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RESUMEN

La presente investigacion lleva como titulo “El marketing mix y fidelizacion de los clientes
de la empresa de transportes Santa Ana S.A.C., Ate 20197, la indagacion tuvo como objetivo
determinar la relacion entre el Marketing Mix y la fidelizacion de los clientes de la empresa
de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019. La metodologia empleada en la indagacion es
de tipo Aplicada, disefio no experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional
con un enfoque cuantitativo. Asimismo, se utilizé una poblacion de 930 clientes y una
muestra de 162 clientes, para la indagacion se utilizd6 como técnica la encuesta e instrumento
el cuestionario; el cual fue validado por 3 juicios de expertos y apropiado para hacer aplicado

con unalfa de Cronbach para ambas variables de ,923.

Prosiguiendo se utilizé la prueba estadistica de SPSS V25 para dar respuesta a las
hipdtesis planteadas, se realizd6 mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, los
resultados obtenidos para la hip6tesis general son de 0,652; es decir, que existe una relacion
positiva moderada entre el marketing mix y fidelizacion de los clientes, por lo tanto, se acepta
la hipdtesis alterna yse rechaza la hipotesis nula, ya que tiene un nivel de significanciade 0.00.
Por lo que se recomienda plantear métodos para mejorar la calidad de servicio, satisfaccion

y lealtad de los clientes de la empresa de transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Palabras clave: Marketing, mix, fidelizacion.
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ABSTRACT

This research is entitled "The marketing mix and customer loyalty of the transport company
Santa Ana SAC, Ate 2019", the objective of the investigation was to determine the
relationship between the Marketing Mix and the customer loyalty of the company's
Transportes Santa Ana SAC, Ate 2019. The methodology used in the investigation is of the
Applied type, non-experimental cross-sectional design, correlational descriptive level with
a quantitative approach. Likewise, a population of 930 clients and a sample of 162 clients
were used, for questioning the survey was used as a technique and the questionnaire was
used as a tool; which was validated by 3 expert judgments and appropriate to make applied

witha Cronbach's alpha for both variables of, 923.

Continuing the statistical test of SPSS V25 was used to respond to the hypotheses raised,
it was performed using the Spearman correlation coefficient, the results obtained for the
general hypothesis are 0.652; that is, that there is a moderate positive relationship between
the marketing mix and customer loyalty, therefore, the alternative hypothesis is accepted and
the null hypothesis is rejected, since it has a significance level of 0.00. Therefore, it is
recommended to propose methods to improve the quality of service, satisfaction and loyalty

of the clients of the transport company Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Keywords: Marketing, mix, loyalty.
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l. INTRODUCCION

Para empezar con la explicacion de la indagacidn se redacto la realidad problematica en

sus tres niveles, para las variables de estudio:

A nivel internacional las empresas buscan tener estabilidad econémica con un mayor
crecimiento en el mercado, por ello realizan varios estudios creando asi una ventaja
competitiva tanto para el producto que se ofrece como para la empresa. Segun Pefia, Ramirez
y Osorio (2015) expone lo siguiente: “Los esquemas de fidelizacién de consumidores son
considerados instrumentos empleados para comprender mejor al consumidor y obtener
asociar a la marca” (p. 90). Es decir, las empresas que ofrecen servicios de transporte recurren
a la implementacion de diversas estrategias, en la cual se encuentra la mas destacadaque son
las estrategias de fidelizacion que mediante programas ayuda a mantener a clientes

fidelizados.

Asimismo, para mantener fidelizados a los clientes las empresas grandes como pequefias
buscan hoy en dia nuevas tendencias tecnoldgicas, creando nuevas expectativas en los
clientes; por ello, para poder posicionarse en la mente del consumir las empresas realizan
diversas estrategias de marketing mix logrando asi fidelizar a sus usuarios y siendo la primera
eleccion al momento de realizar una compra. Segun Kotler y Armstrong (2013) aclara que:
“Las 4ps del marketing mix son estrategias a seguir; ya que, son importantes para que cada
organizacion pueda vender sus productos a sus clientes y cumplir metas eficazmente” (p.
52).

En el Perd se encuentran muchas dificultades para implementar las tacticas del marketing
mix en cuanto a sus 4 componentes: producto, precio, plaza y promocidn. Es decir,algunas
organizaciones no cuentan con los conocimientos o ideas necesarias, lo cual impidentener una
ubicacion en el mercado tan competitivo y tienden a fracasar o modificar la orientacion de su
organizacion. Para Soriano (2014) mantiene que: “la mezcla de las 4ps sonelementos claves,
esencialmente son herramienta de ejecucion y tacticas de marketing en manos de una empresa
permitiendo asi posicionarse en el mercado objetivo” (p. 15). Es decir,el marketing mix es de
esencial importancia en cualquier empresa, ya que mediante la implementacion de sus

estrategias permite desarrollarse en mercados o tener un buen posicionamiento.



Por otro lado, en el rubro de transporte interprovincial existe una fuerte demanda, dado
que existe una gran necesidad de servicios en las actividades de transporte, segun el reporte
estadistico del Ministerio de Transporte y Comunicacion (MTC) menciona que en el 2018

se incrementd un 8,2% en las actividades de transportes terrestres a comparacion del 2017.

Prosiguiendo, a nivel nacional el rubro de transportes, es de suma importancia; ya que,
es elemental para el crecimiento de la economia, por ello, el MTC ha asignado un481,5 millén

para invertir en el mejoramiento de las carreteras a nivel nacional, departamental y vecinal.

Asimismo, las empresas que brindan servicios de transporte interprovincial no solo
buscan diferenciacion y reconocimientos de su servicio en el mercado competitivo, sino que

persiguen la fidelizacion y prioridad de sus consumidores.

Por ello, es de suma apreciacion realizar estrategias adecuadas como las de Marketing
mix compuesta por 4 componentes: precio, plaza producto y promocién que permiten a la
organizacion a corto, mediano y largo plazo tener fidelizados a los clientes, con la intencidn
de que el servicio brindado sea reconocido y preferido, generando una propuesta de valor

que le permita diferenciar, ya que otras empresas brindan el mismo servicio.

Trujillo la capital de la eterna primavera, cuenta con diferentes atractivos turisticos, por
ello tiene una aceptacion de turistas del interior del pais e internacionales. Como en las
diferentes regiones que se relacionan con la sociedad peruana, se observanimperfecciones en
el rubro de transporte. Por ello, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) va
invertir 710 millones, para mejorar mé&s 5.400km de vias para el mejoramiento de las

carreteras.

En el dmbito local la empresa de Transportes Santa Ana S.A.C se destaca porque
adquiere un trayecto de trece afios en el mercado competitivo, brindando servicios de
transporte de pasajeros a nivel interprovincial para la ruta Lima — Cerro de Pasco — La Merced

— Oxapampa mediante un servicio enfocado en la politica bueno, seguro y un precioequitativo.

No obstante, se evalla que aun no ha logrado desarrollar y posicionarse en otros
mercados, en cuanto a su marca no esta generando una impresion positiva en la mente de sus
clientes, esto quiere decir que no esta implementando las estrategias adecuadas en cuanto a
sus 4 componentes; es decir los clientes manifiestan que el precio no va acuerdo al servicio

que ofrece, en cuanto a su plaza no se encuentra en condiciones adecuadas, no cuenta con

ubicaciones céntricas y accesibles, el producto que ofrece en cuanto los buses no cuenta con
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asientos comodos y los clientes no encuentran la calidad y confianza en las unidades de
transporte y por ultimo la promocion no ofrece conocimientos de publicidad por redes
sociales, ni por pagina web ya que hoy en dia la tecnologia es una tendencia. Es decir, por
todo lo mencionado la empresa no tiene fidelizacién de los clientes, en efecto no esta
ofreciendo un servicio de calidad que sea percibida por sus clientes; por ende, no hay
satisfaccion en el cumplimiento de expectativas, no existe compromiso por parte de la

empresa, asimismo no cuenta con la lealtad por parte de los clientes.

Del mismo modo, es fundamental que la compafiia Santa Ana S.A.C deba tener presente
la exigencia de planificar y amplificar una estrategia de producto que posibilite a corto,
mediano y largo plazo permanecer posicionada en la mente del comprador, con fin de que se
considere el servicio brindado, por ello es importante que la empresa pueda analizar, evaluar
y determinar conocimientos del marketing mix para poder desarrollarse en otros mercados y

poder fidelizar al cliente.

Prosiguiendo con el trabajo de investigacion se realizé la formulacién del problema,

asimismo se presentara el problema general:

¢De qué manera el Marketing Mix se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la

empresa de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019?

A continuacién, se mencionaron la formulacion de los problemas especifico:

¢Como el Marketing Mix se relaciona con la calidad de servicio de los clientes de la
empresa de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019?

¢Como el Marketing Mix se relaciona con la satisfaccion de los clientes de la empresa de
Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019?

¢Como el Marketing Mix se relaciona con la lealtad de los clientes en la empresa de
Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019?



De la misma manera, se presento la justificacion de estudio desde 3 puntos de vista:

Justificacion tedrica: En la actual indagacidn se pretende dar a saber pensamientos y
teorias relacion al marketing mix y fidelizacién, enfocado a la elaboracion de la problematica
planteada. Del mismo modo, brindo informacion sobre la correlacion que se encuentra entre
mi primera variable y mi segunda variable con respecto a los clientes de la empresa de

transporte Santa Ana S.A.C.

Justificacion practica: El estudio tiene como proposito a través del marketing mix
lograr la fidelizacién, es decir, el propdsito de la indagacién pretende aportar
recomendaciones a las posibles dificultades que pueda tener la empresa de transporte Santa
Ana S.A.C.; igualmente, permita posicionarse y desarrollarse en otros mercados y obtener

clientes nuevos fidelizados.

Justificacion Metodoldgica: La indagacién considero, a modo de objetivo determinar
la relacion que se encontrase entre las variables de estudio. Asimismo, utiliz6 la metodologia
de nivel descriptivo- correlacional, tipo aplicativo, empleando como instrumento de
medicidn cuestionario y técnica la encuesta que ayudo a medir la variable de marketing mix

y fidelizacion, lo mismo que pasaron por un filtro de valoracion y validacion.

Del mismo modo, la presente indagacion dio a conocer las hipdtesis como parte del estudio,

como hipotesis general tenemos:

El Marketing Mix se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la empresa de

Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Por otro lado, la siguiente indagacion hizo mencion a las hip6tesis especificas:

Existe relacion entre el Marketing Mix y la calidad de servicio de los clientes de la empresa
de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Existe relacion entre el Marketing Mix y la satisfaccion de los clientes de la empresa de
Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Existe relacién entre el Marketing Mix y la lealtad de los clientes de la empresa de

Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.



Prosiguiendo con el desarrollo del proyecto se presentd los objetivos, es decir como objetivo

general se considero:

Determinar la relacion entre el Marketing Mix y la fidelizacion de los clientes de la empresa
de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Igualmente, se menciond los siguientes objetivos especificos la presente de la presente

indagacion:

Identificar la relacién entre el Marketing Mix y la calidad de servicio de los clientes de la

empresa de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Identificar la relacion entre el Marketing Mix y la satisfaccion de los clientes de la empresa
de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Identificar la relacion entre el Marketing Mix y la lealtad de los clientes de la empresa de
Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.



