Jr Express de la ciudad de Trujillo
2018, para lo cual se cont6 con la participacion de una muestra conformada por 384 clientes;
a quienes se les aplico el Cuestionario de estrategias de marketing mix y el Cuestionario de
fidelizacion del cliente, los cuales fueron validados en una poblacion de 50 clientes de la
empresa de transportes Jr Express de la provincia de Trujillo, cuya confiabilidad fueron de
0.85 y 0.88 respectivamente. Los resultados encontrados fueron que segun los clientes de la
empresa de transportes Jr Express de la ciudad de Trujillo, un 46.88% de los encuestados se
mantiene en un nivel medio de estrategias de marketing mix, mientras que un 68.2% de los
encuestados se mantiene en un nivel medio de fidelizacion del cliente. Se lleg6 a la conclusion
que existe una alta relacion estadisticamente significativa (r = .755; p< .01) entre las
estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente de los clientes de la empresa Jr
Express de la ciudad de Trujillo, asi como cada una de las dimensiones de las estrategias de

marketing mix se relaciona con la fidelizacién del cliente.

Palabra Clave: Estrategias de marketing mix, fidelizacion del cliente, empresas de transportes



Abstract

The present research work of correlational design, transversal, non-experimental aims
to determine the relationship between marketing mix strategies and customer loyalty in the
transport company Jr Express of the Trujillo city 2018, for which it was counted on
participation of a sample made up of 384 clients; to whom the marketing mix strategy
questionnaire and the customer loyalty questionnaire were applied, which were validated in a
population of 50 customers of the Jr Express transport company in the province of the Truijillo,
whose reliability was 0.85 and 0.88 respectively. The results found were that according to the
clients of the transport company Jr Express of the Trujillo city, 46.88% of the respondents
stayed at an average level of marketing mix strategies, while 68.2% of the respondents stayed
in an average level of customer loyalty. It was concluded that there is a statistically significant
high relation (r = .755; p <.01) between the marketing mix and customer loyalty strategies of
the clients of the Jr Express company in the Trujillo city, as well as each one of the
dimensions of marketing mix strategies is related to customer loyalty.

Keywords: Marketing mix strategies, customer loyalty, transport companies



l. Introduccion

1.1.Realidad Problematica

Actualmente se denota que un gran numero de los paises tienden a regirse por una
economia de libre mercado; lo cual genera que las empresas recurran al empleo de diversas
estrategias, entre las cuales se destacan las estrategias relacionadas con el marketing que
consiguen asegurar la captacion de nuevos clientes y su posterior fidelizacion, a fin de que
estos no sean captados por la competencia (Diario Gestion, 2018). De tal modo, que se
percibe como elemental desarrollar dichas estrategias que permite ir a conocer, crecer, captar
e incorporar a los clientes de acuerdo al producto o servicios que se ofrece como empresa 0

negocio (Meseén, 2011).

Centrandonos en el sector del transporte, se debe tener en cuenta que su contribucion
es fundamental para el crecimiento en la economia de nuestro pais, motivo por el cual el
Estado Peruano ha decidido invertir en la restauracion de las conexiones de transporte,
Ilegando inclusive a tener en consideracion poder destinar 59,500 millones de ddlares para
cumplir con el objetivo trazado que es mejorar el servicio de transporte interprovincial del
pais (Oxford Business Group, 2017). Dicha inversion guarda relaciéon con lo informado por el
INEI (2017), la cual enuncia que el sector transportes representa el 4.97% del PBI nacional,
mostrando asi un notable crecimiento considerable en comparacién con el 2016. Por su parte
el MTC (2015) enuncié que el transporte de pasajeros y/o carga representa un 69% representa

el subsector de transporte terrestre.

Es por ello que se denota que las empresas de transporte del pais pugnan no sélo por
obtener un reconocimiento y diferenciacion de su producto o servicio en el mercado, sino que
pretenden fomentar la lealtad y la preferencia de sus clientes. Para ello, es fundamental tener
en consideracion la necesidad de planificar y desarrollar inicialmente una estrategia de
producto que permite a la empresa a corto, mediano y largo plazo mantenerse posicionada en
la mente del consumidor, a fin de que se reconozca el producto ofrecido por la empresa, pese
a que otras empresas brinden el mismo servicio o producto (Conexion Esan, 2016). De
acuerdo a esto las empresas pertenecientes al sector que brinda servicio de transporte tanto de
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pasajeros, como el envio de encomiendas necesitan generar una propuesta de valor que le

permita diferenciarse de la competencia y por ende poseer un buen posicionamiento de marca.

De acuerdo al andlisis interno de la empresa Jr Express SAC destacar que posee una
trayectoria de cuatro afios en el mercado Trujillo, en los cuales se ha destacado por brindar
servicios de transporte para dar cobertura a la ruta Trujillo — Huamachuco — Cajabamba
mediante un servicio bueno, seguro y a un precio justo para el consumidor. Las politicas de
seguridad de la empresa Jr Express le ha conllevado a la adquisicion de unidades Scania
carroceria Marcopolo, los cuales se ajustan a las exigencias establecidas por el MTC vy otros
entes reguladores. Sin embargo, se aprecia que aun la empresa no ha conseguido desarrollar
un posicionamiento claro y especificado, en funcion que su marca ain no ha generado un
impacto significativo en la mente del consumidor, a fin de que faculte a la empresa haber
superado el proceso de penetracion en el mercado, en donde consiga establecer un valor
agregado y diferencial con las deméas empresas de la competencia que mantengan

caracteristicas similares.

Por lo mencionado anteriormente, resulta imperioso desarrollar la ejecucion de la
presente investigacion, puesto que a partir del desarrollo de un estudio externo de la empresa
mediante encuesta a sus clientes, con el objetivo de analizar, evaluar y determinar si la
empresa en mencion emplea eficazmente las estrategias de marketing mix para consolidar la

fidelizacion de sus clientes.

Ademas, la presente investigacion permitird dar respuesta a las siguientes preguntas:

¢Qué relacion que existe entre producto de las estrategias de marketing mix y la
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express?

¢Qué relacion que existe entre precio de las estrategias de marketing mix y la
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express?

¢Qué relacion que existe entre promocion de las estrategias de marketing mix y la
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express?

¢Qué relacion que existe entre plaza de las estrategias de marketing mix y la
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express?
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¢Qué relacion que existe entre personas de las estrategias de marketing mix y la
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express?

¢Qué relacion que existe entre procesos de las estrategias de marketing mix y la
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express?

¢Qué relacién que existe entre evidencias fisicas de las estrategias de marketing mix y

la fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express?

1.2.Trabajos previos
De acuerdo a las investigaciones en el plano internacional se han tomado en

consideracion las siguientes:

Almeida y Pazmifio (2015) ejecutaron un estudio relacionado con la elaboracién del
disefio de una propuesta basada en marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa
de transporte, la cual es ubica en Ibarra del sector San Francisco. Los resultados manifiestan
la empresa mantiene una necesidades de obtener el posicionamiento a partir del
establecimiento de una propuesta de valor agregado para que la marca sea reconocida por el
consumidor a partir de la implementacion de publicidades en radios, uso de péaginas webs y

redes sociales.

Reina (2013) ejecutd una investigacion no experimental, cuyo disefio fue descriptivo,
con el objetivo de determinar sobre los posibles beneficios que puede obtener la organizacion
en caso decida hacer la implementacion un programa de marketing centrado en el cliente
(CRM) en la empresa Evolution T CIA. LTDA en el distrito de Quito — Ecuador. De acuerdo
con los resultados se logré identificar que mas del 50% de los encuestados expresan que la
empresa debera brindar respuesta a sus requerimientos por medio de un portal web, siendo
que inclusive valoran como medianamente importante la imagen, experiencia y trayectoria en
funcién a la presencia web de la empresa. Asimismo, se logré identificar que la empresa
Evolution T CIA LTDA. Mantiene una participacion del mercado del 25.17%, lo cual la ubica
en el segundo lugar. Finalmente se llegd a la conclusion de que el marketing mix, en donde se

realicen campafias publicitarias en diversos medios de comunicacion permitiran un mejor
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posicionamiento y participacion en el mercado, aunado al analisis financiero se comprobo la

factibilidad de la realizacion del proyecto planteado en la presente investigacion.

En el &mbito nacional se han llevado a cabo investigaciones relacionadas al tema, las

cuales son:

Alvarado (2017) desarrollé una investigacion no experimental, transversal, cuyo disefio
fue descriptivo-correlacional, con el fin de poder hacer la determinacion de si existe entre la
percepcion del marketing mix y el posicionamiento de la empresa Respuestos Santa Mdnica
SAC. Se cont6 con la participacion de 384 compradores de la empresa, quienes fueron
evaluados con un cuestionario de 9 preguntas tanto para la medicion del nivel de percepcion
del marketing, y a su vez 9 preguntas para la medicion del grado de posicionamiento de la
empresa. Los resultados indican una relacion leve entre los niveles de percepcion de
marketing mix y el grado de posicionamiento (Rho = 0.13; p< 0.05), lo cual indica que
conforme exista un incremento en la percepcion del marketing mix de acuerdo a los
compradores de repuesto de la empresa Santa Monica SAC se apreciard un incremento leve

en el grado de posicionamiento de la marca empresarial.

Moncada, Tantalean y Tello (2017) desarrollaron una investigacion aplicada de
enfoque cuantitativo, cuyo disefio fue descriptivo — correlacional, en la que se busco
determinar la existencia de relacion entre las variables de estrategias de promocion y la
fidelizacion de los clientes de la Farmacia San José — Tarapoto. En dicho estudio se contd con
la participacion de 56 clientes, a quienes se les administr un cuestionario para determinar el
nivel de las estrategias de promocion y fidelizacion del cliente. Los resultados demostraron
que no existe una relacion significativa entre las estrategias de promocion y fidelizacion de
clientes, en funcion que se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman (r = -.028).
Ademas se aprecia que el nivel de fidelizacién de los clientes de la Farmacia San José se
encuentra determinado por los indicadores de habitualidad, personalizacion y satisfaccion que

han sido logrados a partir de la atencidn al cliente en el establecimiento.
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Ludefia y Salazar (2016) realizaron una investigacion con el objetivo de hacer la
determinacién de cuanto es el grado en que las estrategias de marketing en el posicionamiento
de una empresa de transporte que se dedica al servicio de almacenaje y carga, mediante un
disefio descriptivo — correlacional, en el que participaron 16 empresas clientes, seleccionadas
por un muestreo por conveniencia, a quienes se les aplico un cuestionario que estuvo
compuesto por preguntas cerradas, semiabiertas e items utilizando la escala Likert. Los
resultados demostraron que pese a que la empresa AGERSA empleo estrategias de marketing
no ha logrado influenciar de forma positiva en el grado de posicionamiento, dado que se
obtuvo un coeficiente de Pearson (r = -.425; p < 0.05) reportandose asi la necesidad de

implementar otras estrategias de marketing.

Ramos (2016) llevo a cabo una investigacion con la finalidad de realizar un plan de
marketing para captar y fidelizar clientes para la ruta Trujillo — Jaen en la empresa de
transporte Ave Fénix S.A.C, a partir de un disefio de investigacion descriptivo, en donde se
encuestd a 320 clientes que estuvieron distribuidos de forma aleatoria entre Chimbote,
Chiclayo, Trujillo, Lima, Piura, Tumbes y Cajamarca. Los resultados pusieron en manifiesto
que los clientes de la empresa se sienten medianamente satisfechos por la calidad del servicio
que brinda la empresa. Asimismo, a partir de la identificacion de las falencias y la propuesta
de alternativas de solucion mediante las estrategias de marketing se logro estimar que el plan

de marketing tendra un impacto positivo en las ventas Ave Fénix S.A.C.

Gonzélez y Sanchez (2015) llevaron a cabo un estudio para conseguir hacer la
determinacion de como la implementacion de estrategias basadas en marketing para la mejora
del nivel de posicionamiento de la empresa de servicios dedicada al transporte Royal Palace’s
destino Trujillo — Cajamarca — Trujillo durante el afio 2014. El disefio del estudio fue un
disefio descriptivo correlacional, en el estudio participaron 384 personas que por lo menos
hayan viajado una vez al afio a la ciudad de Cajamarca. Los resultados de la investigacion
revelaron que la empresa Royal Palace’s mantiene un bajo nivel de posicionamiento, dado
que se ubica en el puesto 9 de acuerdo al top of mind de las empresas de transportes que
cubren servicio hacia la ciudad de Cajamarca, mientras que participacion del 8.3%. Se
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identificd ademas que la calidad del servicio percibido por sus clientes es de un servicio
regular, y que el factor de la eleccidn se basaba en los precios accesibles de los pasajes, asi

como la ubicacion de lugares de embarque cercanos.

Meregildo y Santos (2014) desarrollaron un trabajo de investigacion de tipo pre
experimental en el cual el objetivo fue la elaboracion de un plan centrado en marketing, asi
como la medicion del impacto dentro de nivel de ventas de la empresa de Turismo Ejecutivo
S.R.L en Trujillo 2014. Dicho estudio cont6 con la participacion de 273 clientes que han
tomado servicio durante el mes de la recoleccion de datos, ademas se les realizo entrevista a
cada uno de los colaboradores de la parte administrativa de la empresa con sede en Trujillo.
Los resultados manifiestan un panorama favorable que con respecto a la estimacion del

impacto producido por la aplicacién del citado plan sobre el volumen de las ventas alcanzado.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing

El analisis del marketing segun Kotler y Armstrong (2013) quienes afirman que la
creacion del valor y el modo en como se orienta en llegar a satisfacer a los clientes, de por
si constituye parte vital del pensamiento y practica del marketing moderno. De acuerdo
con Rivera y Garcillan (2009) manifiestan que el marketing se trata de una ciencia que se
centra en el estudio de intercambios de recursos sean estos productos o servicios, dando
explicaciones que permiten anticiparse al comportamiento de vendedor y del consumidor,

a fin de que en futuras transacciones puedan generar valor.