MARCO TEORICO

A consecuencia se realizé la presentacion de los trabajos previos que dara soporte al presente
estudio. De acuerdo a las numerosas indagaciones que se encuentran a nivel internacional se

considerado las siguientes:

Chiluisa (2015), en su investigacion titulada: “La Calidad de Servicio y la Satisfaccion
de los Clientes de la Empresa Yambo Tours C.A. de la ciudad de Latacunga”, Universidad
Técnica de Ambato-Ecuador, su objetivo fue determinar si la primera variable contribuye en
la segunda variable en cuanto a los clientes de la empresa, la metodologia empleada fue
descriptivo-correlacion, cuantitativo de corte transversal. Se empled la encuesta y
cuestionario, la muestra fue de 155 clientes. De tal manera concluyo que la primera variable
si colabora en la segunda variable, dando como resultado mediante la estadistica Chi
cuadrado X2 =12.41; con una sig. bilateral = 0.020; (p <0.05).

Gavilan, Marques y Marreiro (2015) en su articulo titulado: Andlisis de la relacion entre
apego al lugar, satisfaccion y fidelidad a un destino turistico ambiental: El caso de Fernando
de Noronha, Brasil. Su objetivo fue analizar sus variables en cuanto a sus visitantes. La
indagacion empleo un disefio no experimental y descriptiva, su muestra aleatoria fue
compuesta por los visitantes, asimismo se empled la encuestas y cuestionario. Para sintetizar

existe de relacion significativa entre la satisfaccion y fidelidad.

Valencia y Salas (2015) en su estudio: “Diserio de un plan estratégico de fidelizacion de
los consumidores de la empresa transporte de carga pesada Cajani S.A. localizada en la
ciudad de Guayaquil”. El objetivo de estudio fue explicar un plan de comercializacion
empleando estrategias de marketing para interactuar un gran mercado de transportacion de
carga pesada, incrementando la colaboracion en la cartera de consumidores. Tuvo un estudio
exploratorio, cuantitativa, empleando la encuesta con una muestra de 384 consumidores. Este
estudio se concluyd que los resultados se utilizaran como herramienta para tomar mejores
determinaciones y apropiadas para establecer y descubrir estrategias innovadoras las cuales
permitan a la organizacion conservar una superioridad competitiva en los resultados de los
objetivos, asimismo consiste en fidelizar al consumidor que este sea consecutivo y permita a

la organizacion crecer.



Del Salto (2014) en su indagacion: “El Marketing relacional y su incidencia en la
satisfaccion del cliente externo de la Empresa “Limpia Todo” de la ciudad de Ambato,
provincia de Tungurahua”. Su objetivo fue determinar la relacion existente entre sus
principales variables de estudio relacionadas al consumidor externo. Para su medicion se
empled la encuesta y cuestionario, muestra de 140 clientes. En el método que empled fue no
experimental, nivel descriptivo-correlacional. En conclusion, se encontrd la relacion entre la
primera y segunda variable del usuario, dando como resultado mediante la estadisticade Chi
Cuadrado X 2 =3.561; Sig. Bilateral = 0.035; (p<0.05).

Fornieles, Penelo, Berbel y Prat (2014) tiene como articulo: “Escala para la calidad de
servicios y lealtad del consumidor en las tiendas de alimentaciéon”. Universidad Autbnoma
de Barcelona, Espafia. Su objetivo fue evaluar la satisfaccion y la lealtad en tiendas de
alimentacion y examinar la influencia de variables socio demograficas. La metodologia
empleada fue cuantitativa de corte transversal, descriptivo-correlacional, se emple6 la
encuesta y cuestionario de 34 items, la muestra fue de 712 consumidores. Se llegé a la
conclusion que la fiabilidad interna result6 aceptable, mediante el alfa de Cronbach con un
valor de 0.46 y 0.83 (trato-clientela). Asimismo, la correlacién media inter- item resultd
apropiada para todas las escalas (r > 0.2) en excepcion para la dimension servicios (r = 0.12)

y valor afiadido (r = 0.19).

Continuando con los trabajos previos, se realizd la descripcién de los antecedentes

nacionales, se emplearon en el estudio las siguientes:

Ciudad y Guzman (2018) en su estudio: “Estrategias de marketing mix y fidelizacion
del cliente de la empresa de transportes Jr Express de la ciudad de Trujillo 2018, con la
intencidn de definir la relacion entre la primera y segunda variable del consumidor en la
organizacion de transporte Jr Express de la ciudad de Trujillo 2018. La indagacién tuvo un
disefio correlacional, transversal, no experimental. Para su medicion se empled la encuesta
y cuestionario, la muestra utilizada fue de 384 clientes. En definitiva, se halla una alta
correlacién estadisticamente relevante (r = .755; p< .01) entre las variables, asi como cadauna

de las dimensiones de la primera variable se relaciona con la fidelizacion del usuario.

Cierto (2018) con la tesis: “Marketing Mix y su relacién con la Calidad De Servicio de
la empresa Cicdesi S.A.C distrito Ica, 2018 ”. Su objetivo fue determinar la relacion de la
primera y la segunda variable de la organizacién. La metodologia tiene un nivel descriptivo
correlacional, su poblacion fueron los clientes, se empled la encuesta y cuestionario, con una
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muestra de 40 clientes. Sintetizando se diagnostico que se encuentra coherencia entre la
primera variable y la segunda variable en el distrito de Ica, con una correlacion de 0.736

(correlacionpositive alta).

Palacios (2017) con la tesis: “Marketing mix y fidelizacion del cliente en el
supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 2017, su objetivo fue identificar la relacion
entre la primera variable y la segunda variable del cliente. Su metodologia empleada tiene
un nivel descriptivo - correlacional, disefio no experimental de corte transversal y tipo
aplicada. Se empleo una poblacion de 96 usuarios. En conclusion, se manifiesta que existe
correlacion de 0.691 y significancia de 0.000 entre ambas variables utilizando el coeficiente
de correlacion de Sperrman, por ende, se acepta la H1 manifestando que se encuentra relacion

entre el marketing mix y la fidelizacion del usuario.

Huaita (2017) con la tesis: “Estrategias de marketing mix y su relacién con la
satisfaccion del cliente: Empresa Agua de Mesa La Samaritana, Tarapoto, 2017”. Su
objetivo fue determinar la relacion que existe entre la primera y la segunda variable del
cliente. La indagacion empleé un método de nivel correlacional, disefio no experimental.
Asimismo, uso una muestra de 306 usuarios. Concluyendo, se demostr6 que a través de las
estrategias de marketing mix y la satisfaccion al cliente existe una correlacion positiva
aceptable, con un valor de coeficiente de ,820 y una sig. bilateral de ,000, aceptando la

hipétesis alterna.

Bendez( (2017) con la tesis: “El Marketing Mix y su influencia en la lealtad del cliente
en la empresa G&S producciones Miraflores-2077”, su objetivo fue determinar si la primera
variable influye con la segunda variable del usuario y si este ha sido notado por los usuarios
de la productora; se emple6 una muestra de 40 clientes, utilizando un muestreo no
probabilistico - censal, aplicando la técnica-encuesta e instrumento-cuestionario. Como se
ha mostrado de acuerdo los resultados obtenidos; se concluyo, entre la primera y segunda

variable del cliente existe una influencia de correlacion positiva perfecta de ,923.
En otro orden de ideas, mencionaremos teorias relacionadas al tema acompafiado con
definiciones yteorias para cada variable ydimensiones a investigar:

Para que las empresas hoyen dia tengan una buena aceptacion en el mercado se necesita

realizar diversos estudios de investigacion, analizando cuatro componentes basicos en su



funcién: precio, plaza, producto y promocion, es decir, el marketing mix es una de las
disciplinas que mas se usa para realizar ciertos analisis del comportamiento de mercado, asi

como también de los clientes.

Asimismo, se mencionara ydefinira con teorias el marketing mix como primera variable:

Para Gallardo (2013), expone lo siguiente: “son agrupaciones de instrumentos, variables
y controlables a disposicion de un gerente, asimismo tiene como objetivos; influir, producir
y alcanzar respuestas en un mercado objetivo, satisfaciendo los objetivos del mercado meta”
(p. 43).

En efecto, las estrategias del marketing mix son aspectos internos que mayormente
emplean las organizaciones para alcanzas sus metas deseadas y obtener respuestas positivas

en el mercado competido.

Segtin Kotler y Armstrong (2013), aclara que: “las 4ps del marketing mix son estrategias
a seguir; ya que, son importantes para que cada organizacion pueda vender sus productos a

sus clientes ycumplir metas eficazmente” (p. 52).

El autor manifiesta, son herramientas que permiten a las organizaciones vender sus
productos o servicios de una forma que el cliente lo recuerde de como interactda en el
mercado; ya que, cada empresa realiza distintas estrategias para diferenciar e identificarse

de las deméas empresas.

Coculescu, Purcarea yCoculescu (2016), argumenta que:

El concepto del marketing mix o mercadotecnia expresada en 4 grupos como: precio, producto,
plaza y promocién, conocidos como estrategias, tacticas y herramientas que permiten a la
empresa mediante la implementacion obtener respuestas de influencia ante el cliente y puedan

estar reflejadas dentro del mercado meta o segmento. (p. 2).

En efecto el marketing mix permiten a las empresas conocer qué estrategias debe
implementar mediante el segmento o mercado al cual estara dirigiéndose y posteriormente

permitiendo tener respuestas deseadas de fidelizacion en cuando al cliente.

Por otro lado, Soriano (2014), comenta: “la mezcla de las 4ps son elementos claves,
esencialmente son herramienta de ejecucion y tacticas de marketing en manos de una

empresa permitiendo asi posicionarse enel mercado objetivo” (p. 15).



Es decir, el marketing mix es de esencial consideracion en cualquier organizacion; es
decir, mediante la implementacion de sus estrategias permite desarrollarse en mercados o

tener un buen posicionamiento.

Para (Gutierrez, Nava, Trujillo, 2016, p. 209), define que: “a pesar de las inexactitudes
que puede tener, la combinacion de marketing mix sigue siendo un mecanismo de apoyo

para emplear las tacticas de marketing enuna empresa”.

Desde otra perspectiva, se hace mencidn que el Marketing mix considera una serie de

dimensiones, asi como:
El precio, segun (Biswas, Pullig, Yagci y Dean, 2015, p. 351), define lo siguiente:

Es unode los principios mas primordiales al momento de determinarse una compra por el cliente
y al mismo periodo es el elemento de las 4ps que origina ingresos a la empresa, siendo el principal
elemento que define el valor del cliente, por lo que debe examinar no sélo en la oportunidad del

alta sinoa lo largo de la vida del consumidor.

El precio es de gran importantes para la implementacion del marketing, ya que te permite
generar ingresos mediante una buena estrategia de precios como también crear un valor

percibido hacia los clientes al momento de realizar una compra.

En comparacién Douglas, Pereira y Guillermo (2014), explica: “es la obtencién en
efectivo que se admite por un producto o servicio; por ende, conjunto de interés que los
consumidores cambian por la utilidad de conseguir o emplear un producto o servicio” (p.

537).

Por lo contrario, “el precio consiste en el efectivo u otras contemplaciones que permuta
por la pertenecia y utilizaciéon de un bien o un servicio” (Kerin, Hartley y Rudelius, 2014, p.
332). Es decir, el precio es lo que el usuario va a abonar por un servicio o un producto que

vaya a adquirir, es la variante que personifican los ingresos que originar una empresa.

La plaza, segiin Soriano (2014), aclara que: “es el sistema externo o interno que
posibilita a los integrantes de su mercado objetivo acceder a la compra de sus productos o
servicios” (p. 9). Asimismo, la plaza o también conocida como distribucion son actividades
que toda organizacién emplea para la disposicion del mercado o cliente ofreciendo un

servicio atractivo en la circunstancia o lugar adecuado.
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Para Mufioz (2015), nos dice que la plaza: “se refiere a la distribucion, asimismo son
decisiones de donde y como presentar los productos y servicios para su venta” (p. 99). Es
decir, la plaza llamada también distribucion es un sistema del marketing mix que permiten
ofrecer productos o servicios en lugares, momentos precisos y en cantidades que se

encuentren a la disposicion de los consumidores.

Segiin Hollensen y Arteaga (2017), expresa que: “el componente plaza muestra el
ambiente especializado donde se ofrece el producto y se precisa la venta” (p. 185). En otras
palabras, la plaza es el lugar donde se coloca a disposicion del consumidor un bien o servicio

en cantidades demandadas.

El producto, para Schnarch (2017), define que: “un producto es un conjunto de todo
aquello que puede presentar en un mercado para su adquisicion o uso, asimismo pueda alegar
una necesidad o deseo” (p. 20). En efecto el producto de acuerdo a su magnitud ser tangible
o0 intangible, asimismo es un conjunto de caracteristica que lo constituyen como:su envase,
disefio, marca, calidad todo aquello que pueda ofrecer en un mercado con la intencion de
complacer a sus clientes, mediante la utilizacidn de estrategias evaluando las oportunidades

del mercado y diferenciando de su competencia.

Por consiguiente (Harun, Noor, Mauluana, 2017, p. 523): “explican que, cuando el
consumidor entiende que los nuevos productos tienen mas beneficios, tienden a comprar mas
y mantener el posicionamiento de los productos en el mercado”. Es decir, el producto son
atributos que responde a satisfaccion y deseos de los consumidores con el fin de adquirir una

mejor insercion en el mercado yser competitivo.
La promocidn, segun Soriano (2014), define que la promocion:
Son funciones que ejecutan las empresas a traves de la transmision de un comunicado especifica

dar a comprender acerca de su bien o servicios y sus atributos competitivos, propdsitode estimular

unareaccion de compra por parte de los clientes. (p. 9).
Es decir, la promocién son funciones que permiten a las organizaciones anunciar todo
tipo de informacion ya sea de una bien, servicio o producto, mediante publicidades, via

teléfono, redes sociales, correo, entre otros.
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Por otro lado, (Kotler & Armstrong, 2013, p. 357), sostiene que:

Dentro de la promocidn existen estrategias que permiten enfatizar conceptos importantes que el
consumidor percibe al momento de realizar una compra, es decir se enfoca en las sefiales
tangibles, en la imagen consolidada otorgada por la organizacion, empleo de informacién

personal y ser participe en el proceso de comunicacién que se suscita después de la compra.

La promocion viene hacer una secesion de actividades con la intencion de motivar al
consumidor comprar el producto o servicio mediante la publicidad que es donde se da a
conocer sus beneficios, caracteristicas y ventajas, asimismo logrando fidelizar a sus clientes

permitiendo a la empresa tener un crecimiento.

Para Fernandez (2015), afirma que: “la promocion es toda comunicacion que se realiza
con un anuncio directo que busca su utilizacion, a corto plazo, un servicio o producto
mediante comunicaciones” (p. 70). En efecto la promocion es todo mensaje que esta dirigida
a los consumidores a corto plazo con el fin de incentivar el uso de un producto o servicio,

empleando métodos de comunicacion.

Continuando se mencionara y definird con teorias la Fidelizacion de los clientes como

segunda variable:
Segun Blanco (2015, p. 140) aclara al respecto:

[...] fidelizar usuarios implica obtener procedimientos de relacion que inciten al consumidor
acudir a la empresa de forma instantdnea al momento de adquirir un producto o emplear un
servicio, es decir emplear estrategias que con lleve al consumidor a realizar compras de forma
habitual. Elprocedimiento que realiza la compafiia para conservar este tipo de relaciones con los

consumidores se clasifica fidelizaciéon con los consumidores.

En pocas palabras, para lograr la fidelizacion del cliente tenemos que adaptarnos a una
relacion de comunicacion continua para saber que es en verdad lo que necesita y que esta
cumpla con sus expectativas, haciendo esto que el consumidor vuelva a conseguir el servicio

con el propdsito de satisfacer sus necesidades.

Segun (Pena et al., 2015), expone: “la fidelizacion de consumidores son herramientas
empleadas para comprender mejor al consumidor y vincularlo con la marca” (p. 90). Es decir,
las empresas que ofrecen servicios de transporte recurren a la implementacién de diversas
estrategias, en la cual se encuentra la mas destacada que son las estrategias de fidelizacion que

mediante programas ayuda a mantener a clientes fidelizados.
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Por otro lado, Alcaide (2015), define que fidelizar clientes: “un conjunto de requisitos
que ayuda al consumidor a sentir satisfaccion con el producto o servicio adquirido,
impulsarlo a regresar” (p. 18). En efecto la fidelizacion es el cumplimiento de expectativas en
cuando al bien o servicio adquiriendo con el proposito que el cliente se mantenga satisfecho

y quiera a volver adquirir el producto o servicio.
Por otro lado, (Baduy, Granda y Alarcon, 2017, p. 42), manifiesta que:

Una estrategia de fidelizacion es un proceso que se traduce en un proceso que consiste en la
repeticion de la compra que se efectia el mismo paso en los afios, lo que generara un mayor

volumen bursatil de la empresa ypor ende un Altonivel a través del tiempo.

En otras palabras, la fidelizacion consta en procesos que permiten mantener fidelizados
a los clientes mediante el tiempo, ofreciendo productos que cumpla con sus expectativas

siendo esto un proceso que hace que el cliente vuelva adquirir el bien o servicio.

De igual forma, se mencionard que la Fidelizacion estudia una serie de dimensiones, asi

como:

Calidad de servicio: Segun Blanco (2015, p. 166) aporta lo siguiente: “es la
significancia total de satisfaccion de los clientes, empleo eficiente de los recursos, progreso
continuo, y utilizacion a todos los procesos y actividades, con la colaboracién de todos los
elementos de la entidad”. En definitiva, para conseguir la satisfaccion de los consumidores
la empresa estd obligada a ofrecer una calidad de excelencia que permita que el consumidor
se sienta satisfecho ofreciendo una mejora continua de sus procedimientos y actividades, por

ello esto llevara a la compafiia tener una mejor intervencién en el mercado.

Por consiguiente, Monsalve y Hernandez (2015) determina que: “analizar una buena
calidad de servicio se deben tener en consideracion aspectos como la fidelizacién, innovacion,

tecnologia yelcierre de venta como la promocion que se hace” (p. 163).

Es decir, actualmente esta latente la calidad de servicio convirtiéndose en un pilar
primordial para las empresas, incremento la competencia en el mercado, dejando de lado la

formacién y buscando nuevos caminos de liderar.

Segun Gallardo y Reynaldos (2014, p. 354) define lo siguiente respecto a la calidad de
servicio: “pertenencia 0 compuesto de peculiaridades inherentes a algo, que autoriza
establece su valor”. Es decir que la calidad de servicio son propiedades importantes para un

producto o servicio que se valla brindar, ya que de acuerdo a eso el cliente realiza una critica

13



positiva 0 negativa sobre lo que esta adquiriendo, haciendo que el cliente acepte la marca

como también haciendo que la rechace.

En comparacion, (Zhuang y Babin, 2015, p. 114), explica: “valor percibido que lleva a
la creacion de sentimientos absolutos hacia la satisfaccion o la confrontacion de estandares
antes de conformar una impresion de disconformidad”. La calidad de servicio es el valor que

los consumidores perciben cuando obtiene un servicio logrando su satisfaccion.

La satisfaccion: segin Schiffman y Wisenblit (2015), sostienen al respecto: “la
satisfaccion de los clientes explica la apreciacion de los consumidores relativamente
enfocado en como entregan el producto o servicio en lo esperado con sus expectativas. Como
se comento antes, los clientes tienes expectativas radicalmente distintas” (p. 13). Es decir,
para gque exista satisfaccion con los clientes se le debe entregar un servicio que satisfaga las

expectativas que se espera sobre lo adquirido.

De acuerdo, (Caruana, Ramasashan y Krentler, 2015, p. 301), menciona que: “en comun
es un sentimiento de semejanza que se produce de la desigualdad entre la satisfaccion y la
experiencia alcanzada”. En conclusion, para que el cliente se siente satisfecho se tiene que

llevar a cabo varios requisitos para lograr cumplir con su expectativa.

Por otra parte, Gonzales y Garza (2015), define que: “la satisfaccion con resoluciones
emocionales del consumidor, observando su experiencia ofrecida a nuestro producto y
organizacion, una vez establecido el contacto con nuestra empresa o adquirido nuestro

producto” (p. 419).

En efecto, para que los clientes de una organizacion perciban la satisfaccion se tiene que
ofrecer un producto que cumpla con sus expectativas, ya que los clientes responden a sus

emociones.

“La satisfaccion consiste es la experiencia positiva que se adquiere del encuentro
determinado entre un bien o servicio con el consumidor” (p. 81). En otras palabras, es la
evaluacion a corto plazo que el cliente hace con respecto al bien o producto que esta

adquiriendo.
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La lealtad: para Carrasco (2012, p. 46), considera que: “[...] la lealtad esta disefiada
para recompensar a los consumidores que adquieren con continuidad y en cantidades
representativas. Pueden contribuir a originar lealtad a largo plazo con los consumidores,

estableciendo oportunidades de venta cruzada en el procesamiento”.

Sin embargo, Guerrero ySilva (2017), nos menciona que:

La lealtad no se enfoca precisamente por la repeticion con la que un consumidor compra o visita
una tienda, tampoco relacion que tiene con una marca establecida, sino que es algo méas que se
aprecia como la sensacion de atraccion que los usuarios experimentan con un servicio o productos

de una marca determinada. (p. 121).

En sintesis, el autor nos da a conocer una larga relacion del cliente con la empresa lo cual
sus comprar son mas repetitivas en la compafiia ya que en estos tiempos el mercado
competitivo tiene como objetivo obtener clientes que no solo puedan comprar una sola vez,

sino que desean gque sus compras sean repetitivas y se identifique con la marca.

Mientras que, (Samah y Palmatier, 2015, p. 268), define lo siguiente: “la lealtad se
determina como modelo de conducta consecutivo, esto es, la repercusion de veces que un
consumidor prefiere el servicio”. En efecto la lealtad es tener relacion continuamente con el

cliente, realizando estrategias de captacion y aceptacion, enfocandonos en sus necesidades.

Por otro lado, (Caruana et al., 2015, p. 301). define lo siguiente: “la lealtad del
consumidor consiste en el rendimiento de tacticas de marketing que crea valor para el cliente,
reflejo en el valor producido para la organizacion”. En conclusion, para mantener la lealtad
de los clientes se deben realizar varias estrategias, creando un servicio o producto con un

valor agregado, llegando a crear relacion continua con el cliente.
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METODOLOGIA
2.1. Tipoy disefio de investigacion

En la indagacién empleo una metodologia que estuvo compuesta por su nivel, enfoque, tipo
y disefio, de igual forma se empled instrumento y técnica de medicion; por otro lado, se
utilizaron procedimientos que fueron aplicados mediante la indagacion para dar respuesta al

proposito del problema al principio de la indagacion.