Por otro lado, desde una perspectiva empresarial se reconoce que el Marketing
permite el reconocimiento de la sostenibilidad del éxito que logra una empresa depende de
cdémo se organiza para cumplir con la satisfaccion de las futuras necesidades del cliente y/
consumidores de forma mas eficaz y eficiente en comparacion con sus principales

competidores (Sainz, 2013).

De acuerdo a lo expuesto por Sainz (2013) se asume en el presente estudio que el

marketing precisa fundamentalmente de poder desarrollar actividades que se encuentren
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vinculadas a establecer posicionamiento e identidad de marcas, publicidad directa e
indirecta, técnicas de ventas; sin embargo no solo se trata de realizar anuncios y concretar
ventas, sino que corresponde esencialmente al logro de cumplir y satisfacer las
necesidades que el cliente mantenga, con el objetivo de agregar un valor diferencial al
producto o servicio que se ofrece frente al de los competidores. Teniendo en cuenta lo
anterior, se asume que el marketing como ciencia se enfoca principalmente en el
cumplimiento con la satisfaccion de los clientes en cuanto a sus necesidades atafie, ademas
consigue agruparlos en un nicho de mercado para fidelizar a sus clientes para que de ese
modo la empresa consiga cumplir con sus objetivos estratégicos (Molina, Salazar &
Guaigua, 2017).

Desde nuestro entendimiento el marketing facilita el reconocimiento de necesidades
en los clientes, a fin de que la empresa pueda disefiar estrategias que las satisfagan y de ese
modo aseguren su éxito. Ademas, enfatiza en que la principal virtud de las empresas se
basan en conseguir fidelizar a sus clientes a través de propuestas de valor para cada uno de

los segmentos de mercados a los que se orienta.

1.3.2. Estrategias de marketing

Se entiende por estrategias de marketing a las que estan encargadas de la
identificacion y evaluacion de los clientes, a fin de clasificarlos como el segmento meta; del
mismo modo se encargan del estudio de aspectos organizativos fundamentales para cumplir
con la satisfaccion de indicadores de necesidades de la demanda realizada por los
segmentos previamente definidos (Rivera & Garcillan, 2009). Es decir, que dentro de las
estrategias de marketing es fundamental conocer las caracteristicas del cliente, a fin de
poder desarrollar acciones que permitan la satisfaccion de sus demandas y necesidades de

cada segmento (Gongora, 2014).

Por otro lado, de acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2011) las estrategias de
marketing se encuentran vinculadas a la realizacion de actividades que permitan la
descripcion y posterior seleccion de los mercados meta, del mismo modo pueden

desarrollar y mantener una mezcla de estrategias que produzcan interacciones en las que se
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producen intercambios que son satisfactorios de forma mutua con los segmentos que se han

predeterminado con anterioridad.

De acuerdo a lo sefialado es posible estimar que las estrategias de marketing
comprenden un plan con objetivos a corto y largo plazo, que mantienen un enfoque sobre el
cliente y la satisfaccion que genera lograr cumplir con un objetivo final relacionado con la

aceptacion del producto, el posicionamiento de una marca, entre otros objetivos.

Sin embargo, desde otra postura las estrategias de marketing conllevan a la
necesidad de disefiar planes que permitan determinar el impacto que mantiene una
organizacion cuando pretende alcanzar la demanda de un producto o servicio especifico
sobre un mercado target; para lograr determinar cual es la estrategia de marketing méas
idénea es indispensable conocer el objetivo de la empresa, analizar las oportunidades de
mercado y reconocer cual es la ventaja competitiva a la que se orienta la organizacion,
ademas de conocer los gastos de marketing que son fundamentales para el alcance del éxito
en el mercado (Guiltinan, Paul & Madden, 2000).

1.3.3. Tipos de estrategias de marketing
Dentro del campo de marketing de servicios segun Kotler y Armstrong (2013)
sefialan que las empresas dedicadas al servicio deberan emplear diferentes estrategias, y

esto es debido entre un bien fisico y uno abstracta. Entre las estrategias se encuentran:

1.3.3.1. Cadenas de utilidades de servicio. En esta estrategia se vinculan los resultados de
la empresa con la satisfaccion de empleados y clientes (Grossman y Dominguez,
2015).

1.3.3.2. Gestion de la diferenciacion del servicio. Se centra en la diferenciacion marcada,

a fin de hacer frente a los competidores cuyo posicionamiento se basa en precio.

1.3.3.3.Gestién de la calidad del servicio. Cuando se atafe a la calidad del servicio como

una variable que resulta ser cambiante en una empresa, en funcion que tanto el
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resultado del desempefio laboral y el perfil de cliente son quienes definen esta
variable. Se sugiere que la mejor opcion es la de brindar un servicio enfocado en la
perfeccion, dado que el mas minimo detalle puede afectar el posicionamiento de la

empresa (Lara, 2002).

1.3.3.4.Administracion de productividad de servicios. Se trata de brindar una mejora en la
productividad, y esto se logra a partir de la capacitacion e incorporacion de nuevos
colaboradores que permiten maximizar la productividad de la organizacién. Este
proceso resulta ser mas complejo cuando se trata de una empresa de servicio, en
comparacién con una de bienes; puesto que la productividad de los servicios resulta

mas compleja de cuantificar (Velasquez, Nufiez y Rodriguez, 2010).

Por otro lado, Porter (2009), sostiene que existen tres tipos de estrategias que son
generales, entre las cuales se aprecian al liderazgo en costos, la diferenciacion y el enfoque.
Cuando son empleadas estas estrategias la empresa conseguira adaptar el modelo de

competitividad que plantea Porter, y de ese modo diferenciarse.

Cuando las empresas consiguen alcanzar la capacidad para reducir sus costos en
toda la cadena de valor, a fin de poder brindar un mejor precio al consumidor final y en
consecuencia alcanzar una mayor participacion dentro del mercado, es posible afirmar que

la empresa adoptd la estrategia de liderazgo global en costo (Porter, 2009, p. 78).

Por otro lado, en lo que refiere a la estrategia orientada hacia la diferenciacion, la
cual atafie a que la empresa pueda llegar a brindar servicios o productos que el consumidor
los percibe como Gnicos y que le generen una predisposicion para pagar inclusive un precio

superior (Porter 2010)
En cuanto a la estrategia de enfoque o concentracion se entiende que ésta se orienta

en poder satisfacer segmentos que estan previamente definidos de poblacion, productos o

geogréficos.
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Por lo tanto, las dos primeras estrategias citadas se orientan a la busqueda de la
ventaja general dentro de su sector, mientras que la estrategia de enfoque se orienta a la

obtencion de ventajas competitivas dentro de un segmento y/o mercado objetivo.

De acuerdo con Kaotler y Keller (2006) dentro de las estrategias de marketing, ellos
consideran que la estrategia de diferenciacion resulta eficaz, pero ésta se divide en cuatro
dimensiones especificas, en donde se encuentran la diferenciacion por medio del producto,
con la cual se pretende lograr la diferenciacion del producto deben basarse en la forma;
caracteristicas, resultados, duracién, estilo y disefio. Otros elementos de marketing que
contribuyen en la calidad del producto o servicio pueden ser los preciso y la publicidad,
ésta ultima como una herramienta principal para la proyeccion de la imagen de calidad de
la empresa. Por otro lado, existe la diferenciacion por medio del personal, en donde las
empresas obtienen una ventaja competitiva notable a partir de la capacitacion de su
personal para que sean mejores que la competencia. Otra de dimensiones planteadas hace
referencia a la diferenciacion por medio del canal, la cual refiere que las empresas consigan
disefiar adecuadamente aspectos relacionados con la capacidad, cobertura y funcionamiento
de los canales que facilitan la distribucion de los servicios y/o productos. Finalmente, la
diferenciacion pro medio de la imagen refiere a la necesidad de diferenciar la imagen e
identidad, en funcion que la primera se orienta al modo en como los clientes perciben la
empresa, mientras que la otra se vincula al momento en el que la empresa busca

identificarse y posicionarse en el mercado.

1.3.4. Marketing Mix

En el caso del marketing mix o también conocido como mezcla de mercadotecnia es
posible definirlo como la consolidacion de herramientas, tacticas y estrategias de
marketing que la empresa tiende a combinar para obtener una respuesta deseada dentro del

segmento y/o mercado meta (Kotler & Armstrong, 2013).

Dentro del marketing mix tradicional se encuentran las siguientes estrategias:
Existen estrategias del producto o servicio, las cuales se orientan a que en las

empresas de servicio, el intercambio se ve reflejado en el beneficio que le genere al
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clientes luego de haber recibido el servicio (Gallardo, 2013), lo cual hace fundamental las
necesidad de creacidn de una serie de procesos, servicios centrales y complementarios, y la

mezcla de los servicios (Kotler & Armstrong, 2013).

Por otro lado, se aprecia la existencia de la estrategia de plaza, en la cual es
necesario que las empresas de servicios empleen contenidos de conveniencia, ubicacion,
numero de establecimientos, distribucion de forma directa e indirecta, asi como también la

programacion (Kotler & Armstrong, 2013).

Existen también estrategias relacionadas con la promocion, las cuales en esta
estrategia se enfatizan las sefialas tangibles; uso de la informacidn personal, mantener una
imagen organizacional consolidada y ser participe en el proceso de comunicacion que se

suscita después de la compra (Kotler & Armstrong, 2013).

En cuanto a la estrategia vinculada a los precios, éstas se basan en fijar una
estrategia de precios es fundamental reconocer cada elemento de los que ofrece la
empresa. Es decir, la fijacion de precios con orientacién a los ingresos, mantiene un
enfoque en maximizar el excedente del ingreso sobre los costos. Cuando se busca
incrementar o reducir los precios se debe analizar la fijacion de los precios orientada a las
operaciones, a fin de conseguir equiparar la oferente y demanda ante la variante de precios.
Por otro lado cuando se habla de fijar precios orientados hacia el cliente, lo que se
pretende es incrementar el nimero de clientes que adquieran o hagan uso del servicio
(Kotler & Armstrong, 2013).

Por otro lado, Martinez (2012) considera que a las 4P planteadas por Kotler y
Armstrong (Baby y Lodofio, 2008) se han ampliado 3 P adicionales debido a que durante
los altimos afios surgieron modificaciones producto de la orientacion hacia el marketing de
servicios, en funcién que se abandono el enfoque de vender bienes tangibles, a fin de
adentrarse en el analisis, venta y difusion de los servicios, surgiendo asi el marketing de

servicios.
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De acuerdo con Lovelock (2004), uno de los autores que promueve el marketing de
servicios sostiene que dentro del sector vinculado a los servicios es fundamental agregar

3p, las cuales corresponden a: personas, procesos y evidencia fisica.

En cuanto a la estrategia relacionada a las personas se debe tener en consideracion
que las personas mantienen un papel fundamental para el desarrollo de una marca, dado
gue no so6lo son generadoras de opiniones, sino también de historias (Zenith, 2013). Debe
tenerse en consideracion que las personas, no solo deben ser vistas como consumidores,
puesto que aquellos que laboran para una marca son en si mismo personas. Las empresas
deben tener la capacidad de brindar una formacion adecuada a su gente, a fin de que la
reputacion de la marca no se vea afectada por alguna accion de mal servicio (Geifman,
2012).

Por su parte la estrategia relacionada con procesos refiere a que cuando en una
empresa no se vigila y optimiza los procesos internos aparecen problemas vinculados con
la pérdida de credibilidad por parte del cliente. Es decir, la empresa debe cuidar su gestion

interna a fin de no mostrar una imagen negativa hacia el consumidor (Geifman, 2012).

Finalmente, en relacion a la estrategia relacionada con la evidencia fisica pese que
muchas veces los servicios son intangibles, generando que estos sean dificiles de ser
evaluados. Sin embargo, es fundamental que las empresas proporcionen al consumidor
evidencias que generen mayor comodidad y satisfaccion de la demanda del cliente, entre
las cuales se observan: temperatura, olores, ruidos, uniformes, publicidades, sefializaciones

y apariencia del empleado (Puente, 2000).

1.3.5. Fidelizacién del cliente

En primer lugar se debe tener en cuenta que la fidelizacion es aquel fendbmeno que
genera que un publico determinado se mantenga fiel a la adquisicién de un producto o

servicio determinado de un modo continuo o periddico. Es decir, se trata de establecer una
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relacion duradera, de confianza y estable con los consumidores de la empresa; para lo cual

se debe tener en cuenta los procesos de captar, convencer y conserva (De Andreés, 2008).

Ademas, se debe tener en cuenta que dentro de lo que implica la fidelizacion del
cliente, existe una tipologia de clientes:

Clientes: es aquel que tiene la capacidad de eleccion para adquirir y/o comprar algo
(Kotler, 2001).

Cliente actual: estan representados por todos aquellos que son beneficiarios de los

productos que ofrece una determinada institucion (Kotler, 2001).

Clientes potenciales: es aquel que puede utilizar después de un determinado lapso
de tiempo los productos y/o servicios que brinda una empresa, sin embargo para su

captacion es necesario emplear estrategias de promocion y/o publicidad (Kotler, 2001).