211, Tipo de investigacion

Como Baena (2017), comenta: “el estudio de tipo aplicada, lleva teorias comunes a la
practica destinando impulsos a reparar las necesidades que desarrolla la sociedad y los
individuos” (p. 18). Asimismo, en la indagacion se empled el tipo de andlisis aplicada, es
decir, de acuerdo aportaciones tedricos para la variable marketing mix y fidelizacion

buscaremos recomendar a la organizacion.

2.12. Disefio de investigacion

Para Hernandez, Fernandez y Batista (2014), expresa: “el estudio no experimental son
averiguaciones desarrolladas sin manipulacion y se analizan las particulas en su &mbito
normal para ser estudiadas” (p. 205). Por consiguiente, la indagacion empleo un disefio de
estudio no experimental; puesto que, los datos recogidos serdn sin manipulacién o

modificacion.

Asimismo, Hernandez et al. (2014), define: “el analisis trasversal, explica las variables,
compara y su incidencia en un momento dado” (p. 154). Por ende, la indagacion tuvo un

estudio transversal; dado que, los datos serén recolectados en un momento dado.
213. Enfoque de investigacion
Para Hernandez et al. (2014), expresa:

El enfoque cuantitativo es demostrativo y continuo, se desprende de un conocimiento, asimismo
se origina de objetos y preguntas de la indagacion. Luego se constituye las hipotesis y se
especifican las variables, por ende, emplea un estudio para demostrarlo; midiendo las variables,
analizando las mediciones empleando procedimientos estadisticos y se saca una secuencia de
resultados. (p. 4).
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La investigacion empleo un enfoque cuantitativo; puesto que, se utilizd datos
estadisticos, adquiridos mediante la encuesta ejecutada, en efecto se utilizd para argumentar

la hipotesis.
2.14. Nivel de investigacion

Asimismo, Valderrama (2015), aclara: “comprende la analogia o grado de relacion que se
encuentra a través de dos o mas métodos en un ambiente especifico” (p. 169). El estudio
empleo el nivel correlacional; ya que, examino la correlacion existente dentro las variables

a estudiar.

Por otro lado, Hernandez et al. (2014) define: “la indagacion descriptiva radica en
describir colaboraciones y particularidades significativas todo que acontece en el ambito que
pueda ser investigado” (p. 92). Se empleo en la indagacion un nivel descriptivo; es decir,

explica caracteristicas del objeto de estudio.

Elresumen de la indagacién se presenta a continuacion:

En el cual:

M: Clientes
O1: Marketing mix
O2: Fidelizacion

R: Relacion entre la variable O1 yO2
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2.2. Operacionalizacion de variables

Variables:

V1: Marketing mix

El estudio tiene como primera variable el marketing mix que sera medida empleando la
encuesta y el cuestionario, asimismo estard compuesta por 16 items conformada por las
dimensiones: precio, plaza, producto y promocion. Para describir la relacion que existe con

la Fidelizacion.

V2: Fidelizacion

El estudio tiene como segunda variable Fidelizacién que sera medida empleando la técnica:
encuesta y el instrumento: cuestionario, lo cual estara compuesta por 16 items conformada
con las siguientes dimensiones: lealtad, calidad de servicio y satisfaccion. Para describir la

relacion que se encuentra con la Fidelizacion de los clientes.
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Tabla 1. Cuadro de operacionalizacion del marketing mix

Cuadro de operacionalizaciéon de variable

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items | Escalade
conceptual operacional valoracion
Pertinencia en el precio 1-2
Segun Kotler y Armstrong | ElI Marketing mix se Precio
e comprobara bajo cuatro
(2013) aclara que: “las 4ps | 4o 0 ciooc principales Accesibilidad del precio 3-4
del marketing mix son | los cuales son:producto,
. . reci laz S
estrategias a sequir; ya que, = Pooor  Plazd y Accesibilidad al 5-6
promocion, donde cada terminal
o son importantes para que dimension Plaza
S L contiene 2 indicadores Importancia de las
= cada organizacion pueda que fueron analizadas sucursales y/o sedes 7-8
= vender sus productos a sus | con el instrumento de Ordinal
E clientes y cumplir metas escalalikert, los cuales Calidad de viaj
= y P serdn constituidos por alidadde viaje 9-10
S eficazmente” (p. 52). 16 items con las Producto " | ad
respuestas  siguientes: Con |3nza en fas unidades 11-12
e transporte
(1) Nunca,
(2) Casi nunc_a,_(3) A Preferencia por los
Veces, (4) Casi siempre, descuentos en los pasajes 13-14
(5) Siempre. Promocion
Conocimiento por 15-16

publicidad




Tabla 2. Cuadro de operacionalizacion de la fidelizacion

Cuadro de operacionalizacion de variable

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de
conceptual operacional valoracion
Responsabilidad de 17-18
La Fidelizacién se analizara | Calidad de SErvicio
. C . L servicio
Por otro lado, Alcaide bajo3 dimensiones inicialmente
(2015) define que fidelizar | consiste en calidad de Atencion percibida 19-20
clientes: “un conjunto de | Servicio,  satisfaccion 'y
1) . o ]
& requisitos que ayuda al lealtad de los clientes., Cumpllmlepto de 21-22
= . . donde dos de ellos presentan expectativas
2 consumidor a sentir
rx 3 indicadores y uno 2, para ; i
O satisfaccion con el producto . Satisfaccion . .
4 o - ser analizadas con el Compromiso 23-24 Ordinal
; 0 Servicio adquirido, instrumento de escala Likert,
© impulsarlo a regresar” (p. por ende fueron Grado de fidelizacion 25-26
c
‘O 18). complementados por 16 items
&) -
con las siguientes respuestas: icid
S g p . Repeticion de compra 27.28
% (1) Nunca, (2) Casi
= nunca, (3) A veces, (4) Casi L ealtad
L siempre, (5) Siempre. Recomendacion 29-30
Experiencia 31-32




2.3. Poblacion, muestra y muestreo
231 Poblacién

Para Hernandez et al. (2014), sostiene: “es todo aquello que coincide con una serie de

diferenciaciones para una determinada indagacion” (p. 174).

El estudio consider6 como poblacion a los clientes de la empresa de transporte Santa
Ana S.A.C., los cuales estuvo comprendida con un total de 930 clientes que frecuentemente
acuden a prestar los servicios de transporte interprovincial haciendo compra de boletos. Por
ello, manifiesta una poblacion finita, puesto que comprende la totalidad de los clientes que

consecutivamente asisten a prestar sus servicios a la empresa.
2311  Criterios de seleccion
23111 Criterios de inclusion

Se analizo dentro de la poblacion a los usuarios mayores a partir de 18 afios hasta los 50 afios.
Asimismo, la poblacion a investigar estard conformidad por clientes entre mujeres y varones
que asisten a comprar boletos de viaje al Terminal Tagore de la empresa de transportes Santa
Ana.

23112. Criterios de exclusién

Se descarto a los individuos que no trabajan en la empresa de transporte Santa Ana, asi como
también se excluira a los nifios y clientes de la competencia, dado que no forman parte de la

actual indagacion.

2.32. Muestra

Para Hernandez et al. (2014) comenta: “un conjunto de caracteristicas que corresponden a

un grupo llamado poblacion” (p. 173).

En la presente indagacion se empled un método estadistico para precisar la totalidad de
la muestra a emplear, se obtuvo una poblacién grande de 930 clientes. Se preciso en basea

los resultados obtenidos una muestra que estuvo compuesta por 162 usuarios de la empresa.
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De igual manera, se conocio la valoracion de la muestra a partir de la siguiente formula:

Dénde:

n= 930 (1.96)2x50%+%5% o Nx Z xpxq
(5%)2+ (930—1) +(1.96)2x50%+50% d? x(N - 1)+ 7 Fug pxq
a
n= 162.02
n= 162

n: Tamafio de muestra (n=162)

Z: Valor asociado al nivel de confianza (95%= 1.96)
E: Error de la estimacion (0.05)

N: Tamafio de la poblacién (930)

P= Probabilidad de éxito (P=0.50)

c2: Varianza de la poblacion

2.33. Muestreo

Hernandez et al. (2014) expresa: “el muestreo no probabilistico hace referencia a los
fundamentos vinculados con las caracteristicas del averiguador o del que hace la muestra,
mas no necesita de la probabilidad” (p. 207). La indagacion utilizo un muestro no
probabilistico; es decir se aplicé un método de seleccion para realizar encuesta, el método

empleado fue aleatorio simple
2331 Muestreo aleatorio simple

Para Behar (2013), define que: “es la manera mas usual de adquirir una muestra es la
eleccion al azar” (p. 52). Por otro lado, cada individuo tiene la misma posibilidad de ser

escogido.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

241. Técnica

Por otro lado, Lopez y Fachilli (2015), afirma: “la encuesta es una herramienta de evaluacion,
recopilacion de datos y medicion fundamentalmente importante en dentro de una indagacion
social” (p. 10). Asimismo, en la indagacion se empleo la encuesta como técnica, del mismo

modo estuvo compuesta por las variantes de estudio Marketing mix y Fidelizacion.

24.2. Instrumento

Para Herndndez et al. (2014) expresa: “el cuestionario es una herramienta combinada por
una agrupacion de items relacionadas a un contenido o variable que intenta medir” (p. 217).
En efecto, en la indagacion se emple6 como instrumento el cuestionario que estuvo
combinado por 32 items; por ende, estuvo compuesta 16 tanto para la variable marketing

mix y fidelizacion.

Tabla 3. Cuadro de técnica e instrumento

VARIABLE TECNICA INSTRUMENTO
Marketing Mix Encuesta Cuestionario
Fidelizacion Encuesta Cuestionario

Fuente: elaboracidn propia
243. Validez

Conforme Hernandez et al. (2014), manifiesta que: “hace mencion al valor que una
herramientade evaluacion efectivamente evalua la variable que procura evaluar” (p. 201).
Del mismo modo, el argumento del instrumento que se utilizé fue corroborado por la
aceptacionde tres juicios de expertos con grados de Maestria y Doctorado, fueron los

siguientes:

+ Dr. Bardales Cardenas Miguel
% Mg. Villar Castillo Freddy
s Mg. Alonso Lopez Alfredo
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2431  Validez de contenido

Por otro lado, Herndndez et al. (2014), define: “categoria en que una herramienta evidencia
una contencion especifica del contenido de lo que se mide.” (p. 201). Por consiguiente,

utilizaremos este tipo de validez para encontrar consistencia y coherencia.

2432.  Valides de criterio

Conforme Hernandez et al. (2014), define: “se constituye al correlacionar las estimaciones
obtenidas al adaptar el instrumento con las estimaciones resultantes de otro criterio externo

que solicita evaluar lo mismo” (p. 202).

2433. Validez de constructo

Para Hernandez et al. (2014), publica que: “analiza el calculo de la variable, si se correlaciona
de forma coherente con el célculo de otros criterios correlacionados hipotéticamente.” (p.
203). Asimismo, a través de este tipo de validacién identificaremos el valor de céalculo que

busca relacionar una hipdtesis de acuerdo a una teoria.

Tabla 4. Validacion por juicios de expertos — Marketing mix

Criterios Dr. Bardales Cardenas Mag. Villar Castillo Mg. Alonso Lopez
Miguel Freddy Alfredo
Claridad 82% 80% 82%
Objetividad 82% 80% 82%
Pertinencia 82% 80% 82%
Actualidad 82% 80% 82%
Organizacion 82% 80% 82%
Suficiencia 82% 80% 82%
Intencionalidad 82% 80% 82%
Consistencia 82% 80% 82%
Coherencia 82% 80% 82%
Metodologia 82% 80% 82%
TOTAL 2 440 (81%)

La calificacion promedio de la herramienta para mi variable marketing mix tiene un valor

de 81%, consiguiendo una puntuacion adecuada (81% - 100%).
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Tabla 5. Validacion por juicios de expertos — fidelizacion

Dr. Bardales Cardenas

Mg. Villar Castillo

Mg. Alonso Ldpez

Criterios
Miguel Freddy Alfredo
Claridad 82% 80% 82%
Objetividad 82% 80% 82%
Pertinencia 82% 80% 82%
Actualidad 82% 80% 82%
Organizacion 82% 80% 82%
Suficiencia 82% 80% 82%
Intencionalidad 82% 80% 82%
Consistencia 82% 80% 82%
Coherencia 82% 80% 82%
Metodologia 82% 80% 82%
TOTAL 2 440 (81%)

La calificacién promedio de la herramienta para mi variable fidelizacion tiene un valor de

81%, consiguiendo una puntuacién adecuada (81% - 100%).

244, Confiabilidad

Conforme Hernandez et al. (2014), define: “herramienta de evaluacion indica resultados

congruentes y consistentes” (p. 200).

Es decir, mediante el empleo del programa SPSS V25, se estimé la confiabilidad del

instrumento de cada pregunta y respuesta utilizada en nuestra investigacion, para evaluar el

grado de coherencia se empled el Alfa de Cronbach.

Tabla 6. Escala de medicion del Alfa de Cronbach

Coeficiente Nivel

0.81 -1.00 Confiabilidad muy alta
0.61-0.80 Confiabilidad alta
0.41-0.60 Confiabilidad moderada
0.21-0.40 Confiabilidad baja
0.001 -0.20 Confiabilidad muy baja
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Para Lao y Takakuwa (2016) aclara: la medicion de fiabilidad con respecto al Alfa de
Cronbach acepta que el item se relacione entre si bajo un solo constructo, es decir, a menudo

de que la estimacion de alfa se acerque a la afinidad de las preguntas ser4 mayor.

Tabla 7. Alfa de Cronbach global

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach N de elementos

,923 32

Fuente: elaboracion propia

%+ Como se mostro utilizando el Alfa de Cronbach, se obtuvo una fiabilidad de 0,923; esto
quiere decir, el instrumento que se empleé fue adecuado para usar con un alfa de

Cronbach muy alta.

Tabla 8. Alfa de Cronbach — Marketing mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach 90N de elementos

,830 16

Fuente: elaboraci6n propia

+«+» Como se mostrd utilizando el Alfa de Cronbach, se obtuvo una fiabilidad de 0,830; esto
quiere decir, el instrumento que se empled fue adecuado para usar con un alfa de

Cronbach muy alta.
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Tabla 9. Alfa de Cronbach — Fidelizacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,905 16

Fuente: elaboracion propia

¢+ Como se mostro utilizando el Alfa de Cronbach, se obtuvo una fiabilidad de 0,905; esto
quiere decir, el instrumento que se empleé fue adecuado para usar con un alfa de

Cronbach muy alta.

2.5. Procedimiento

En la presente indagacion se empez6 con la elaboracion del instrumento que fue suministrada
a los clientes de la empresa de Transportes Santa Ana S.A.C., el total de los individuos
encuestados fue de 162 clientes. Luego se realizd la recopilacion de datos, que fueron
tabuladas en una base de datos en Excel, para simplificar la indagacion obtenida y pasarlo al

software estadistico SPSS V25.

Asimismo, aplicando el alfa de Cronbach se consiguié la confiabilidad de la herramienta
empleada para mis variables marketing mix y fidelizacion. Esto quiere decir, que se realizo
frecuencias, tablas y figuras estadisticas del programa SPSS V25, tanto para las variables
como para las dimensiones. En consecuencia, usando el coeficiente Rho de Spearman se
especifico la correlacion y la prueba de hipotesis que se encuentra para las variables y

dimensiones de observacion.

2.6. Método de andlisis de datos
26.1. Estadistica descriptiva

Para Rendon, Villasis y Miranda (2016) expresa: “es el calculo que enuncia sugerencias, a

modo de sintetizar la indagacion entablas e imagenes” (p. 398).
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La indagacion se ejecutd usando un estudio estadistico descriptivo empleado para las
variables, acompafiado de sus dimensiones recopiladas por sus autores, de igual forma, al
obtener la recoleccion de los datos, se comenzé a desarrollar las tabulaciones convenientes
del cuestionario, a atribuir un orden, con el fin de que al desplazarlo al programa SPSS
version 25 resulte mucho mas rapido el proceso de la indagacion y asi obtener tablas y figuras
que representan en porcentajes la suma de respuestas por cada alternativa que se ofrecié en

el cuestionario.

26.2. Estadistica inferencial

Para Hernandez et al. (2014), menciona: “utiliza para demostrar hipdtesis e incluir
componentes; en el cual, demuestra célculos de los habitantes que se le entiende como
parametros, el cual pueden ser estadigrafos” (p. 299). Asimismo, se verifico si en la hipotesis
propuesta existe relacion entre la primera y la segunda variable; de igual modo, conseguir

las conclusiones.

2.7. Aspectos éticos

El estudio considera como aspectos éticos mantener la reserva de la informacion de
institucion cual se ha recabado, proteger los nombres de las personas que me brindaran sus
datos, citar adecuadamente toda mi redaccion de acuerdo a las normas APA, asimismo la
informacién recolectada fue realizada sin ninguna manipulacion, esto me permitid

determinar que mitrabajo serd viable para poder llevar a cabo su desarrollo.
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IV. RESULTADOS

3.1. Tablas, gréficos e interpretacion
Tabla 10. Resultados — Marketing mix

MARKETING MIX

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASINUNCA 24 14,8 14,8 14,8
A VECES 127 78,4 78,4 93,2
CASI SIEMPRE 11 6,8 6,8 100,0
Total 162 100,0 100,0

MARKETING MIX

80 (¢

60 &

40

Porcentaje

20 |

CASI NUNCA AVECES CASI| SIEMPRE
MARKETING MIX

Figura 1. Marketing mix

Explicacion:

Asi como, se evidencia en la tabla 10 y grafico empleada en la variable marketing mix,

suministrada a 162 clientes, se obtuvieron los resultados:

Se muestra que el (78,4%) de la poblacion encuesta que pertenece a 127 clientes revelan
que a veces existe el marketing mix, por otro lado, el (14,8%) que compete a 24 clientes,
manifiestan que casi nunca hay marketing mix, por ultimo, el (6,8%) de la poblacion
encuestada que pertenece a 11 clientes expresan que casi siempre existe marketing mix en la

empresa.
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Tabla 11. Resultados — Fidelizacion
FIDELIZACION

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A VECES 94 58,0 58,0 58,0
CASI SIEMPRE 68 42,0 42,0 100,0
Total 162 100,0 100,0
FIDELIZACION

Porcentaje

AVECES CASI SIEMPRE
FIDELIZACION

Figura 2. fidelizacion

Explicacion:

Se evidencia en la tabla 11 y grafico empleada en la variable fidelizacién, suministrada a

162 clientes, se obtuvieron los resultados:

Se muestra que el (58%) de la poblacion encuesta que pertenece a 94 clientes, expresan
que a veces se sienten fidelizados, asimismo el (42%) que corresponde a 68 clientes,

manifiestan que casi siempre existe fidelizacion de los usuarios.
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Tabla 12. Resultados — Calidad de servicio

CALIDAD DE SERVICIO
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido CASINUNCA 24 14,8 14,8 14,8

A VECES 92 56,8 56,8 71,6

CASI 35 21,6 21,6 93,2

SIEMPRE

SIEMPRE 11 6,8 6,8 100,0

Total 162 100,0 100,0

CALIDAD DE SERVICIO

Porcentaje

CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
CALIDAD DE SERVICIO

Figura 3. Calidad de servicio
Explicacion:

En la tabla 12 y grafico empleada en la dimensién servicio de calidad, suministrada a

162 clientes, se consiguieron los resultados:

Se muestra que el (56,8%) de la poblacion encuesta que pertenece a 92 clientes, expresan
que a veces hay servicio de calidad; por otro lado, el (21,6%) que compete a 35 clientes,
manifiestan que casi siempre existe servicio de calidad; mientras, el (14,8%) que corresponde
a 24 clientes, manifiestan que casi nunca hay servicio de calidad, por ultimo, el(6,8%) de la
poblacion encuestada que pertenece a 11 clientes, expresan que siempre hay servicio de

calidad de los clientes.

31



Tabla 13. Resultados — Satisfaccién

SATISFACCION

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 94 58,0 58,0 58,0
CASI SIEMPRE 68 42,0 42,0 100,0
Total 162 100,0 100,0
SATISFACION

Porcentaje

AVECES CASI SIEMPRE
SATISFACION

Figura 4. Satisfaccion

Explicacion:

Se evidencia en la tabla 13 ygrafico empleada en la dimension satisfaccion suministrada a

162 clientes, se adquirio en efecto:

Donde se muestra el (58%) de la poblacion encuesta que pertenece a 94 clientes,
expresangue a veces se sienten satisfechos; por otro lado, el (42%) que corresponde a 68

clientes, manifiestan que casi siempre existe satisfaccion de los clientes.
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Tabla 14. Resultados — Lealtad

LEALTAD
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Véalido CASINUNCA 12 7,4 7,4 7,4
A VECES 47 29,0 29,0 36,4
CASI SIEMPRE 103 63,6 63,6 100,0
Total 162 100,0 100,0
Fuente: elaboracion propia
LEALTAD

Porcentaje

CASI NUNCA AVECES CASI| SIEMPRE
LEALTAD

Figura 5. Lealtad
Explicacion:

Se evidencia en la tabla 14 y grafico empleada en la dimension lealtad a 162 clientes, se

obtuvieron los resultados:

Se muestra que el (63,6%) de la poblacion encuesta que pertenece a 103 clientes,
expresan que casi siempre hay lealtad; por otro lado, el (29%) que corresponde a 47 clientes,
manifiestan que a veces existe lealtad, el (7,4%) que corresponde a 12 clientes, exponen que

casi nunca hay lealtad de los clientes.
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3.2. Prueba de normalidad general

HO: Distribucidn estadistica normal

H1: distribucion estadistica no normal

Nivel de significancia i = error 5% = 0.05 (95% Z = +/- 1.96)
Decision:

Sig. p <sig. 0.05 — se rechaza la HO y aceptamos H1

Sig. p>sig. 0.05 —* se acepta la HO yrechazamos H1

Tabla 15. Cuadro de prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico Gl Sig.
421 162 ,000 626 162 ,000
MARKETING MIX
,382 162 ,000 627 162 ,000

FIDELIZACION

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Explicacion:

Asimismo, se muestra en la tabla 15, se emple6 el Kolmogorov-Smirnov?; a saber, conto
con una muestra de 162 clientes que fue mayor a 50, empleada para la variable marketing
mix y fidelizacion, asimismo se consiguié una significancia de ,000 menor a ,005, lo cual se
deduce que se aprueba la H1. En conclusidn, se aplicé el Rho de Spearman para la prueba

de hipotesis; en otras palabras, observa una distribucion estadistica no normal.
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3.3. Prueba de hipotesis

En elestudio la correlacion de las hipétesis se medird bajo el Baremo de valoracion del Rho

Spearman:

Tabla 16. Baremo de valoracion

Estimacion Significado
-1 Correlacion negativa grande
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muyalta
-0,7a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muyalta
1 Correlacion positiva grande

3.3.1. Prueba de hipétesis general

Demostracion correlacional de hipdtesis entre el marketing mix y fidelizacion.
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HO: No existe relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de los clientes de la empresa
de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

H1: Existe relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de los clientes de la empresa de
Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Estrategia de estudio:

Si la estimacion Sig. es > 0.05 se acepta la HO.
Si la estimacion Sig. es < 0.05 se rechaza la HO.