Dentro del andlisis de la fidelizacion se indica que las organizaciones fidelizan a sus
clientes teniendo en consideracion la tasa de retencion, la cual supone la repeticion de una
adquisicion durante un tiempo determinada; por lo cual se infiere que fidelizar es mantener
un cliente, para que este realice adquisiciones del producto o servicio de forma reiterativa
(Palomino, 2016).

De acuerdo con Maria (2001) sostiene que los clientes después de haber realizado
una compra siempre mantiene la tendencia a emitir un comentario sobre lo que recibid, y
mas aln cuando encuentra un elemento sorpresa. Por lo tanto, estos comentarios deben ser
aprovechados para que se generen recomendaciones de los servicios o productos ofrecidos,

llegando a mejorar los procesos de fidelizacion.

Si bien es cierto la fidelizacion de clientes supone un costo, es de por si una gran
inversion, en funcién que a partir de ellos es que la empresa, organizacién o negocio

consigue mantener un nivel de ventas significativo que le hace perdurar en el mercado
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(Duque, Saldarriaga y Bohorquez, 2016). Para ello, es necesario emplear las siguientes

herramientas:

Soporte administrativo: es fundamental para tener un perfil sobre los clientes, y de

ese modo mantener una comunicacion asertiva con ellos.

Recuperacion de clientes descontentos: permite responder y dar soluciones a los

problemas concretos que los clientes mantienen sobre el producto o el servicio adquirido.

Regalos y descuentos: es fundamental el empleo de este tipo de herramientas, a fin

de generar una plena satisfaccion en los clientes.

1.3.6. Modelos de fidelizacion de clientes

De acuerdo a los modelos de fidelizacion se encuentran los siguientes:

Modelo de Gremler y Brown (1998): Dicho autores ampliaron las investigaciones
preliminares sobre la lealtad del consumidor, en donde plantean un marco conceptual
sobre la fidelidad orientada a las empresas de servicio. En dicho marco tedrico se logra
comprender mejor la lealtad de prestacion de un servicio, a traves de sus antecedentes,

componentes y resultados (Seto, 2003).

En esta linea, se plantea que los consumidores fidelizados son aquellos generaran
nuevos negocios a partir de las recomendaciones boca — oido, asimismo este tipo de
consumidores son los que menos cuestan satisfacer e inclusive permiten hacer
amortizaciones de los costos mientras dure las relaciones cliente — empresa (Rodriguez,

Martinez, Juanatey y Rodriguez, 2014).

Toda conducta que el cliente satisfecho llegue a desarrollar en favor de la empresa

tiene por lo general un efecto positivo sobre ésta, en funcion que indica un
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comportamiento leal que a posteriori se traduce en beneficios para la organizacion
(Caruana, 2002).

Modelo de Dick y Basu (1994): en este enfoque se entiende de forma completa
cuales son los antecedentes a nivel cognitivo, afectivo y conativo de la fidelizacion del
cliente (Sanchez, Villarejo, Rondan y Martin, 2008) , a partir de lo cual surgen un amplio
numero de relaciones, entre las cuales se destacan: relacion entre satisfaccion y fidelidad;

fidelidad y comunicacion boca — oido, etc.

Bajo este mismo enfoque, se ha propuesto que para el estudio de la fidelidad, es
necesario utilizar las variables de actitud relativa y el comportamiento de los clientes

frente a la repeticion de compra (Colmenares y Saavedra, 2007).

Para Guadarrama (2015) el modelo enfocado en la lealtad interpretada desde una
perspectiva que engloba: actitudinal y comportamental; forman parte de un concepto
multidimensional, en donde se enfoca un comportamiento en base de la actitud favorable
que el cliente mantiene ya sobre la empresa, lo cual conlleva a un comportamiento de

compra repetido.

1.3.7. Dimensiones de fidelizacién

Dentro de la fidelizacion de clientes Set6 (2004) plantean tres dimensiones distintas,
las cuales son: lealtad comportamental, la cual consiste en la repeticion de compra sin
tener en consideracion la intencion por futuras adquisiciones. Otra de las dimensiones
corresponde a la lealtad actitud, la cual involucra un compromiso en la que contiene
sentimientos por una determinada marca. Finalmente, se reporta la dimension de lealtad
cognitiva que representa la evaluacion y toma de decisiones que conforman actitudes y
emociones con relacion a una marca especifica, que con el tiempo suelen convertirse en

comportamientos efectivos y reiterativos dentro del proceso de compra.

1.3.7.1. Lealtad comportamental. De acuerdo con Setd (2004) la fidelidad fue

entendida como una forma de comportamiento del cliente que se encuentra
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direccionada hacia una marca especifica durante el tiempo, en donde ademas se

incluyen las compras reiterativas de servicio o producto al mismo proveedor. Sin

embargo, la lealtad Delgado (2010) consideran que la lealtad mas bien se concibe

simplemente como un comportamiento de eleccion aleatorio con respecto a una

marca y no tiene ninguna consideracion sobre lo que el individuo piensa sobre la

misma.

Mas adelante, se tomaron en consideracion factores emocionales y psicoldgicos

preponderantes en el estudio del comportamiento del consumidor dentro del

estudio de la lealtad en el marco de la teoria del Marketing relacional (Ramirez,
2012).

1.3.7.2.

1.3.7.3.

Lealtad actitudinal. Segun Moliner, Gil y Ruiz (2009) la lealtad actitudinal
corresponde al deseo de recomendacion a terceros, es decir la consideracién que
uno le tiene al proveedor como una primera eleccién por su servicio o producto
que brinda. Por su parte, Escamilla (2011) sostiene que la lealtad se centra en
una actitud positiva y emociones; inclusive corresponde a una relacion

psicoldgica a largo plazo frente a la marca, producto o empresa.

Ante ello, es posible sefialar que la lealtad representa el deseo que una persona
tiene para mantener una relacién y compromiso con una entidad, ya sea por la

actitud y emociones relacionadas a la misma.

Lealtad cognitiva. Teniendo en cuenta lo planteado por Fandos, Sanchez,
Moliner y Estrada (2010) la lealtad no sélo representa al comportamiento de
compra y recompra, o al compromiso que el cliente tiene con la empresa, sino
que la lealtad forma parte de un compromiso psicolégico con la marca

representado por una actitud positiva y una intencién de recompra efectiva.
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1.4. Formulacion del Problema

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente de

la empresa de transportes Jr Express de la ciudad de Trujillo 2018?

1.5. Justificacion de investigacion

La realizacion de presente estudio se justifica de acuerdo a los siguientes aspectos:

1.5.1.

1.5.2.

1.5.3.

1.5.4.

Conveniencia. Permite conocer el grado de fidelizacion al cliente mantiene la
empresa participante del estudio. Asimismo, permite conocer el nivel de desarrollo
de estrategias de marketing mix para mejorar la percepcion que los clientes han
desarrollado sobre esta empresa que pese a los afios de funcionamiento ain no han

mantenido una participacion significativa en el mercado.

Relevancia Social. La investigacion beneficia a la empresa Jr Express, en funcion
que permite realizar un diagndstico de las necesidades de marketing para plantear
un plan estratégico centrado en el desarrollo de estrategias de marketing para

posicionar la marca en cuestion.

Implicancias practicas. Se contribuye con el analisis y desarrollo de propuestas
basadas en marketing mix para que a través de sus estrategias se pueda mejorar la
percepcion de los clientes han desarrollado con respecto a las empresas de
transportes, y de ese modo consigan fidelizar a sus clientes para obtener un

incremento de ingresos econdémicos.

Utilidad metodoldgica. La presente investigacion contribuye con el desarrollo de
instrumentos para la medicion de las estrategias de marketing y fidelizacion al

cliente, la cual podré ser utilizada por otras empresas del sector de transporte.

1.6.Hipdtesis

Hi: Existe relacion significativa entre las estrategias de marketing mix y fidelizacion de

clientes de la empresa de transporte Jr Express de la ciudad de Trujillo 2018.
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Ho: No existe relacién significativa entre las estrategias de marketing mix y
fidelizacion de clientes de la empresa de transportes Jr Express de la ciudad de Trujillo
2018.

1.7.0bjetivos
1.7.1. Objetivo General.
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente

en la empresa de transporte Jr Express de la ciudad de Trujillo 2018.
1.7.2. Objetivos Especifico.
Os: Identificar niveles en las estrategias de marketing mix utilizadas por la

empresa de transporte Jr Express.

O,: Determinar el nivel de fidelizacion del cliente actual de la empresa de

transportes Jr Express.

Os3: Determinar la relacion que existe entre producto de las estrategias de

marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express.

O,: Determinar la relacion que existe entre precio de las estrategias de marketing

mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express.

Os: Determinar la relacién que existe entre promocién de las estrategias de

marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express.

Os: Determinar la relacion que existe entre plaza de las estrategias de marketing

mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express.
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O;: Determinar la relacion que existe entre personas de las estrategias de

marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express.

Og: Determinar la relacion que existe entre procesos de las estrategias de
marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express.

Oq: Determinar la relacion que existe entre evidencias fisicas de las estrategias de

marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express.
O1o: Desarrollar una propuesta para la implementacion de estrategias de

marketing mix para generar la fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr

Express.
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1. Método

2.1. Disefio de Investigacion

La presente investigacion es de tipo no experimental, en funcion que no se realiza
manipulacion de ninguna de las variables. Asimismo es transversal, dado que la recoleccién de

los datos se ejecut6 en un solo momento. .

El disefio de investigacion es correlacional, en funcién que describe caracteristicas y
rasgos importantes de las variables, ademas de precisar la identificacion de relacion entre
ellas, con esto se puede conocer el comportamiento de las variables que estén relacionadas
(Hernéndez et al., 2010).

El disefio es el siguiente:

Leyenda:

M: Clientes de la empresa de transporte Jr Express
Ox: Estrategias de marketing mix

Oy: Fidelizacion del cliente

r: correlacion entre las variables

2.2. Variables, operacionalizacion
2.2.1.Variables.
Variable 1: Estrategias de Marketing Mix

Variable 2: Fidelizacion del cliente
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2.2.2. Operacionalizacion de la variable.

Variable Definicién conceptual Definicién Dimensiones Indicadores Escala de
operacional medicion
Estrategias de Conjunto de estrategias Reconocimiento  de Producto Calidad de los viajes
marketing mix de marketing que la las estrategias de Confianza en los unidades de
empresa  tiende a marketing mix que transporte
combinar para obtener son percibidas 'y Precio Pertinencia en el precio
una respuesta esperaday aceptadas por los Accesibilidad del precio
deseada  dentro  del clientes, por lo que se Plaza Accesibilidad al terminal
segmento y/o mercado analizarda las siete Importancia de las sucursales
meta (Kotler y estrategias por medio y/o sedes.
Amstrong, 2013). del Cuestionario de Promocidn Preferencia por los
Estrategias de descuentos en pasajes.
Marketing Mix en la Conocimiento por publicidad
empresa de Importancia de la publicidad
Transporte Jr Express Personas Percepcion de la calidad del
Trujillo 2018. servicio recibido Ordinal
Capacitacion del personal
Procesos Proceso de para compra de
pasajes
Proceso de embarque
Proceso de entrega de
equipajes
Evidencias Infraestructura del terminal
fisicas Vestuario del personal

Sefializacion del terminal

terrestre.
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Fidelizacion del
cliente

La fidelidad del cliente
se basa en una conducta
comportamental ya que
es medido en relacion a
las compras repetitivas a
lo largo del tiempo
teniendo en cuenta su
frecuencia de compra y
la confianza, por
servicio tomado y el
valor agregado (Czpeiel
y Gilmore, 1987)

Grado de fidelizacion
del cliente hacia la
empresa con respecto
a su lealtad
comportamental,

actitudinal y cognitiva
el cual se medird a
partir del Cuestionario
de Fidelizacion del
cliente en la empresa
de  Transporte Jr
Express Trujillo 2018.

Lealtad
comportamental
Lealtad
actitudinal
Lealtad
cognitiva

Repeticion de compra
Decision de compra
Recomendacion

Preferencia

Proceso comportamental y

afectivo
Ordinal

Nota: Dimensiones de estrategias de marketing mix basadas en Kotler y Armstrong (2013), Dimensiones de fidelizacion del cliente basadas en (Czpeiel y
Gilmore,1987)
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacion.
La poblacion se representd por los clientes de la empresa de transportes Jr

Express, quienes hayan usado los servicios de transporte durante el primer semestre del
afio 2018.

2.3.1.1. Criterios de inclusién.
Clientes de la empresa de transportes Jr Express que brinden su consentimiento

informado para participar de la investigacion.

2.3.1.2. Criterios de exclusion.
Pobladores con problemas de comunicacion: (barrera idiomatica)

2.3.2. Muestra.
Para determinar la muestra se utilizé la férmula del muestreo aleatorio simple con

poblacion desconocida, presentando un tamafio de muestra de 384 clientes a encuestar.
_Z*pl-p)
==
(1.96)?(0.50)0.50)
(0.05)°
n =384.16 ~ 384clientes

n

Donde:
Z=es el valor de la distribucion normal estandarizada para un nivel de confianza

fijado por el investigador.
p= Probabilidad de éxito (p=0.50)
E= % del estimador o en absoluto (unidades). Fijada por el investigador. (E = 0.05).
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.4.2. Técnica.
Encuesta

Se aplico la técnica de la encuesta, la cual consiste en el empleo de cuestionarios

para la medicidn de las variables de estudio segun la percepcion de los clientes.

2.4.3. Instrumento.

Para el desarrollo de la investigacién se emplearon dos cuestionarios que

evaluaron las variables de estudio en los clientes de la empresa de transportes Jr

Express.
Variable Técnica Instrumento
Estrategias de marketing Cuestionario de Estrategias de
) Encuesta . .
mix Marketing mix
o ) Cuestionario de Fidelizacion del
Fidelizacion de clientes Encuesta

cliente

Validez

a. Validez de contenido

Para la validez del instrumento se aplicé la validacién de contenido por juicio de

expertos, participando 6 asesores especialistas (Ver anexo 5).

b. Validez de constructo

Se consiguid determinar los coeficientes de correlacion item — test para cada

uno de los items del cuestionario, a fin de determinar su aporte a la medicion del

constructo.
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Tabla 1

Correlacion item — test del cuestionario de estrategias de marketing mix

Correlacion total de elemento Alfa de Cronbach si el

Dimensiones items

corregida elemento se ha suprimido

item 1 0.458 842

Producto item 2 0.308 847

item 3 0.294 849

item 4 0.417 844

Precio item 5 0.394 845

item 6 0.325 847

olaza Etem 7 0.493 841

item 8 0.680 833

item 9 0.612 837

item 10 0.503 841

Promocion item 11 0.583 836

item 12 0.419 844

item 13 0.469 842

Personas item 14 0.416 844

item 15 0.413 844

Procesos item 16 0.458 842

item 17 0.313 848

item 18 0.456 842

Evidencias fisicas  item 19 0.332 847

item 20 0.303 849

item 21 0.348 847
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Tabla 2

Correlacion item — test del cuestionario de Fidelizacion al cliente

) ] ; Correlacion total de elemento  Alfa de Cronbach si el
Dimensiones Items

corregida elemento se ha suprimido
Item 22 0.694 862
Lealtad Item 23 0.556 872
comportamental item 24 0.418 881
Item 25 0.651 .865
Item 26 0.727 .858
Item 27 0.475 877
Lealtad actitudinal B
Item 28 0.677 .863
item 29 0.595 .869
N item 30 0.677 863
Lealtad cognitiva .
Item 31 0.595 869

Confiabilidad
Para obtener la confiabilidad se aplico una muestra piloto de 50 personas de la

empresa Jr Express, donde se calculd el coeficiente de Alfa de Cronbach de los
instrumentos, ya que la encuesta fue elaborada en una escala basada en tipo Likert con

cinco alternativas de respuesta.

Se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.85 para el cuestionario de marketing mix, lo
cual indica que el instrumento presenta un nivel de confiabilidad buena (ver Anexo N° 5)

Por otro lado, se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.85 para el
instrumento de fidelizacion al cliente, lo cual indica que el instrumento presenta un nivel

confiabilidad buena (ver Anexo N° 5)

2.5. Métodos de analisis de datos

El procedimiento en la presente investigacion para el analisis de los datos se

realizo del siguiente modo:
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2.5.1. Uso de estadistica descriptiva.

Se presentd la distribucion de los datos, por indicadores de la variable y sus
resultados a traves de tablas y figuras con sus respectivos porcentajes, asi como la
descripcidn e interpretacion de los estadisticos descriptivos como son las medidas
de tendencia central y dispersién, las cuales se elaboraron y calcularon utilizando el

paquete estadistico SPSS version 25.

2.5.2. Uso de estadistica inferencial.

Para establecer la relacion entre las estrategias de marketing mix y
fidelizacion del cliente se utilizo el coeficiente de la correlacion de Pearson bajo el
cumplimiento de la normalidad bivariada o el coeficiente de Spearman en caso
contrario, empleando el programa estadistico SPSS versién 25, donde se determind
la direccionalidad, fuerza y significatividad de la relacion de las variables en

estudio.

2.6. Aspectos éticos

En esta investigacion se tuvo en cuenta los siguientes aspectos éticos: la defensa a
la identidad de los colaboradores del vigente estudio, la honestidad en el desarrollo del
tema y en la obtencion de informacion, asi como la veracidad de los datos, respeto a la

propiedad intelectual y respeto a la biodiversidad y medio ambiente.
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1. Resultados

A continuacion se presentaran los hallazgos obtenidos en la presente investigacion:

Objetivo Especifico 1: lIdentificar niveles en las estrategias de marketing mix
utilizadas por la empresa de transporte Jr Express.

Tabla 3.1

Niveles en las estrategias de marketing mix en la empresa de transportes Jr Express

Variable Niveles N %
Estrategias de marketing mix Alto 96 25.00
Medio 180 46.88
Bajo 108 28.13
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.1 muestra los niveles de las estrategias de marketing mix en la empresa
de transportes Jr Express — Trujillo sobre la base de una muestra de 384 clientes, en donde
46.88% de los encuestados se mantiene en un nivel medio de estrategias de marketing mix
porque los clientes consideran que la empresa ha conseguido desarrollar regularmente las
estrategias de marketing relacionadas a producto, precio, plaza, promocién, personas,

procesos y evidencias fisicas, pero ain falta mejorar.
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Tabla 3.2

Medidas de tendencia central y dispersion de las estrategias de marketing mix por la
empresa de transportes Jr Express

Dimensiones de estrategias ] . Desviacién Estandar
g Puntaje Promedio (M.E)

de marketing mix (D.E)
Producto 2.97 1.12
Precio 2.61 1.08

Plaza 2.83 111
Promocion 3.07 937
Personas 3.32 .892
Procesos 3.22 876
Evidencias fisicas 3.13 1.071

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.2 muestra las medidas de tendencia central y dispersion de las estrategias
de marketing mix en la empresa de transportes Jr Express — Trujillo sobre la base de una
muestra de 384 clientes, en donde se aprecia que la estrategia de marketing Personas
mantiene un mayor puntaje promedio (M.E = 3.32, D.E. = .892), lo cual indica que dicha
dimensién es la que mantiene un mayor desarrollo por la empresa de Transportes Jr.
Express. Por otro lado, la estrategia con menor puntaje promedio es la de Precio (M.E. =
2.61, D.E. = 1.08), lo cual indica que no inciden mucho en la promocién de precios que

permitan generar una mayor atraccion, incorporacion y retencion de clientes.
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Objetivo Especifico 2: Determinar el nivel de fidelizacion del cliente actual de la
empresa de transportes Jr Express.

Tabla 3.3

Niveles de fidelizacion del cliente en la empresa de transportes Jr Express

Variable Niveles N %
Fidelizacion del cliente Alto 48 12.5
Promedio 262 68.2

Bajo 74 19.3
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.3 muestra los niveles de fidelizacion del cliente en la empresa de
transportes Jr Express — Trujillo sobre la base de una muestra de 384 clientes, en donde
68.2% de los encuestados se mantiene en un nivel medio de fidelizacion del cliente porque
manifiestan comportamientos, factores psicoldgicos y emocionales que fomentan su lealtad

hacia la marca. Sin embargo falta trabajar mas para alcanzar un nivel alto.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion que existe entre producto de las
estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr
EXxpress.

Tabla 3.4
Relacion entre producto y fidelizacion del cliente

Estrategias de Fidelizacion

marketing mix del cliente

Rho de Producto Coeficiente de
Spearman correlacion 1.000 612
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Fldell.zacmn Coeﬂuen?t? de 612 100’

del cliente correlacion

Sig. (bilateral)

N 384 384

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.4 muestra la relaciéon entre producto y fidelizacion del cliente en la
empresa de transportes Jr Express — Trujillo sobre la base de una muestra de 384 clientes,
en donde el coeficiente de Spearman es de .612 y con un nivel de significancia de 0.000,
por lo tanto es posible establecer que existe relacion positiva moderada y directa entre las
variables de estudio. Los atributos principales del producto y/o servicio pueden favorecer
la fidelizacion del cliente.
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Objetivo Especifico 4: Determinar la relacion que existe entre precio de las
estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr
EXxpress.

Tabla 3.5
Relacion entre precio y fidelizacion del cliente
Precio Fidelizacion
del cliente
Rho de Precio ficient
o Coeficiente de 1.000 581
pearman correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Fldell.zacmn Coeﬂuen?t? de 581 100’
del cliente correlacion
Sig. (bilateral)
N 384 384

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.5 muestra la relacion entre estrategias de marketing mix y fidelizacién
del cliente en la empresa de transportes Jr Express — Trujillo sobre la base de una muestra
de 384 clientes, en donde el coeficiente de Spearman es de .581 y con un nivel de
significancia de 0.000, por lo tanto es posible establecer que existe relacion positiva
moderada y directa entre las variables de estudio. Las rebajas y precios con descuento

favorecen la fidelizacion del cliente.
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Objetivo Especifico 5: Determinar la relacion que existe entre plaza de las estrategias
de marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express.

Tabla 3.6
Relacion entre plaza y fidelizacion del cliente
Plaza Fidelizacion
del cliente
Rho de Plaza ici
A Coeﬂmen% de 1.000 640
pearman correlaciéon
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Fldell.zacmn Coeﬂmen% de 640 1.000
del cliente correlacién
Sig. (bilateral)
N 384 384

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.6 muestra la relacion entre plaza y fidelizacion del cliente en la empresa
de transportes Jr Express — Trujillo sobre la base de una muestra de 384 clientes, en donde
el coeficiente de Spearman es de .640 y con un nivel de significancia de 0.000, por lo tanto
es posible establecer que existe relacion positiva moderada y directa entre las variables de
estudio. Cabe destacar que la ubicacién y la distribucién de las sedes favorece a la

fidelizacion del cliente.
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Objetivo Especifico 6: Determinar la relacion que existe entre promocion de las
estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr
EXxpress.

Tabla 3.7
Relacion entre promocion y fidelizacion del cliente
., Fidelizacion
Promocion )
del cliente
Rho de Promocion ficient
o Coeficiente de 1,000 641
pearman correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Fldell.zacmn Coeﬂuen?t? de 641 1.000
del cliente correlacién
Sig. (bilateral)
N 384 384

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.7 muestra la relacion entre promocion y fidelizacion del cliente en la
empresa de transportes Jr Express — Trujillo sobre la base de una muestra de 384 clientes,
en donde el coeficiente de Spearman es de .641 y con un nivel de significancia de 0.000,
por lo tanto es posible establecer que existe relacion positiva moderada y directa entre las
variables de estudio. En consiguiente, las promociones y publicidades pueden relacionarse

con la fidelidad del cliente.
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Objetivo Especifico 7: Determinar la relacion que existe entre personas de las
estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr
EXxpress.

Tabla 3.8
Relacion entre personas y fidelizacion del cliente
Fidelizacion
Personas )
del cliente
Rho de Personas ficient
o Coeficiente de 1,000 461
pearman correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Fldell.zacmn Coeﬂuen?t? de 461 1.000
del cliente correlacién
Sig. (bilateral)
N 384 384

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.8 muestra la relacion entre personas y fidelizacion del cliente en la
empresa de transportes Jr Express — Trujillo sobre la base de una muestra de 384 clientes,
en donde el coeficiente de Spearman es de .461 y con un nivel de significancia de 0.000,
por lo tanto es posible establecer que existe relacion positiva moderada y directa entre las
variables de estudio. En consiguiente, la estrategia de marketing de personas fomenta la

fidelizacion de los clientes.
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Objetivo Especifico 8: Determinar la relacion que existe entre procesos de las
estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr
EXxpress.

Tabla 3.9
Relacion entre procesos y fidelizacion del cliente
Fidelizacion
Procesos )
del cliente
Rho de Procesos ficient
o Coeficiente de 1,000 491
pearman correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Fldell.zacmn Coeﬂuen?t? de 491 1.000
del cliente correlacién
Sig. (bilateral)
N 384 384

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.9 muestra la relacion entre procesos y fidelizacidon del cliente en la
empresa de transportes Jr Express — Trujillo sobre la base de una muestra de 384 clientes,
en donde el coeficiente de Spearman es de .491 y con un nivel de significancia de 0.000,
por lo tanto es posible establecer que existe relacion positiva moderada y directa entre las
variables de estudio. En consiguiente, los procesos que refieren a los aspectos relacionados

con la gestidn del servicio se encuentran relacionados con la fidelizacion de los clientes.
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Objetivo Especifico 9: Determinar la relacion que existe entre evidencias fisicas de las
estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr
EXxpress.

Tabla 3.10
Relacion entre evidencias fisicas y fidelizacion del cliente

Evidencias Fidelizacion
fisicas del cliente
Rho de Evidencias ici
e Coeficiente de 1.000 533
Spearman fisicas correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Fldell_zacmn Coef|C|enFelz de 533 1.000
del cliente correlacién
Sig. (bilateral)
N 384 384

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.10 muestra la relacién entre las evidencias fisicas de las estrategias de
marketing mix y fidelizacién del cliente en la empresa de transportes Jr Express — Trujillo
sobre la base de una muestra de 384 clientes, en donde el coeficiente de Spearman es de
.533 y con un nivel de significancia de 0.000, por lo tanto es posible establecer que existe
relacion positiva moderada y directa entre las variables de estudio. En consiguiente, las
evidencias fisicas que refieren a los aspectos tangibles que aportan a la satisfaccion y

demanda del cliente estan relacionadas con la fidelizacion del cliente.
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Contrastacion de Hipotesis

Tabla 3.11

Relacion entre estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente

Estrategias de Fidelizacién
marketing mix del cliente
Rho de Estrategias de ici
> Coeficiente de 1.000 755
Spearman Marketlng mix Correlac|0n
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Fldell_zacmn Coeﬂuen% de 755 1.00°
del cliente correlacion
Sig. (bilateral)
N 384 384

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

La tabla 3.11 muestra la relacion entre estrategias de marketing mix y fidelizacién

del cliente en la empresa de transportes Jr Express — Trujillo sobre la base de una muestra

de 384 clientes, en donde el coeficiente de Spearman es de .755 y con un nivel de

significancia de 0.000, por lo tanto es posible establecer que existe relacion positiva alta y

directa entre las variables de estudio. En consiguiente, las estrategias de marketing hace

referencia a las diferentes acciones que permiten captar, incorporar y satisfacer a los

clientes y generar sentimiento de fidelidad hacia la marca.
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IV.  Discusion
La presente investigacion relacionada con las estrategias de marketing mix y
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express de la ciudad Trujillo 2018
se ejecutd al identificar que dicha empresa no mantiene un plan de marketing definido que
le permita el desarrollo de estrategias para la captacidn, incorporacion y fidelizacion de

clientes para mejorar su nivel de rentabilidad economica.