Tabla 17. Correlacion entre el marketing mix y fidelizacion

Correlaciones

Marketing Mix  Fidelizacion

Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 652"
Spearman  Mix - -
Sig. (bilateral) : ,000
N 162 162
Fidelizacion Coeficiente de correlacion 652" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

**_La correlacion essignificativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Explicacion:

De acuerdo a la adquisicion de datos empleado a los clientes, se aplicd el programa SPSS
V25, asimismo se consiguié una Sig. (bilateral) de 0.000 para las variables de estudio; esto

quiere decir, que es menor alp = 0.05. Asimismo, se acepta la H1.

Prosiguiendo, se examind que el coeficiente de correlacion del Rho de Spearman para
la variable marketing mix y fidelizacion consiguié un resultado de = 0.652; asimismo,
conserva una correlacion positiva moderada conforme la Tabla 16, es decir, existe relacién
entre el marketing mix y la fidelizacion de los clientes de la empresa de Transportes Santa

Ana S.A.C., Ate 2019.
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3.3.2. Prueba de hipdtesis especificos

3321 Correlacion entre el marketing mix y la calidad de servicio

HO: No existe relacion entre el marketing mix y la calidad de servicio de los clientes de la

empresa de transporte Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

H1: Existe relacion entre el marketing mix y la calidad de servicio de los clientes de la

empresa de transporte Santa Ana S.A.C., Ate 2019.
Estrategia de estudio:

Si la estimacion Sig. es > 0.05 se acepta la HO.

Si la estimacion Sig. es < 0.05 se rechaza la HO.

Tabla 18. Correlacional entre el marketing mix y la calidad de servicio.

Correlaciones

Calidad de
Marketing Mix servicio
Rho de Marketing Mix  Coeficiente de correlacion 1,000 574
Spearman - -
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
Calidad de Coeficiente de correlacion 574 1,000
servicio - -
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

**_Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Explicacion:

Se examina que se consiguio una Sig. (Bilateral) es 0.000; en efecto, es menor al p = 0.05.

Asimismo, se acepta la H1. Cabe sefialar que, el coeficiente de correlacion del Rho de

Spearman = 0.574; por lo que sigue, se confirma la correlacion positiva moderada conforme

la Tabla 16. Puesto que, sefiala que conserva relacion entre el marketing mix y la calidad de

servicio de los clientes de la empresa de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.
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3.3.22. Correlacion entre el marketing mix y la satisfaccion

HO: No existe relacion entre el Marketing Mix y la satisfaccion de los clientes de la empresa
de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

H1: Existe relacidn entre el Marketing Mix y la satisfaccion de los clientes de la empresa de
Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Estrategia de estudio:

Si la estimacion Sig. es > 0.05 se acepta la HO.

Si la estimacioén Sig. es < 0.05 se rechaza la HO.

Tabla 19. Correlacion entre el marketing mix y satisfaccion

Correlaciones

Marketing Mix Satisfaccion

Rhode  Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 544"
Spearman Mix . .
Sig. (bilateral) : ,000
N 162 162
Satisfaccion Coeficiente de correlacion 544" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

**_Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Explicacion:

Se examina que se consiguio una Sig. (Bilateral) es 0.000; en efecto, es menor al p = 0.05.
Asimismo, se acepta la H1. Cabe sefialar que, se examind que el coeficiente de correlacion
del Rho de Spearman = 0.544; en ese sentido, se confirma la correlacién positiva moderada
conforme la Tabla 16. En otras palabras, sefiala que conserva relacion entre el marketing mix

yla satisfaccion de los clientes de la empresa de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 20109.
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3.3.23. Correlacion entre el marketing mix y la lealtad

HO: No existe relacion entre el marketing mix y la lealtad de los clientes de la empresa de
transporte Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

H1: Existe relacion entre el marketing mix y la lealtad de los clientes de la empresa de
transporte Santa Ana S.A.C., Ate 2019.

Estrategia de estudio:
Si la estimacion Sig. es > 0.05 se acepta la HO.

Si la estimacion Sig. es < 0.05 se rechaza la HO.

Tabla 20. Correlacional entre el marketing mix y lealtad

Correlaciones

Marketing Mix Lealtad

Rhode  Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 551
Spearman Mix - -
Sig. (bilateral) : ,000
N 162 162
Lealtad Coeficiente de correlacion 551" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

**_Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Explicacion:

Se examina que se consiguio una Sig. (Bilateral) es 0.000; en efecto, es menor al p = 0.05.
Asimismo, se acepta la H1. Cabe sefalar que, se examind que el coeficiente de correlacion
del Rho de Spearman = 0.551; por lo tanto, se confirma la correlacion positiva moderada
conforme la Tabla 16. En otras palabras, sefiala que conserva relacion entre el marketing mix

yla lealtad de los clientes de la empresa de Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019.
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V.  DISCUSION

Para ilustrar, en la presente indagacion se propuso como objetivo general, determinar la
relacion entre el Marketing Mix y la fidelizacion de los clientes de la empresa de
Transportes Santa Ana S.A.C., Ate 2019. Por tal sentido se realizo la correlacion para
demostrar si existe la relacion requerida, en donde la estimacion de p= 0.000 (sig. bilateral);
en efecto, se muestra menor a 0.005. Del mismo modo, rechazamos la HO y aceptamos la
H1; asimismo, se precisé la relacion entre el marketing mix y la fidelizacién de los usuarios.
Asimismo, el coeficiente de correlacion fue de 0,652 para ambas variables, por lotanto, es
significativo; porque, encuentra una correlacion positiva moderada entre las variables.La
indagacion concuerda con Ciudad y Guzmén (2018) en su estudio: “Estrategias de
marketing mix y fidelizacion del cliente de la empresa de transportes Jr Express de la ciudad
de Trujillo 2018, el cual fue determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix
y fidelizacién, dicho estudio concluyo que, se halla una alta correlacion estadisticamente
significativa (r = .755; p<.01). Concluyendo, se afirma que las estrategias de marketingmix
contribuye de manera favorable con la fidelizacion. Segun (Peia et al., 2015), expone:“La
fidelizacion de consumidores son herramientas empleadas para comprender mejor al

consumidor y vincularlo con la marca.

Por consiguiente, se presentar4 como primer objetivo especifico, identificar la relacion
entre el Marketing Mix y la calidad de servicio de los clientes de la empresa de Transportes
Santa Ana S.A.C., Ate 2019. Mediante el analisis de datos se obtuvo una estimacion de p=
0.000 (sig. bilateral), el cual se muestra menor a 0.005. Del mismo modo, rechazamos la HO
y aceptamos la H1; asimismo, se preciso la relacion entre el marketing mix y la calidad de
servicio de los usuarios. Asimismo, el coeficiente de correlacion de Spearman arrojo que
existe una correlacion positiva moderada de 0.574. Asi mismo comparando con Cierto,
(2018) en su tesis: “Marketing Mix y su relacion con la Calidad De Servicio de la empresa
Cicdesi S.A.C distrito Ica, 2018, tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing
mix con la calidad de servicio. Esta indagacién se finaliz6 que existe relacion con una
correlacién de 0,736. Es decir, se revela que el marketing mix posibilitara mejorarel servicio
al cliente. Blanco, (2015) aporta lo siguiente: La calidad de servicio total significa
satisfaccion de los usuarios, empleo eficiente de los recursos, progreso continuo, y
utilizacion a todos los procesos y actividades, con la colaboracion de todos los elementos

de la entidad.
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Prosiguiendo, presentd el segundo objetivo especifico, identificar la relacion entre el
marketing mix y la satisfaccion de los clientes de la empresa de Transportes Santa Ana
S.A.C., Ate 2019. De acuerdo al analisis de datos se obtuvo una estimacién de p= 0.000
(sig. bilateral), el cual se muestra menor a 0.005. Del mismo modo, rechazamos la HO y
aceptamos la H1; asimismo, se preciso la relacion entre el marketing mix y la satisfaccion
de los usuarios. Asimismo, coeficiente de correlacion de Spearman arrojo que Se encuentra
una correlacién positiva moderada de 0.544; en otras palabras, se encontr6 una correlacion
positiva moderada. En comparacion con Huaita, (2017), en su tesis: Estrategias de
marketing mix y su relacién con la satisfaccion del usuario: Empresa Agua de Mesa La
Samaritana, Tarapoto, 2017, tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre las
estrategias de marketing mix y satisfaccién del cliente, en la indagacion se llegé a la
conclusion que se halla una correlacion de 0,820 entre las variables, lo cual indica que existe
una relacion positiva moderada entre ambas variables. Segun Schiffman y Wisenblit (2015)
define: La satisfaccion de los clientes explica la apreciacion de los consumidores

relativamente enfocado en como entregan el servicio en lo esperado con sus expectativas.

Prosiguiendo, se presentd como tercer objetivo especifico identificar la relacion entre
el Marketing Mix y la lealtad de los clientes de la empresa de Transportes Santa Ana S.A.C.,
Ate 2019. Mediante el anélisis realizado se obtuvo una estimacion de p= 0.000 (sig.
bilateral), el cual se muestra menor a 0.005. Del mismo modo, rechazamos la HO y
aceptamos la H1; asimismo, se precisoé la relacion entre el marketing mix y la lealtad delos
usuarios. Asimismo, para la prueba de correlacion de Spearman arrojo una correlacion de
0.551; es decir, se halla una correlacién positiva moderada. En concordancia con Bendezl
(2017) en su tesis: el marketing mix y su influencia en la lealtad del cliente en la empresa
G&S producciones Miraflores, propone como objetivo determinar la influencia del
marketing mix en la lealtad de los clientes. La investigacion determino que existe influencia
positiva muy fuerte de 0,923 entre la variable del marketing mix y la lealtad del cliente.
Guerrero y Silva (2017), nos menciona que: La lealtad ha sido apreciada como algo maés
que una larga vinculacién con un consumidor, una marca establecida o la repeticion con la
que un consumidor visita 0 adquiere en una tienda, es mas bien apreciada como la
representacion de atraccion que los consumidores adquieren con los productos o servicios de

esta marca.