Al llevar a cabo la recoleccién de datos se presentaron limitaciones inicialmente
para contar la participacion de los clientes, puesto que no disponian de tiempo para
responder la encuesta. Sin embargo, dichas limitaciones fueron superadas, a partir de la
obtencion de la autorizacion por parte de los representantes de la empresa de transportes,

se consiguio abordar a los clientes con mayor fluidez.

Con respecto al primer objetivo especifico, se identificd que en la tabla 3.1 se
aprecia que el 46.88% de los encuestados mantiene un nivel medio de desarrollo de las
estrategias de marketing mix se encuentran en un nivel medio de desarrollo, es decir aun
una necesidad de mejora para alcanzar un desarrollo pleno en éstas, puesto que se
corrobora con Kotler y Armstrong (2013) la combinacion y consolidacion de las
estrategias de marketing que asume la empresa se realiza con miras a obtener una respuesta

deseada hacia el segmento o mercado meta.

Asimismo, en la tabla 3.2 se aprecia que las estrategias mas empleadas por la
empresa de transportes Jr Express son la de Personas (M.E = 3.32), Procesos (M.E.=3.22)
y Evidencias fisicas (M.E.=3.13), en funcidn que mantiene un mayor puntaje promedio. De
acuerdo a ello se afirma que en Jr Express, existe un adecuado manejo de la formacion del
personal, dado que pueden brindar informacion relevante y precisa para resolver las dudas
y necesidades de los clientes, contribuyendo asi a ser considerados como una empresa que
brinda un servicio adecuado. Los cual se ratifica en lo referente a la estrategia Procesos,
Geifman (2012) sefial6 que ésta refiere a la adecuada gestion interna que permite agilizar y
optimizar los procesos para que la empresa no pierda la credibilidad con sus clientes. Por
su parte, en lo referente a la estrategia de Evidencias Fisicas se plantea que los clientes
consideran que la empresa cuenta con la infraestructura y unidades de transportes que son

innovadoras y competitivas. Finalmente se concluye que aun se requiere la
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implementacion de un plan de marketing basado en la implementacién en estrategias de

promocion, precio y producto.

Con respecto al segundo objetivo especifico se observa en la tabla 3.3, el 68.2% de
los clientes mantiene un nivel promedio en la variable de fidelizacién del cliente, lo cual
indica que mantienen cogniciones, emociones y comportamientos que manifiestan una
adecuada lealtad hacia la empresa de transportes Jr Express. Ademas, al identificarse que
solo un 12.5% mantiene un nivel alto en fidelizacion se considera que adn los clientes no
han logrado mantenerse fidelizados con los servicios obtenidos de la empresa, limitando
asi la relacién entre empresa — cliente. Esto corrobora lo planteado por De Andrés (2008),
quien sostiene que la fidelizacion supone una relacion duradera, de confianza y estable con
los consumidores de la empresa, para lo cual resulta necesario considerar los procesos de

captacion, convencimiento y conservacion de los mismos.

Para cumplir con el tercer objetivo especifico se observa gque segun la tabla 3.5
existe relacion moderada entre la estrategia producto y la fidelizacion del cliente (r = .612,
p <.01), es decir que la calidad del servicio que consigue satisfacer las necesidades de los
clientes (Kotler y Armstrong, 2013), mantiene un efecto sobre las cogniciones relacionadas
con la evaluacién de la empresa, en base a los productos y/o servicios que brinda, lo cual
genera una mejora en los procesos de fidelizacion (Gomez, 2011). Esto corrobora lo
planteado por Meregildo y Santos (2014) quienes sostiene que las empresas realizan un
adecuado plan de marketing se desarrolla un panorama favorable frente a los clientes, lo

cual puede conllevar inclusive al incremento del nivel de ventas de la empresa.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, se demuestra que segun el coeficiente de
correlacion de Spearman Brown obtenido al analizar la relacién entre la estrategia precio y
la fidelizacién del cliente (r = .581, p < .01) se ha conseguido determinar que existe una
relacion moderada estadisticamente significativa (Tabla 3.6), demostrando asi que el
ofrecimiento de ajuste en el precio u ofertas relacionadas con las tarifas de los servicios
brindados ofrece una gran posibilidad de fidelizar a los clientes, teniendo en cuenta que de
por si el proceso de fidelizacidon supone una gran inversion, mantener ofertas puede formar
parte de las herramientas que logre no sélo captar clientes, sino también recuperar aquellos

que han tomado la decision de contratar servicios con las empresas de la competencia.
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Por otro lado, con respecto al quinto objetivo especifico segun la tabla 3.7 se
obtuvo un c coeficiente de correlacion de Spearman (r = .640; p< .01), indicando asi la
existencia de una relacion moderada estadisticamente significativa entre la estrategia plaza
y la fidelizacién del cliente, lo cual supone las ubicacion y accesibilidad de las sedes y
terminales ofrecen una gran ventaja para los clientes, en funcién que cubre sus necesidades
y permite mantenerlos fidelizados con la empresa. Dicho resultado ratifica lo sefialado por
Gonzélez y Sénchez (2015) quienes sostienen que en la empresa de transporte Royal
Palace’s, los clientes basan su eleccion, no solo en los precios bajos; sino también por la

ubicacion de los lugares de embarque que resultaban ser cercanos para los clientes.

En cuanto al analisis del sexto objetivo especifico segln la tabla 3.8 se plantea que
a partir de la obtencion de un coeficiente de correlacion de Spearman Brow (r =.641) con
un nivel de significancia (p<.01), lo cual plantea que existe una relacién moderada entre la
dimensién promocion con la fidelizacion del cliente, determinandose asi que las ofertas y
publicidades en diversos canales y medios puede favorecen la fidelizacion del cliente, lo
cual difiere de lo sefialado por Moncada et al., (2017) quienes en su investigacién no
identificaron relacién entre las estrategias de marketing promocion y la fidelizacion de los

clientes.

Con respecto al sétimo objetivo especifico se ha identificado que segun la tabla 3.9
existe una correlacion moderada de la estrategia de Personas con la fidelizacion del cliente,
lo cual indica que cuando los clientes perciben que los colaboradores se encuentran
plenamente capacitados para brindar un experiencia de servicio de calidad (Zenith, 2013)
genera que los clientes se mantengan mayormente fidelizados, apreciandose esto por sus

pensamientos y sentimientos relacionados con la empresa.

Del mismo modo en lo que respecta al octavo especifico se identificd que de
acuerdo a la tabla 3.10 se aprecia que estrategia de marketing Procesos se relaciona
moderadamente con la fidelizacion de clientes, demostrandose asi que cuando los clientes
perciben que la empresa mantiene una adecuada gestion interna de los procesos vinculados
al servicio al cliente, mantiene una mayor predisposicién a sentirse fidelizados con la

empresa.
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De acuerdo con el noveno objetivo especifico se observa que segun la tabla 3.11
existe relacion moderada entre las Evidencias fisicas y la fidelizacion del cliente, lo cual
indica que aspectos como la infraestructura u otros elementos tangibles ofrecidos pueden

generar lealtad y fidelizacion en los clientes de la empresa de transportes Jr Express,

Por otro lado, en lo que respecta a la contrastacion de hipétesis se observa que
segun la tabla 3.12 se obtuvo un coeficiente de correlacion (r = .755) con un nivel de
significancia (p<.01) que indica que existe una correlacion alta estadisticamente
significativa entre las estrategias de marketing y la fidelizacion del cliente. Dicho resultado
corrobora lo sefialado por Gayoso (2017), quien en su estudio plantea que las estrategias de
marketing consiguen una mayor fidelizacion de los clientes en gimnasios del distrito de
Victor Larco, teniendo en cuenta un buen servicio, promociones y descuentos. Sin
embargo, refutan lo sefialado por Moncada et al., (2017) quienes en su investigacion no
identificaron relacién entre las estrategias de marketing promocién y la fidelizacion de los

clientes, en funcion que obtuvieron un coeficiente de correlacion (r = -.0.28).

Finalmente, de acuerdo a los resultados es posible sefialar que resultaria factible
profundizar el estudio, mediante una investigacidn de corte longitudinal, a fin de analizar
como la implementacion de estrategias de marketing mix favorecen en los niveles de
fidelizacion de clientes. Asimismo, se puedan implementar estrategias de marketing mix
que incrementen la fidelizacion de los clientes, y por ende el volumen de venta para que la

empresa sea rentable aplicable en empresas de transportes de la region.
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V. Conclusiones

A partir de los hallazgos obtenidos en el presente estudio se puede concluir que:

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

Las estrategias mas empleadas por la empresa de transportes Jr Express son la de
Personas, Procesos y Evidencias Fisica la tabla 3.2 el puntaje promedio en dichas
dimensiones fue de 3.32, 3.22 y 3.13, debido que la empresa ha desarrollado
estrategias centradas en la capacitacion de su personal, mejora de los procesos
internos y procedimientos para atender a sus clientes, asi como las mejoras en

cuanto a la infraestructura de las sedes y la adquisicion de buses modernos.

De acuerdo al andlisis para identificar el nivel de fidelizacion seguln la tabla 3.3.
se observa que el 68.2% de los clientes mantiene un nivel medio de fidelizacion
del cliente en la empresa de Transportes Jr. Express — Trujillo, debido que
mantienen lealtad con la marca y siguen consumiendo sus servicios de transporte
frente a los de la competencia; sin embargo aun se necesita mejorar los procesos

de fidelizacion al cliente.

De acuerdo al analisis se ha identificado que existe una correlacion positiva de
grado moderado (r = 0.612) entre producto de las estrategias de marketing mix y
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express, en funcién que
cuando la empresa destaca algunas ventajas como: servicio de calidad, entrega
oportuna de encomiendas, seguridad y confort durante su viaje, los clientes
tienden a manifestar mayores niveles de fidelizacion y satisfaccion de sus

necesidades personales (Tabla 3.4.).

De acuerdo al analisis se identificd la existencia de una correlacion positiva de
grado moderado (r = 0.581) entre las estrategia de marketing precio y la
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express, porque cuando la
empresa realiza un correcto establecimiento de sus tarifas segun los segmentos de
mercado consigue mejorar el nivel de fidelizacion de sus clientes, en caso que el
cliente perciba que el precio del o de los servicios que adquiere son pertinentes y
guardan relacion con la calidad del servicio, éste vuelca su lealtad frente a la marca

y/o institucion (Tabla 3.5).
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5.5.

5.6.

5.7.

5.8.

De acuerdo al analisis se ha identificado que existe correlacion positiva de grado
moderado (r = 0.640) entre plaza de las estrategias de marketing mix y
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express, puesto que cuando
la empresa realiza un adecuado establecimiento de sedes con una ubicacion
accesible y mantiene sucursales que benefician al consumidor, este Ultimo

consigue incrementar su nivel de fidelizacion frente a Jr Express (Tabla 3.6).

De acuerdo al andlisis de los resultados se precisa la existencia de correlacion
positiva de grado moderado (r = 0.641) entre promocion de las estrategias de
marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express,
debido que pese al escaso desarrollo de los medios digitales como facebook y
pagina web de la empresa, esto genera que los clientes se sientan fidelizados con
la empresa por las ofertas que recibe de ella (Tabla 3.7)

De acuerdo al analisis se identificd que existe correlacién positiva de grado
moderado (r = 0.461) entre personas de las estrategias de marketing mix y
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express, puesto que en la
empresa se aprecia que el personal no se encuentra plenamente capacitado para
ofrecer una buena orientacion sobre los servicios, generando que el cliente
experimente dificultades para sentirse plenamente fidelizado por el trato recibido

por el personal de la empresa. (Tabla 3.8)

De acuerdo al andlisis se ha conseguido observar que existe correlacion positiva
de grado moderado (r = 0.491) entre las estrategias de marketing procesos y
fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express, debido que
cuando la empresa realiza mejoras en la gestion interna de sus procedimientos
para atender las demandas del cliente, tales como: protocolo de atencién en la
venta de pasajes, procedimiento de embarque, recepcién y entrega de
encomiendas; ello conlleva a que los clientes desarrollen un alto grado de
fidelizacion. (Tabla 3.9).
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5.9. Existe correlacion positiva de grado medio(r = 0.533) entre las estrategias de
marketing evidencias fisicas y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes
Jr Express, puesto que los aspectos visuales, como logo y colores de los buses son

fundamentales para fidelizar a los clientes de la empresa (Tabla 3.10).

5.10.Se acepta la hipdtesis general, dado que existe correlacion positiva de grado alto
(r = 0.755) entre las estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente en la
empresa de transportes Jr Express — Trujillo, debido que las estrategias de
marketing mix que emplea la empresa para promover sus servicios, precios, plaza,
promociones, personas, procesos Yy evidencias fisicas son realizados para mejorar
los niveles de fidelizacion que los clientes desarrollan para con la empresa (Tabla
3.11).
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VI. Recomendaciones

Luego de la realizacion de la presente investigacion se plantean las siguientes

recomendaciones:

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

Se recomienda al gerente de marketing de la empresa de transportes replantear el
plan estratégico para el desarrollo de estrategias de marketing de producto, precio,
plaza y distribucion para consolidar una mayor cercania y fidelizacion de los
clientes de la empresa.

Al gerente de marketing de la empresa de transporte se recomienda delimitar
estrategias de marketing relacional, a través del desarrollo de una base de datos
para consolidar la relacion cercana entre cliente y empresa, asi como la creacion
de un club de afiliados para consolidar la fidelizacion de los clientes hacia la

empresa de transportes Jr Express.

Se sugiere al gerente de marketing de la empresa implementar estrategias de
marketing con programas de recompensas que permitan difundir los servicios y
beneficios que contrae contratar no solo los servicios de transportes de la empresa

JR Express, sino también la membresia en la misma.

Se recomienda al gerente de servicios de la empresa promover los servicios de la
empresa, pudiendo asi crear diferentes tarifas de servicios segun las necesidades
de los clientes de la empresa, tales como: servicio econémico, directo, vip,

supervip y premium.

Se sugiere al gerente de la empresa realice un presupuesto para realizar una
inversion para llevar a cabo la realizacion de mantenimiento preventivo para la
deteccion y mejora de las necesidades en la infraestructura de las sedes y/o
terminales de la empresa JR Express, asi como para el desarrollo de nuevas sedes

en los lugares que se desee brindar servicio de transportes.
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6.6.

6.7.

6.8.

6.9.

Se sugiere al gerente de marketing de la empresa desarrollar estrategias de
marketing promocion mediante la utilizacion de herramientas online de marketing
directo, a fin de disefiar y difundir promociones y novedades personalizadas segun

los intereses, necesidades y deseos de los clientes.

Se sugiere al gerente de la empresa plantear estrategias de marketing personas
mediante un programa de capacitacion interna a sus colaboradores en temas
relacionados con la calidad de servicio y manejo de clientes dificiles, a fin de que
mejorar la calidad de servicio al cliente para convertirlo en un factor diferencial

frente a las empresas de transportes de la competencia.

Se recomienda al gerente de operaciones de la empresa desarrollar estrategias de
marketing procesos, a fin de que mediante el analisis de flujogramas de los
procesos de atencion se implementen mejoras para facilitar la atencion a los

clientes.

Se sugiere al gerente de marketing definir tangibles institucionales, tales como:
uniformes, colores, logos y slogan para mantener mayor visibilidad y aceptacion
por parte de los clientes, de modo que se profundice en las estrategias de

evidencias fisicas.

6.10.Se recomienda a futuros investigadores profundizar el analisis del efecto de la

aplicacion de las estrategias de marketing mix en la fidelizacién del cliente

mediante una investigacion cuasiexperimental en empresas de transportes.
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VII. Propuesta

7.1. Fundamentacion

Sostener una marca en el rubro de transportes que pueda ofrecer un buen servicio,
seguridad y un costo competitivo es una tarea ardua, la cual supone un reto para todo aquel
que decide incursionar en este mercado. En el proceso de penetracion de mercado,
consolidacién y posicionamiento se requiere no sélo del desarrollo de las actividades
operativas en un nivel Optimo, sino que se requiere de toda una gama de actividades
relacionadas al marketing que supongan la posibilidad de detectar, captar, incorporar y
retener clientes que a futuro puedan convertir a la marca en una marca reconocida y con un

gran margen de participacion en el mercado.

Este proceso resulta ser mas facil cuando no existe una gran variedad de empresas
con las cuales competir, sobre todo en zonas geogréaficas, en las cuales el cliente debe
elegir entre no mas de 3 a 5 empresas, sin embargo en las grandes urbes el consumidor es
susceptible a una gran cantidad de opciones al momento de la toma de decisiones de la
compra, suponiendo asi un gran susceptibilidad por incurrir en la prestacion de servicios en
la competencia, que a la larga puede generar una repercusion significativa en el volumen

de ventas.

Este caso se suscita en la empresa Jr Express, cuya trayectoria data de hace apenas
4 afos, en donde se aprecia que mantiene una mayor aceptacion en las zonas de Cajabamba
y Huamachuco, puesto que en dichas zonas han conseguido establecerse como una buena
opcion de viaje, sin embargo en la ciudad de Trujillo no mantiene un amplio ratio en
cuanto participacion del mercado se refiere, lo cual no necesariamente se debe a la calidad
del servicio, la oferta de sus precios y sus unidades, sino que no ha conseguido desarrollar
una adecuada estrategia de marketing mix para mejorar su capacidad de fidelizar clientes.
Por lo tanto, se presenta una propuesta en la cual se plantean algunas estrategias que

pueden ser Utiles para mejorar el nivel de fidelizacion de clientes
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7.2. Objetivos
7.2.1. Objetivo General
Establecer una propuesta de estrategias de marketing mix para mejorar la

fidelizacion de clientes de la empresa de transportes Jr Express — Truijillo.

7.2.2. Objetivos Especificos

Desarrollar estrategias relacionadas al producto/servicio que brinda la empresa de

transportes Jr Express — Trujillo.

Plantear mejoras para la estrategia precio en la empresa de transportes Jr Express

Trujillo.

Analizar la factibilidad de aperturar nuevas sucursales que puedan contribuir con la

rentabilidad que le genere la misma.

Fomentar el desarrollo de plan de medios digitales para mejorar las promociones

publicitarias de la empresa de transportes Jr Express — Trujillo.

7.3. Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Empresa emergente que e Sector econémico que se
mantiene liderazgo en la ruta encuentra en constante
Trujillo — Cajabamba — Trujillo. crecimiento.

e Empleo de estrategias de

marketing digital.

e Gran demanda de clientes por la

promocion del turismo en la

e Empresa dirigida a todo region.
segmento de mercado.
DEBILIDADES AMENAZAS

e Escasos afios en el mercado, aun

Sse encuentra en expansion.

e Alta competitividad en el sector

de transportes.

e Carreteras que afectan el estado

de las unidades de transportes.
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e Incremento en el precio de

combustibles y repuestos.

7.4. Estrategias

En el proceso de planteamiento de estrategias, es imprescindible tomar en
consideracidn que para que una empresa de transportes se convierta en el lider del mercado
exige un esfuerzo significativo, sobre todo en una cultura colectiva, en donde se toma la
decision de compra por las experiencias familiares y/o transmitidas de generacion en
generacion. Por lo tanto, se debe tener en consideracion las siguientes ideas estratégicas,

que pueden facilitar un impacto significativo sobre la fidelizacion del cliente:

a. Estrategias relacionadas al producto/servicio

Cuando se trata de impulsar una marca o empresa a partir de su
producto/servicio se debe buscar brindar un buen servicio, en el caso de Jr Express
los clientes necesitan recibir un buen servicio, tanto en el transporte de pasajeros,

como en encomiendas.

En lo referente al servicio de pasajeros se debe considerar diversificar los
servicios que se brindan en base a categorias (Vip, Directo y Econdmico), en donde

los clientes puedan recibir una experiencia diferenciada de viaje.

Del mismo modo, en lo que respecta al servicio de encomiendas se deben
gestionar categorias de acuerdo al tratamiento de la encomienda e inclusive
proponer el seguro por algin dafio ocasionado a lo que se esta enviando. En tal
sentido, el cliente percibe que Jr Express se preocupa por su bienestar, lo cual

mejora su imagen y por ende fideliza al cliente.
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b.

=JUR e/press ENCOMIENDAS

TRANSPORTES cAnGA
;J' J’V"

o CARGADOR USB )\
ASIENTOS SEMICAMA” |m)°

Estrategias relacionadas al precio
Con respecto a la estrategia de precio, ésta debe estar en funcién del
producto que se brinda, manteniendo un estandar y no generando cambios
de forma constante, dado que en diversas ocasiones el cliente decide en

funcion al precio.

Mantenerse en funcion a la competencia, a fin de poder generar una
mayor atraccion de clientes, y no dejar que opten por otras opciones por la
oferta de la competencia.

Estrategias relacionadas a la plaza

Los principales canales de distribucién son las sedes establecidas en
Huamachuco y Cajabamba, se debe analizar seguir abriendo sucursales, en
funcion de las necesidades del cliente, a fin de dar cobertura a una demanda no
satisfecha por otras empresas del mercado, y donde se pueda obtener un

adecuado margen de participacion.
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d. Estrategias relacionadas a la promocion

En cuanto a la estrategia de promocion se debe tener en consideracion

tener el mayor alcance a los clientes y los que no lo son, por lo tanto se debe

emplear adecuadamente las nuevas herramientas y medios digitales, tales

como: Facebook, Youtube y Whatsapp.

En el caso de Jr Express se aprecia que tiene una pagina web y una

pagina en Facebook que no estan siendo utilizadas plenamente, por lo que se

sugiere que tengan un personal asignado (Community Manager) que pueda

brindar respuestas

7.5. Cronograma de ejecucién y presupuesto

La presente propuesta debera ser implementada dentro de los 30 dias

posteriores a la aprobacion de la misma por parte de la empresa.

N° | Actividad Objetivo 0 a 30|31 a 60|61 a 120 | Presupuesto
dias dias dias
1 Estrategias Desarrollar
relacionadas al | estrategias
producto/servicio relacionadas  al
producto/servicio
Considerar que brinda la X X X S/.1000.00
diversificar los | empresa de
servicios  que  se | transportes Jr

brindan en base a
(Vip,
Directo y Econdémico)

categorias

tanto para pasajeros,

como en encomiendas

Express -

Trujillo.
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plan de medios

digitales

promociones

publicitarias de la
empresa de
transportes Jr

Express — Trujillo

N° | Actividad Objetivo 0 a 30|31 a 60|61 a 120 | Presupuesto
dias dias dias
2 Estrategias Plantear mejoras
relacionadas al | para la estrategia
precio precio en la
empresa de
Estudio de mercado | transportes Jr X X S/.500.00
para analizar  los | Express Trujillo.
precios de la
competencia
3 Estrategias Analizar la
relacionadas a la | factibilidad  de
plaza aperturar nuevas
sucursales  que
Realizar proyectos de | puedan contribuir X X X S/. 1500.00
inversion para analizar | con la
si es rentable aperturar | rentabilidad que
nuevas sucursales. le genere la
misma.
4 Estrategias Fomentar el
relacionadas a la | desarrollo de plan
promocion de medios
digitales para
Implementacion  de | mejorar las X X X S/. 1000.00
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7.6.Financiamiento
De acuerdo a los gastos y contratacion de servicios para el desarrollo de la
propuesta se estima que el monto asciende a S/ 4000.00 soles, los cuales deberan

ser costeados en su totalidad por la empresa que decida implementar la propuesta.
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Anexo N° 1: Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias de marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express de la ciudad de Trujillo 2018

Titulo Problema Objetivos Hipatesis Variables Definicion Definicion  Indicadores items Escala
Conceptual Operacional de
medicio
n
Objetivo general Hipotesis Estrategias Conjunto de Reconocimie Producto 1. Los buses son
Determinar la relacion general de estrategias de Nto de las modernos e
entre las estrategias de marketing marketing estrategias de innovadores.
marketing mix y Hi:  Existe mix que la marketing
Estrategia g,Qué_l fidelizacion del cliente una _reIaC|c'>n empresa mix que son 2. Las unidades de
s de reI_aC|on de la empresa de positiva entre nd percibidas y transporte de la empresa
marketing existe entre transportes Jr Express de las _ tlene_ a4 aceptadas inspiran  seguridad 'y
Mix y las _ la ciudad de Trujillo estrategias de combinar por los confianza
fidelizaci estrategias  2018. mgrketlng para obtener clientes, por ,
on del de _ N - mix oy una respuesta 10 que  se 3. Los buses estan
cliente de mgrketlng Obijetivos gs_pemflc_os fldellz_amon esperada y analizard las adec_uadamer_lte _
Ia mix  y O,: Identificar _nlveles del cliente de deseada cuatros ventilados e iluminados.
empresa fldellza_uon en Ias_ estrategias de la empresa dentro el estrategias _ _ Ordinal
de del cliente marketing mix utilizadas de por  medio Precio 4. C_uentan con tarlf_a_de
transporte de la por la -empresa de transportes Jr segmento y/o una encuesta precios de los servicios
s 3y empresa de transporte Jr Express. E_xpress de la mercado ap_llcada alos accesibles.
Express transportes . _ cmd_gd de meta (Kotler clientes de _
de | Jr Express O, Determinar el nivel Trujillo y Amstrong, Jr- Express 5. Considera que los
ciudad de d_e la de_ fidelizacion  del 2018. 2013). precios de los servicios
Trujillo C|ud_§d de cliente de la empresa de de_ la empresa son
2018 Trujillo transportes Jr Express. o mejores que las demas
2018? Hipotesis empresas de transporte.
Ogs: Determinar la nula
relacion que existe entre  Ho: No 6. El recorrido del viaje
producto de las existe una y servicios brindados
estrategias de marketing relacion justifican el precio de
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mix y fidelizacion del
cliente de la empresa de
transportes Jr Express.