41



VI.  CONCLUSIONES

Primera. — En consecuencia, a los resultados conseguidos para el objetivo general se
determino la relacion entre el marketing mix y fidelizacion de los clientes de la empresa de
TransportesAna Santa S.A.C.; con una sig. bilateral de 0,000, lo cual indica que se acepta la
hipotesis alterna (H1) y un coeficiente de correlacion de 0,652, empleando el Rho de
Spearman. Dicho de otro modo, existe una correlacién positiva moderada entre el marketing
mix y fidelizacion; en otras palabras, mientras mas se aplique estrategias del marketing mix

se obhtendra la fidelizacién de los usuarios.

Segunda. — De igual manera, al primer objetivo especifico se identifico la relacidn entre el
marketing mix y la calidad de servicio de los clientes de la empresa de Transportes Ana Santa
S.A.C.; con una sig. bilateral de 0.000, lo cual indica, se acepta la hipdtesis alterna (H1) y un
coeficiente de correlacion de 0,574, empleando el Rho de Spearman. En conclusion, existe
una correlacion positiva moderada entre el marketing mix y la calidad deservicio; en otras
palabras, a medida que se apliquen estrategias del marketing mix adecuadamente se lograra

mejorar calidad de servicio.

Tercera. — Del mismo modo, como segundo objetivo especifico se identifico la relacion
entre el marketing mix y la satisfaccioén de los clientes de la empresa de Transportes Ana
Santa S.A.C.; con una sig. bilateral de 0.000; consecuentemente, se acepta la hipdtesis alterna
(H1) y un coeficiente de correlacién de 0,544, empleando el Rho de Spearman. En
conclusion, determind una correlacion positiva moderada entre el marketing mix y la
satisfaccion, por ende, entretanto el marketing mix se emplee adecuadamente se lograra

obtener la satisfaccion del usuario.

Cuarta. — En definitiva, como tercer objetivo especifico se identificd la relacion entre el
marketing mix y la lealtad de los clientes de la empresa de Transportes Ana Santa S.A.C.;
con una sig. bilateral de 0.000; esto quiere decir, se acepta la hipotesis alterna (H1) y un
coeficiente de correlacion de 0,551, empleando el Rho de Spearman. De modo que, sé
identifico que conserva una correlacion positiva moderada entre el marketing mix y la
lealtad; por ende, a medida que el marketing mix se utilicé adecuadamente se lograra obtener

la lealtad de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera. — En efecto, se demostrd para el objetivo general se obtuvo una correlacion positiva
moderada, dicho es, se recomienda a la empresa de transporte interprovincial Santa Ana
S.A.C., para fortalecer la fidelizacion de sus clientes, debe fortalecer las estrategias del
marketing mix, mejorando las experiencias de los usuarios al momento de realizar sus viajes,
como también, crear alianzas con centro comerciales para contar con nuevos sucursales en

diferentes distritos de lima para fidelizar ain mas clientes.

Segunda. — Como se demostro para el primer objetivo especifico que tiene una correlacion
positiva moderada, en vista de ello, se sugiere a la empresa de transporte, implementar
estrategias adecuadas del marketing mix y capacitar a los colaboradores cada cierto tiempo,

para brindar un servicio de calidad y los clientes se sienta conforme con lo que recibe.

Tercera. — Como se demostrd para el segundo objetivo especifico que tiene una correlacién
positiva moderada, por tal sentido, se recomienda a la empresa de transporte, analizar cada
punto que brinda las estrategias del marketing mix, a saber en la plaza implementar una
mejora al local y crear sucursales estratégicas, el precio adecuarlo a la disponibilidad del
cliente previo estudio, en cuanto al producto innovarlo para comodidad del cliente y por
ualtimo la promocion utilizar la tecnologia ya que hoy en dia es lo que mas utilizada para
promocionar a la empresa, crear estrategias que complazcan las expectativas de los clientes

y satisfacerlos.

Cuarta. — Como se demostro para el tercer objetivo especifico se tiene una correlacion
positiva moderada, del mismo modo, se recomienda a la empresa de transporte, plantear
estrategias que motiven a los clientes frecuentes y nuevos a regresar, ya sea premios,

descuentos, entre otro, lo cual tenga un motivo a su regreso y permita obtener su lealtad.
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ANEXOS
ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPETESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general

Obijetivo general

Hipdtesis general

VARIABLE 1: Marketing Mix

¢De qué manera el Marketing Determinar la relacién entre El  Marketing Mix se| Dimensiones Indicadores Items Escala de valores
Mix se relaciona con la el Marketing Mix y la relaciona con lafidelizacion Precio Pertinencia en el precio 1-2
fidelizacion de los clientes de fidelizacion de los clientes de de los clientes de Ia Accesibilidad del precio 3-4
la empresa de Transportes la empresa de Transportes empresa de Accesibilidad al terminal 5-6
Santa Ana S.A.C., ATE Santa Ana S.A.C.. Ate 2019 Transportes Santa Ana Plaza Importancia de | q 7.8 1. Nunca
2019? AL * | S.A.C., Ate 2019. portancia de fas Sedes ] 2. Casinunca

Problemas especificos Obijetivos especificos Hipdtesis especificas Calidad de viaje 9-10 3. A veces
PE1l: ;Como el Marketing| OEL: Identificar la relacion| HEZL: Existe relacion entre Producto Confianza en las unidades de 11-12 4. Casi siempre
Mix se relaciona con la| entre el Marketing Mix y la| el Marketing Mix y la transporte 5. Siempre
calidad de servicio de los| calidad de servicio de los| calidad de servicio de los Preferencia por los 13-14
clientes de la empresa de| clientes de la empresa de| clientes de la empresa de Promocion descuentos en los pasajes
Transportes Santa Ana Transportes Santa Ana Transportes Santa Ana Conocimiento por publicidad 15-16
S.A.C., Ate 2019? S.A.C., Ate 2019. S.A.C,, Ate 2019. VARIABLE 2: Fidelizacion

. ; . s .. | HE2: Existe relacion entre| Dimensiones Indicadores Items Escala de valores
IF\)/Iif ) S‘écorrzgcf c:n aMa(:rgrt]atlr}g g]ItErZe. elldlf/rl]:lll’]lg?irn g:aMrf)l(a;K:r; el Markte_tjng Mix y Ig Calid{:\d_ de Responsabilidad de servicio 17-18
satisfaccion de los clientes de | satisfaccion de los clientes de Zitllzfi(rﬁ)?r;sg%tios clientes SETVIcIo Atencion percibida 19-20
la empresa de Transportes| la empresa de Transportes Transportes Santa Ana Cumplimiento de 9122 1. Nunca
Santa Ana S.A.C., Ate 2019? | Santa Ana S.A.C., Ate 2019. S.A.C., Ate 2019. Satisfaccion expectativas 5 Casinunca
. . . . .. | HE3: Existe relacion entre Compromiso 23-24 3. Aveces

E/ﬁf ' S%Cogloac;ac!naMaggﬁtmlg g]ltfrs;. elldﬁ/r:;lrig?irn;al\/lrtia)l(a(;c:g el Marketing Mix y la Grado de fidelizacion 25-26 4. Casi siempre
lealtad de los clientes en la| lealtad de los clientes de la lealtad de los clientes de la Repeticidn de compra 27-28 5. Siempre
empresa de TransportesSanta | empresa de TransportesSanta| EMPresa de Transportes Lealtad Recomendacion 29-30
Ana S.A.C., Ate 2019? Ana S.A.C., Ate 2019. Santa Ana S.A.C., Ate Experiencia 31-32

2019.

DISENO DE INVESTIGACION

POBLACIONY MUESTRA

TECNICA E INSTRUMENTO

El enfoque de la

El disefio de la

investigacion  es
cuantitativo, y es una investigacion aplicada.
investigacién es no
experimental de corte transversal. El nivel de
la investigacion es descriptivo-correlacional

Poblacion:

Muestra:

La poblacion considerada para la investigacion esta constituida
por 930, por ello, se manifiesta una poblacion finita que seran
clientes de la empresa de transporte Santa Ana S.A.C.

La muestra utilizada en esta investigacion es de 162, con un
muestreo aleatorio simple.

Variable 1: Marketing mix
Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Afio: 2019

Variable 2: Fidelizacion
Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Afio: 2019
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ANEXO 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

V1: MARKETING MIX

ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS VALORACION
o 1. ;Considera usted que los precios de los servicios de la empresa
Pert";)ergg:i enel | son mejores que las demés empresas de transporte?
2. ¢Considera que el recorrido del viaje brindados justifica el
PRECIO : he
precio de los pasajes”
Accesibilidad del | 3. ;Cree usted que los precios se adecuan a su estatus econémico?
precio , . P -
4. ¢;La empresa ofrece precios muy elevados en dias festivo?
Accesibilidad al 5. ¢Considera usted que la empresa se ubica en un lugar
terminal accesibles?
PLAZA 6. ¢Considera que la empresa posee sedes en zonas céntricas?
| S del 7. ¢Cree usted que el terminal se encuentra en buenas 1N
mportancia de las condiciones? . _unca
sedes : - . 2. Casi nunca
MARKETING 8. ¢El terminal cuenta con sistemas de pago? 3 A
MIX Calidad de viaje 9. ¢Considera usted que los buses son modernos? -/ VECES
. - : 4. Casi siempre
10. ¢Cree usted que los buses estan adecuadamente ventilados? .
: - 5. Siempre
_ 11. ;Cree usted que las unidades de transporte de la empresa
PRODUCTO Confianzaen las | jnepi SN
. piran confianza“
unidades de -
transporte 12. ;Considera que los buses de la empresa Santa Ana cuenta con
un control de velocidad que garantice su seguridad?
Preferencia por 13. ;La empresa Santa Ana hace promocion televisiva?
los descuentos en . . . .
los pasajes 14. ¢La empresa tiene redes sociales donde realiza publicaciones?
PROMOCION 15. (Considera que la publicidad es adecuada para atraer mas

Conocimiento por
publicidad

clientes?

16. ¢Es de su preferencia que la empresa de transporte Santa Ana
realiza descuentos mediante sus paginas online?
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ANEXO 3. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

V2: FIDELIZACION

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ViSL%AI\?%A'\A(\:?gN
Responsabilidad de | 17. ;Los trabajadores se encuentran siempre bien uniformados?
servicio 18. ¢Considera que los trabajadores conocen muy bien su trabajo?
CALIDAD DE 19. ;Considera que la atencion es una de las principales
SERVICIO Atencion percibida | caracteristicas de la empresa?
20. ¢Cree usted que la solucién de problemas que recibe por el
personal del terminal es la adecuada?
Cumplimiento de 21. ;Cree usted que la empresa cumple con el recorrido indicado?
expectativas 22. ;Considera que la empresa de transporte cumple con los viajes
programados?
23. ;Cree usted que la empresa cumple sus promesas hechas a sus
SATISEACCION Compromiso clierlltes? _ _ 1. N_unca
24, ;La empresa cumple conlos horarios de salida? 2. Casi nunca
FIDELIZACION 25. ¢ Cree usted que el servicio recibido cumple con sus 3. A veces
Grado de fidelizacion | expectativas? 4. Casi siempre
26. ¢Considera que la empresa realiza investigaciones de cémo le 5. Siempre

fue en su viaje?

LEALTAD

Repeticion de compra

27. ¢Viaja con frecuencia por la empresa de transporte Santa Ana?