Oy Determinar la
relacion que existe entre
precio de las estrategias
de marketing mix y
fidelizacion del cliente
de la empresa de
transportes Jr Express.

Os: Determinar la
relacion que existe entre
promocion  de  las
estrategias de marketing
mix y fidelizacion del
cliente de la empresa de
transportes Jr Express.

Os: Determinar la
relacion que existe entre
plaza de las estrategias
de marketing mix vy
fidelizacion del cliente
de la empresa de
transportes Jr Express.

Oy Determinar la
relacion que existe entre
personas de las
estrategias de marketing
mix y fidelizacion del
cliente de la empresa de

positiva entre
las
estrategias de
marketing
mix y
fidelizacion
del cliente de
la empresa
de
transportes Jr
Express.de la
ciudad de
Trujillo
2018.

Plaza

Promocion

los pasajes

7.El lugar de ubicacion
de la empresa le resulta
favorable

8. La empresa posee
sedes en zonas que le
parecen relevantes a
usted

9. Jr Express se
promociona a traves de
comerciales televisivos.

10. La empresa ofrece
descuentos  que e
parecen atractivos en
sus  redes sociales,
pagina web y/o en sus
agencias

11. Jr Express se
promociona sus
servicios a través de
anuncios radiales He
escuchado anuncios en
la radio.

12. ¢La publicidad de la
empresa genera que
usted siempre la
recuerde?

13. ¢Considera que la
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transportes Jr Express.

Og: Determinar  la
relacion que existe entre
procesos de las
estrategias de marketing
mix y fidelizacion del
cliente de la empresa de
transportes Jr Express.

Oq: Determinar la
relacion que existe entre
evidencias fisicas de las
estrategias de marketing
mix y fidelizacion del
cliente de la empresa de
transportes Jr Express..

O40. Desarrollar una
propuesta  para la
implementacion de
estrategias de marketing
mix para  generar
fidelizacion del cliente
de la empresa de
transportes Jr Express.

Personas

Procesos

publicidad y
promociones de la
empresa son acertadas
para atraer mas
clientes?

14. En Jr Express
los trabajadores son
capaces de atender
amablemente mis
pedidos.

15. El personal de
Jr Express estd
capacitado para ofrecer
informacion  relevante
sobre los servicios de
viaje y encomiendas.

16. En la empresa
existen procedimientos
establecidos para la
compra de pasajes.

17. Express
cuenta con  pautas
establecidas para el
embarque de pasajeros.

18. Jr Express
cumple con las medidas
de seguridad para la
entrega de equipajes de
todos sus pasajeros.
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Fidelizacié

n
cliente

del

La fidelidad
del cliente se
basa en una
conducta
comportame
ntal ya que
es medido en
relacién a las
compras
repetitivas a
lo largo del
tiempo
teniendo en
cuenta su
frecuencia de
compra y la
confianza,
por servicio

Grado de
fidelizacion
del  cliente
hacia la
empresa con
respecto a su
lealtad

comportame
ntal,
actitudinal y
cognitiva el
cual se
medird a
partir del

Cuestionario

Evidencias
fisicas

Lealtad
comportame
ntal

19. Jr Express
cuenta con una
adecuada infraestructura
en sus sedes vy
terminales.

20. El personal de
la empresa Jr Express se
encuentra  uniformado
correctamente.

21. Las sedes vy
terminales de la
empresa se encuentra
sefializadas
correctamente.

22. Con frecuencia
optd por viajar en Jr
Express

23. Tengo la
intencién de sequir
viajando en Jr Express
durante mucho tiempo

24, Luego de haber
viajado en Jr Express
he analizado las
ventajas y desventajas
de mi eleccion.

25. En caso que
deje de viajar en Jr
Express hay otras
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tomado y el
valor
agregado
(Czpeiel vy
Gilmore,
1987)

de
Fidelizacion
del cliente en
la empresa
de
Transporte Jr
Express
Trujillo
2018.

Lealtad
actitudinal

Lealtad
cognitiva

empresas de transporte
en las que puedo
viajar.

26. Recomiendo a
mis amigos y
familiares a viajar en
Jr Express

27.  Realizo
comentarios positivos
sobre la empresa Jr
Express

28.  Considero que a
Jr Express como mi
primera eleccion

29.  No tengo
ninguna queja sobre la
empresa Jr Express

30.  Jr Express es la
primera empresa que
se me viene a la mente
cuando pienso en
viajar.

31.  Pienso que los
mejores  precios Yy
tarifas de viaje me los
ofrece Jr Express.

Nota: Dimensiones de estrategias de marketing mix basadas en Kotler y Armstrong (2013), Dimensiones de fidelizacion del cliente basadas en (Czpeiel y Gilmore,1987)

Items elaborados por el autor (1 — 31).
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Anexo N° 2: Matriz de datos variables — Estrategias de marketing mix
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Anexo N° 3: Matriz de datos variables — Fidelizacion del cliente
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Anexo N° 4: Ficha Técnica del Instrumento

Ficha Técnica
AUTORES . Ciudad Villarroel Alfonso Teodomiro
Guzman Huicho Andrea Geraldinne
PROCEDENCIA : UCV .- Trujillo

PAIS . Perd

ANO 1 2018

VERSION : Original — Espafiol

ADMINISTRACION : Individual y autoadministrado

DURACION . 10 minutos aproximadamente

OBJETIVO . ldentificar la relacion entre las estrategias de marketing mix vy

fidelizacion del cliente

INDICADORES

- Producto

- Precio

- Plaza o distribucion

- Promocién

- Personas

- Procesos

- Evidencia Fisicas

- Lealtad comportamiento

- Lealtad actitudinal

- Lealtad cognitiva

96



Anexo N° 5: Cuestionario de Estrategias de Marketing Mix y Fidelizacion del cliente de
la empresa de Transporte Jr. Express Trujillo 2018”

Estimado(a) sefior(a):

Le agradecemos su participacion y le rogamos responda con veracidad a cada una de las

preguntas.

Por favor para responder las interrogantes debera leer cuidadosamente y marcar con “X” el

casillero en la alternativa de respuesta que sea de su preferencia.

l. Datos personales
Edad:

Sexo: Masculino ()

Femenino ()

1. Estrategias de Marketing Mix

NO

Item

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Dimensién: Producto

1 |Los buses son modernos e
innovadores.

2 | Las unidades de transporte de la
empresa inspiran seguridad y confianza

3 | Los buses estdn adecuadamente
ventilados e iluminados.

Dimension Precio

4 | Cuentan con tarifas de precios de los
servicios accesibles.

5 | Considera que los precios de los
servicios de la empresa son mejores
gue las demas empresas de transporte.

6 | El recorrido del viaje y servicios
brindados justifican el precio de los
pasajes
Dimension: Plaza

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

8 | ¢(La empresa posee sedes en zonas que
le parecen relevantes a usted?
Dimension: Promocion

9 | Jr Express se promociona a través de

comerciales televisivos.
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10

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

11

Jr Expres se promociona sus servicios a
través de anuncios radiales He
escuchado anuncios en la radio.

12

¢La publicidad de la empresa genera
que usted siempre la recuerde?

13

¢Considera que la publicidad vy
promociones de la empresa son
acertadas para atraer mas clientes?

Dimensién: Personas

14

En Jr Express los trabajadores son
capaces de atender amablemente mis
pedidos.

15

El personal de Jr Express estd
capacitado para ofrecer informacion
relevante sobre los servicios de viaje y
encomiendas

Dimensién: Procesos

16

En la empresa existen procedimientos
establecidos para la compra de pasajes.

17

Jr Expresscuenta ~ con  pautas
establecidas para el embarque de
pasajeros.

18

Jr Express cumple con las medidas de
seguridad para la entrega de equipajes
de todos sus pasajeros.

Dimensién: Evidencias fisicas

19

Jr Express cuenta con una adecuada
infraestructura en sus sedes vy
terminales.

20

El personal de la empresa Jr Express se
encuentra uniformado correctamente

21

Las sedes y terminales de la empresa se
encuentra sefializadas correctamente.
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1. Fidelizacion del cliente

NO

item

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Dimension: Lealtad
comportamental

22

Con frecuencia opto por viajar en
Jr Express.

23

Tengo la intencién de seguir
viajando en Jr Express durante
mucho tiempo.

24

Luego de haber viajado en Jr
Express he analizado las ventajas
y desventajas de mi eleccion.

25

En caso que deje de viajar en Jr
Express hay otras empresas de
transportes en las que viajar.

Dimensién: Lealtad actitudinal

26

Recomiendo a mis amigos y
familiares a viajar en Jr Express

27

Realizo comentarios positivos
sobre la empresa Jr Express

28

Considero que a Jr Express como
mi primera eleccion

29

No tengo ninguna queja sobre la
empresa Jr Express

Dimension: Lealtad cognitiva

30

Jr Express es la primera empresa
que se me viene a la mente
cuando pienso en viajar.

31

Pienso que los mejores precios y
tarifas de viaje me los ofrece Jr
Express.

99




Anexo 5: Constancia de validacion del Cuestionario de Estrategias de Marketing Mix y
Fidelizacion del cliente de la empresa de Transporte Jr. Express Trujillo 2018”

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, \)\)| l w\ Qf-?\ﬂﬂb&s‘co i \/5%0 J\ﬁ?/}ée ., titular
del DNIL N° f03137.0 . de profesién
o ADN\U\\KITQADOQ . ejerciendo
actualmente como o (onta. ) ulve rsSitano cenla
Institucién EUWJY%}&»I)? Cd=sar \/_a_KQ'yC

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los

clientes de la empresa de transportes Jr Express — Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE

| Congruencia de ftems 1 %

— — —_—_— . s 4 —
Amplitud de contenido ‘

- = . o ,L.JT,_,,, |
Redaccién de los ftems o ;

E Claridad y precisién | l X |

Pertinencia [ ‘1 |

En Trujillo, a los 7/ b dias del mes de 7@9 udou—a;,del
A0/
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, zﬂcﬂ 6’(/F1/04ﬂ (ﬂ"m{f KK  titular
del DNL N° X O3 QL/ }3Y . de profesion
- o ) 5 ejerciendo
actualmente como  POC € ARS ,enla
Institucién vo Vo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los

clientes de la empresa de transportes Jr Express — Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

f

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO | EXCELENTFI
Congruencia de Items X i
Amplitud de contenido . i X | ]
Redaccién de los ftems X |
~ Claridad y precisién X | ]
Pt x T

En Trujillo, a los 7L®ﬁ dias del mes de 9) C%Q\O*Q del
2/9
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, A(€révo OndR, Aled RoonsgvE2

del DNL N° A822645A
Aot MisTRA D O

de

actualmente como DOCIVTE T/FPO  (foppLETO

, titular

profesion

ejerciendo

, en la

Institucion ~ CMVEREI P2 CEfgn L osiFTO BF Ty oo

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

Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los

clientes de la empresa de transportes Jr Express — Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes,

siguientes apreciaciones.

puedo formular las

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
| Congruencia de Items >
| Amplitsads comeids o x
. Jsoisiosheny: | x |
Claridad y precisién x
\«h o Pettinencia | | | 2%

EnTrjillo, alos /6 diasdel mesde 0<7¢ 58 2€_
218

del
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, GArE Epessn/ ,/W A% , titular
del  DNIL N° Z/&g WW ; de  profesion
,ﬂ Ay /20 Do £ %W@J’ ejerciendo
actualmente como (Z2DEU/PE 7 ek ez s” .enla
Institucion (MY Ll SIDD  CE e WPl FO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los
clientes de la empresa de transportes Jr Express — Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE
Congruencia de Items <
Amplitud de contenido -

| Redaccién de 1os frems s | =
Claridad y precisién S

| Pertinencia | — |

En Trijillo, alos_ /(5 _diasdelmesde OCTLBE ol
20/ '
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, /%ZMML/ Y o Z/ / a/é%/ /

-4

dl  DNL N° 405'570/4( ;

41/6('/1 (4 'fyoé 21 /péw '/uﬂ'ﬂa,oaw

de

actualmente como a!crm ‘/«-’

. titular

profesion

ejerciendo

V1
Institucion / Niptoy Aopd Cx . Fan % ///lé

.enla

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los

clientes de la empresa de transportes Jr Express — Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE
| Congruencia de Ttems | ] X
| | o
| Amplitud de contenido j 1 X .
| Redaccion de los frems ! B T X
Claridad y precisién ; X
Pertinencia ‘ ! X
En Trujillo, alos 2 <7 dias del mes de éc/ e del

208
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, SAEn & Myuets frorimden

¢ ., titular
del  DNL N JHPLIr N . de  profesion
_ Cowmaon fistjco , ejerciendo
actualmente como  (J00/rp0 1 e Edevely .en la

Institucion 07 veasisad Lot LA Heyo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los

clientes de la empresa de transportes Jr Express — Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
I Congruencia de Items X
Amplitud de contenido x N
Redaccién de los ftems b4
Claridad y precisién X _
{ Pertinencia X

En Trujillo, a los Q H dias del mes de _&-&Q)SU del
Dotf
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Mix y

ing

de Market

io
te de la empresa de transportes Jr Express Trujillo 2018

te de Alpha de Cronbach del Cuestionari

icien

Coef

Anexo N°6

F

F

M{M{M|M

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

F

58831

DIBIU[B|B[T B B[00 [0[B|U[B|6[0[B[B[0|3N[RN]B[A[B|H[7]3B

F

ien

01

f
KK

9

del cl

8

1

s

MIM[M]M

F

izacion

M

Fidel

F

BLU |4 H]B[4]3]64]6l

SUIETOS Pers. {Pers. |Pers. | Pers. | Pers. | Pers.  Pers. Pers. | Pers. | Pers. | Pers. | Pers. | Pers. [Pers. Pers. | Pers. | Pers. | Pers. | Pers. [Pers. Pers | Pers. | Pers. | Pers. | Pers. [Pers. Pers. | Pers. | Pers. | Pers. | Pers. Pers. | Pers. | Pers. | Pers. | Pers.  Pers. Pers. | Pers. | Pers. | Pers. | Pers. | Pers. [Pers. Pers. | Pers. | Pers. | Pers. | Pers. Pers.

Género

Fdad

5[ 5[ 4 4/ 5 4 4 4 5] 3| 4 5[ 5] 4] 4 5[ 4 5/ 5 5 5 4 4 4 5 5 4 2| 3] 5 4 5 5 4 5 4 4] 3| 4 4 5 5 4 5 4 4 5

5| 5| 3| 4] 4| 3| 5| 5] 4| 4] 3| 4] 4 4] 4 5[ 5| 4 5| 4 4 4 4 43 3[3 4 31 5 5 4 5[ 4 5[ 4 5[ 4 4 5[ 4 5[ 4 4 55 4

3[ 4] 5[ 4/ 5 4 5 5 5] 4] 3] 5[ 5] 4 5 4 4 5| 4 4 5 5] 4 5] 4 5] 5] 4 2| 5/ 5 4 4 4 5 4 4] 2| 2| 4 4] 4 5 5 4 5/ 5

5[ 5[ 4 4/ 5| 5| 4 4] 5 4] 4 5 5] 4] 4 4] 3] 55 4 5 4 4 4 4 3] 5] 3] 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5

5| 3] 3| 5| 4] 4] 5[ 4] 4] 5] 4 4 4 5/ 5 3[ 5 4 53] 4 3] 5 3 5 5 5 3 2| 4 5 4 5| 5 5 4 4 3| 4 4 4 5] 5] 4 4 5 4

5[ 3[ 3[ 5| 4] 3] 3] 5| 4 5| 5] 4] 4] 5] 3[ 4] 5 4 5| 4 4 5] 5] 4 3] 4 5] 4] 3] 5 5 4 4 4 4 4 5 3] 4 5] 4 5 5 4 5 4 4

5| 5| 5| 5] 5| 5] 4| 3| 4| 4] 4| 4] 4 5[ 5 4] 31 4 4 3[4 3[ 5 3[ 3 4] 31 3[ 31 4 5 4 4 4 5[ 4 5[ 4 2 5 5 4 4 4 4 44

3| 5| 5| 5] 5| 4 5| 4 5| 5] 4 5[ 5| 5 4 5[ 3 5[5 4 5| 4 5| 3[ 3 3[ 3] 3[ 2] 4 4 4 4 4 4 55/ 3] 3 4 5 5 5 5 4 55

5[ 4 4/ 5| 4 4 4 3| 5/ 5 5/ 5/ 5] 5] 4 5[ 4 5 4 5 5 5 5] 4 5 4 3] 4 2] 5 5 4 4 5 5 4 5] 3 4 5 5 4 5 5 5 4 5

3| 5| 4] 5| 4] 4 3[ 4] 4] 5| 4 4] 4] 5| 5| 5| 4] 4] s| 3] 4 4] 5| 3] 4] 4 3| 4] 4] 5| s| s| 4] 4] s| 4] s| 3| 4] 4] s| 5| 5[ s| 5| 5[ 4

5[ 4 5[ 5 4 4] 3] 5/ 5] 4] 4 5[ 5] 5] 3[ 5[ 5 5 4 3| 5 5 5] 4 4 4 5] 2| 2| 4 5 5 4 5 5 4] 5 2| 4 5] 4 5 4 4 5 4 5

5[ 3[ 5[ 5 4 3] 3] 4 5] 3| 5/ 5[ 5] 5] 5 5[5 5 5 5 5 4 5] 4 3| 55 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5] 3| 3| 4 5 5 5 4 4 4 5

4 3| 3| S| 4] 3| 3] 3| 4] S| 3| 4 4] S| 4 4 3[4 5 4 4 4 5[ 4 5[ 5] 4 2| 31 4 5| 5] 4 5[ 4 4 5] 3 4 5 5 5] 4 4 4 5 4

3[ 4 3[ 4] 5 4 4 4 5 3| 5/ 5/ 5] 4] 4 5[5 5 2 4 5 2 4 5 31 2] 2] 2| 2| 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5

3| 5| 4] 4] 4] 3] 3] 4] 4] 4] 5| 4] 4] 4] 4] 3[ 4] 4] 4] 5| 4 2| 4] 4] 4] 3[ 5| 2 3| 4] 4] 5| 5| 4] s| 5| 4] 3| 5| 5| s| 4] s[ s| 5| 4 4

5[ 5[ 4 4/ 5 3] 4 4] 5/ 5/ 5/ 5[ 5] 4] 4 3[ 4 55 35 2| 4 55 2] 3] 5 3] 5 4 5 5 5 5 4 4] 3] 4 4] 4 5 4 5 5 4 5

40 4 4] 5| 5| 3| 4] 3| 4] 3| 3| 4] 4] 5] 3[ 4 4 4 313 4 3 5/ 5 4, 3] 2] 5] 5 4 4 4 5 5 5 5 4 31 2| 4 5 4 5 4 5 5 4

3| 4 4 5] 5| 3] 4 5[ 5 3] 5/ 55 5] 3 32 55 45 2[5 3[4 23 2 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 45

5[ 4 4] 5/ 5| 4] 4) 4] 4] 3| 5] 4] 4] 5] 5[ 5[ 2| 4 5| 4 4 4 5] 2] 4 5 5] 5 2| 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3] 5/ 5 4 5 4 5 4 4

4] 5| 5] 5| 4] 3] 4] 5| 4] 5| 5] 4 4] 53[5 4 4 45| 4 252 52 2 505 4 5 5 5 5 4 5 5 3 5 4 4 5 4 5/ 5 5 4

3[ 3[ 5[ 4/ 5/ 5 4 4 5 5| 4] 5] 5] 4] 3[ 2f 2| 5| 3] 4 5] 5 4 2| 2| 5 4 5] 2| 5[ 4 5 4 5| 4] 4] 5 3] 4 5] 4 5 5 5 5/ 5/ 5

3
3
5
5
4
3
5
4
4
4
3
3
5
5
4
4
3
4
4
4
3
4

2
4
5
5
3
5
3
3]
5
4
3]
5
5
4]
3
5
4
5
5
5
4
4

1
4
4
4
4
5
5
5
5
5
5
5
5
5
4
4
4
5
5
5
5
4
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ITEM 19
ITEM 20
ITEM 21
SUMA

SUMA

Resumen de procesamiento de casos

%

100,0

50

Valido

Casos

,0

Excluido?

100,0

50

Total

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

Variable

21

0.85
0.88

Estrategias de marketing

10

Fidelizacion del cliente

106



Anexo N°7: Escala de valoracion del Alfa de Cronbach

Valor Alfa de Cronbach Apreciacion
[0,95a + > Muy elevada o Excelente
[0,90-0,95> Elevada
[0,85-0,90> Muy buena
[0,80-0,85> Buena
[0,75-0,80> Muy respetable
[0,70-0,75> Respetable
[0,65-0,70> Minimamente aceptable
[0,40-0,65> Moderada
[0,00-0,40> Inaceptable

Fuente: De Vellis (1991)
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Anexo N°8: Prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov del Cuestionario de

Estrategias de marketing mix

Estrategias de marketing mix

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl P

Producto 107 384 .000
Precio 119 384 .000
Plaza 115 384 .000
Promocion 074 384 .000
Personas 138 384 .000
Procesos 117 384 .000
Evidencias fisicas 080 384 .000
Total 150 384 000
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Anexo N°9: Prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov del Cuestionario de

Fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl P
.000

Lealtad comportamental .087 384
Lealtad actitudinal .096 384 .000
Lealtad cognitiva 104 384 .000
Total 101 384 000
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Anexo N°10: Niveles en la dimensidén producto de las estrategias de marketing mix en la

empresa de transportes Jr Express

Dimensién Niveles f %
Producto Alto 92 23.96
Medio 184 47.92
Bajo 108 28.13
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express en la ciudad

de Trujillo.

En anexo N° 10 se plantearon la distribucion de los niveles de la dimension producto de las
estrategias de marketing mix, en donde el 47.92% de los encuestados mantiene un nivel
medio al producto porque consideran que la empresa mantiene atributos positivos en relacion

al servicio que brindan.
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Anexo N°11: Niveles en la dimension precio de las
empresa de transportes Jr Express

estrategias de marketing mix en la

Dimension Niveles f %
Precio Alto 61 15.89
Medio 180 46.88
Bajo 143 37.24
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

En anexo N° 11 se plantearon la distribucion de los niveles de la dimension precio de las

estrategias de marketing mix, en donde el 46.88% de los clientes percibe un desarrollo medio

de la estrategia Precio porgque aun consideran que la empresa puede mejorar sus tarifas de los

servicios que brinda.
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Anexo N°12: Niveles en la dimension plaza de las
empresa de transportes Jr Express

estrategias de marketing mix en la

Dimension Niveles f %
Plaza Alto 99 25.78
Medio 175 45.57
Bajo 110 28.65
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

En anexo N°12 se plantearon la distribucion de los niveles de la dimension plaza de las

estrategias de marketing mix, en donde el 45.57% de los clientes manifiesta que la estrategia

plaza aun se encuentra en mediano desarrollo porque ain consideran que la empresa puede

hacer un mejor empleo de la ubicacion territorial de sus sedes para cubrir las necesidades de

sus clientes.
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Anexo N°13: Niveles en la dimension promocion de las estrategias de marketing mix en

la empresa de transportes Jr Express

Dimensién Niveles f %

Promocion Alto 86 22.40
Medio 213 55.47
Bajo 85 22.14
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

En anexo N°13 se plantearon la distribucion de los niveles de la dimension promocién de las

estrategias de marketing mix, en donde el 55.47% de los clientes se ubica en un nivel medio

porque considera que la empresa usa sus canales de publicidad adecuadamente, mantiene

presencia online y en medios de comunicacion.
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Anexo N°14: Niveles en la dimension personas de las estrategias de marketing mix en la
empresa de transportes Jr Express

Dimension Niveles f %
Personas Alto 58 15.10
Medio 268 69.79
Bajo 58 15.10
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo
En anexo N° 14 se plantearon la distribucion de los niveles de la dimension personas de las

estrategias de marketing mix, en donde el 69.79% mantiene un nivel medio porgque consideran

que los trabajadores son cordiales y se encuentran capacitados para orientar al cliente.
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Anexo N°15: Niveles en la dimensidn procesos de las estrategias de marketing mix en la

empresa de transportes Jr Express

Dimension Niveles f %
Procesos Alto 96 25.00
Medio 238 61.98
Bajo 50 13.02
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

En anexo N° 15 se plantearon la distribucion de los niveles de la dimension procesos de las

estrategias de marketing mix, en donde el 61.98% de los clientes sostiene que existe un nivel

medio, debido que consideran que la empresa aun necesita mejorar sus procedimientos de

atencion, pese que con los actuales puede cubrir las necesidades del cliente.
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Anexo N°16: Niveles en la dimensién Evidencias fisicas de las estrategias de marketing

mix en la empresa de transportes Jr Express

Dimension Niveles f %
Evidencias fisicas Alto 106 27.60
Medio 209 54.43
Bajo 69 17.97
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo

En anexo N° 16 se plantearon la distribucion de los niveles de la dimension evidencias fisicas

de las estrategias de marketing mix, en donde el 54.43% se ubica en un nivel medio, en

funcién que consideran que la empresa cuenta con elementos tangibles adecuados para su

correcto funcionamiento.
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Anexo N°17: Niveles en la dimension Lealtad comportamental de fidelizacidn del cliente
en la empresa de transportes Jr Express

Dimension Niveles f %
Lealtad comportamental Alto 70 18.23
Medio 232 60.42
Bajo 82 21.35
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo
En anexo N° 17 se plantearon la distribucion de los niveles de la dimension de lealtad

comportamental de fidelizacion del cliente, en donde el 60.42% mantiene un nivel medio

porque los clientes mantienen comportamientos de recompra hacia la empresa y sus servicios.
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Anexo N°18: Niveles en la dimensidon Lealtad actitudinal de fidelizacién del cliente en la
empresa de transportes Jr Express

Dimension Niveles f %
Lealtad actitudinal Alto 72 18.75
Medio 228 59.38
Bajo 84 21.88
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo
En anexo N° 18 se plantearon la distribucion de los niveles de la dimension de lealtad

actitudinal de fidelizacion del cliente, en donde el 59.38% de los clientes manifiesta un nivel

medio porque mantienen actitudes de recomendar y seguir utilizando la marca.
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Anexo N°19: Niveles en la dimension Lealtad cognitiva de fidelizacion del cliente en la
empresa de transportes Jr Express

Dimension Niveles f %
Lealtad cognitiva Alto 36 9.38
Medio 198 51.56
Bajo 150 39.06
Total 384 100.0

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a clientes de la empresa de transportes Jr Express - Trujillo
En anexo N° 19 se plantearon la distribucion de los niveles de la dimension de lealtad

actitudinal de fidelizacion del cliente, en donde el 51.56% de los clientes manifiesta un nivel

medio porgue desarrollan cogniciones que favorecen su fidelizacion al cliente.

119