28. ¢Seguira usando los servicios de la empresa de transporte Santa
Ana?

Recomendacién

29. ¢(Recomiendoa mis familiares a viajar en la Empresa Santa
Ana?

30. ¢ Realiza comentarios positivos sobre la empresa de transporte
Santa Ana?

Experiencia

31. ;La experiencia de viaje cumple con sus expectativas?

32. ¢ La experiencia adquirida hace que sea mi primera eleccion a la
hora de viajar?
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ANEXO 4. CUESTIONARIO
V1: MARKETING MIX

Buenos dias / tardes, nuestros saludos cordiales estimado cliente, la presente encuesta es
parte de un proyecto de investigacion para determinar si el Marketing mix se relaciona con
la Fidelizacion de los clientes.

Asimismo, recalcar que este cuestionario es anonimo por lo cual le agradeceré responder con
sinceridad y asi poder recoger informacion confiable. Para ello, se debera marcar con un aspa
(X) la opcion que crea conveniente.

Para cada item se considera la siguiente escala de respuesta:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
PREGUNTAS
N° 2 |3 |4
L ¢Considera usted que los precios de los servicios de la empresa
son mejores que las deméas empresas de transporte?
) ¢Considera que el recorrido del viaje brindados justifica el
precio de los pasajes?
3 ¢Cree usted que los precios se adecuan a su estatus econémico?
4 ¢La empresa ofrece precios muy elevados en dias festivo?
5 ¢Considera usted que la empresa se ubica en un lugar
accesibles?
6 ¢Considera que la empresa posee sedes en zonas céntricas?
7 ¢Cree usted que el terminal se encuentra en buenas condiciones?
8 ¢Elterminal cuenta con sistemas de pago?
9 ¢Considera usted que los buses son modernos?
10 | ¢Cree usted que los buses estan adecuadamente ventilados?
1 ¢Cree usted que las unidades de transporte de la empresa
inspiran confianza?
12 ¢Considera que los buses de la empresa Santa Ana cuenta con
un control de velocidad que garantice su seguridad?
13 | ¢Laempresa Santa Ana hace promocion televisiva?
14 | ¢La empresa tiene redes sociales donde realiza publicaciones?
15 ¢Considera que la publicidad es adecuada para atraer mas
clientes?
16 ¢Es de su preferencia que la empresa de transporte Santa Ana

realiza descuentos mediante sus paginas online?
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ANEXO 5. CUESTIONARIO
V2: FIDELIZACION

Buenos dias / tardes, nuestros saludos cordiales estimado cliente, la presente encuesta es
parte de un proyecto de investigacion para determinar si el Marketing mix se relaciona con
la Fidelizacion de los clientes.

Asimismo, recalcar que este cuestionario es anonimo por lo cual le agradeceré responder con
sinceridad y asi poder recoger informacion confiable. Para ello, se debera marcar con un aspa
(X) la opcion que crea conveniente.

Para cada item se considera la siguiente escala de respuesta:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
PREGUNTAS
N° 2 |3 |4
17 | ¢Los trabajadores se encuentran siempre bien uniformados?
18 | ¢Considera que los trabajadores conocen muy bien su trabajo?
19 ¢Considera que la atencion es una de las principales
caracteristicas de la empresa?
20 ¢Cree usted que la solucion de problemas que recibe por el
personal del terminal es la adecuada?
21 | ¢Cree usted que la empresa cumple con el recorrido indicado?
29 ¢Considera que la empresa de transporte cumple con los viajes
programados?
23 ¢Cree usted que la empresa cumple sus promesas hechas a sus
clientes?
24 | ¢La empresa cumple con los horarios de salida?
o5 ¢Cree usted que el servicio recibido cumple con sus
expectativas?
26 ¢Considera que la empresa realiza investigaciones de cémo le
fue en su viaje?
¢Viaja con frecuencia por la empresa de transporte Santa Ana?
27
28 ¢Seguird usando los servicios de la empresa de transporte Santa
Ana?
29 | ¢(Recomiendo a mis familiares a viajar en la Empresa Santa Ana?
30 ¢Realiza comentarios positivos sobre la empresa de transporte
Santa Ana?
31 | ¢La experiencia de viaje cumple con sus expectativas?
32 ¢La experiencia adquirida hace que sea mi primera eleccion a la

hora de viajar?
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ANEXO 6. VALIDACION DE JUICIOS DE EXPERTOS

EXPERTO 1:

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:
11, Apelidos y nombres del informantd, o g (Y TS AL2S C/Mﬁél/dg M6t

'zmeIMMI%/// CEAE TC = eV

1.3. Especialidad del experto: W 12942100 ~ Fop iy Zal — LA2FH
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: _( 4/ E0Y/OA/A/1 0
15 Autor delinstumente:  L—/ONES D LACNUE, LATENNG Flon-

1l. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficients | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente

INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% m.my
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 7
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y

légica. A

Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion

Esta adecuado para valorar aspectos y

ACTUALIDAD setichoccagafioss

ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y
claridad.

Tiene coherencia entre indicadores y las

SUFICIENCIA di

INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al
propésito de la investigacién
Considera que los ftems utiizados en este

NN

CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esté investigando.

Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento

COHERENCIA

ODOLOGH Considera que los items miden lo que
MET A pretende medir.

b

PROMEDIO DE VALORACTON P
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ﬁ ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE

I MEDIANAMENTE | \\o\FiCIENTE | OBSERVAGIONES
MNe SUFICIENTE

o

02

03

L
-~ \\\\\\\\\\\\\\\g

. OPINION DE APLICACION:

éQué aspectos tendria que modificar, incr o suprimir en los instrt de
investigacién?
Apliwble

IV. PROM DEVALO ION: lm

Ate/f de_SE]?E'I@”Ed; 2019
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

ﬁ ucv

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES: '
I.1.Ape|lidcsymmbresdelirfmnat Mg. He
1.2. Cargo e Insttucién donde labora: 2CeAMMLe ~TC — (LC A
1.3. Especialidad del experto: ABMIN IS FHA L 0K ~ Esp/ap 208 — D AN/
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la ien: CUES /0N Gy D

15 Auor delinsrumento: - Z/ONES N [ (‘ﬂa;/ AATEINE Elon.

1. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficients | Regular | Bueno bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% ':1”-“

Sy

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado

OBJETIVIDAD Esta a(prsado de manera coherente y

Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA | o1 v de Ia investigacién

ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y

estrategias de mejora

Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION Saddad:

Tiene coherendia entre indicadores y las
SUFICIENCIA b

INTENCIONALIDAD | Estma as estrategias que responda o
propésito de la investigacién

Considera que los ftems utiizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se estd investigando.

Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento

e |

COHERENCIA

Considera que los ftems miden lo que
METODOLOGIA pretende medir,

SN

PROMEDIO DE VALORACION 82/
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

ﬁ ucv

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE

ITE
MN°

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

o1

02

03

04

05

06

07

09

10

1"

12

13

14

15
16

/
v
Ve
v
/
Y
Vi
Ve
v
v
v
v
%
v
4

1. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
Apucs oe

IV. PROMEDIO DEVALORACION: %‘2 7

Arq’g deS‘l‘ﬁllg/QJW del 2019

ante
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ANEXO 7. VALIDACION DE JUICIOS DE EXPERTOS

1L

EXPERTO 2:

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: Lofr =
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. /ig) A*‘O'QQD S A“’“‘Q&D
1.2. Cargo e Institucién donde labora: Doesnts — VU
1.3, Especislidad del expertor ADM INIEHAD Ok, TRvesteAbo
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: CUER ONARND

15. Autor delinstrumento: ~_ KATERIN FIOR  FIORES € (P CRUZ

IIl. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

il
s

INDICADORES CRITERIOS

Regular Muy bueno au-ﬂ
21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado

OBJETIVIDAD II'?;acaexprsado de manera coherente y

Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion

ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y
estrategias de mejora

Tiene coherendia entre indicadores y las

SUFICIENCIA A eopas

INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al
propdsito de la investigacion

Considera que los ftems utiizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se estd investigando.

Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario
a quienes se dirige el instrumento

Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA SR ek

v
ORGANIZACION | Gomprende los aspectos en calidad y /
v

PPROMEDIO DE VALORACION

3
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE

ITE MEDIANAMENTE o
SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

N

il
\\\\x\\\ < NN

1. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacion?
M pucssie
- ©
IV. PROMEDIO DEVALORACION:

... del 2019
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: \
SRR o, Prese [diee amedo

1.1. Apellidos y del i

12 Cargo e Insttucén donde labor: ——— DOC@E — Ved
ADURIGEMS SO~ SV SHTTEsDOT

1.3. Especialidad del experto: =
4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacié Coestioldono
15. Autor del i to: KATERIN F\OR FIORES (e \D cCRuUZ

1. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

i Regular | Bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado

OBJETIVIDAD B.t'amexprsado de manera coherente y

Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA | oternas de la investigacion

Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora

Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION Pl

Tiene coherendia entre indicadores y las

SUFICIENCIA eraiones.

Estima las estrategias responda al
INTENCIONALIDAD m&himﬁ;‘;m

CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se estd investigando.

Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario
a quienes se dirige el instrumento

Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA CiEie el

RN S S| < S

PROMEDIO DE VALORACION

T
o=
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UNIVERSIDAD

ﬁ ucv

CESAR VALLEJO

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
ITE ' MEDIANAMENTE
N SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
o Ve
02 o
03 7
04 /
05 7
06 4
o7 7
08 v
09 v
10 v
11 v
12 A
13 s
14 v
15
16 &
. OPINION DE APLICACION:
éQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
A PAICOBLE
IV. PROMEDIO DEVALORACION:
NE A decnr s del 2019
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ANEXO 8. VALIDACION DE JUICIOS DE EXPERTOS
EXPERTO 3:
& USY

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES: \/ / [,/' Y ) / /_7'_ =
1.1. Apellidos y nombres del inf : Dr. Avgl / ,//‘\ TN [AAEDDY
1.2. Cargo e Institucién donde labora: b T ;
1.3. Especialidad del experto: GCESTON APHInys 77a77VA Y J7 450 1) 228
4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: C UES7IOABNUC
15 Autor delinstrumento: __/— Co/le = D £/ KATEL /A FZL0i

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS bbb
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado
OBJETIVIDAD E;_a;:aef(prsado de manera coherente y
PRTINENCIA | cofree e vecagaatn
ACTUALIDAD ;i:: a::;casua:: rﬁae;:r:alorar aspectos y

Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION claridad.

Tleneqohermdaemelrdbdorsylas

SUFICIENCIA di

INTENCIONALIDAD | Estma as estrategias que responda o
propdsito de la investigacién

Considera que los items utiizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se estd investigando.

Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento

it im0 e (SRR -1 % O (5, S

COHERENCIA

R

Considera que los ftems miden lo que
METODOLOGIA pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION XO/ﬁ J




ﬁ UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE
! SUFICIENTE N FIERTE | INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
o /
02 7
03 e
04 .
05 /
06 7
07 V
08 7
09 /
10 7
11 /
12 v
13 /
14 ¥
15 2
186
1. OPINION DE APLICACION:
éQué aspectos tendria que modificar, incr o suprimir en los instrt
investigacion?
A/’L/'CZ)/?Uf

IV. PROMEDIO DEVALORACION:




ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: 7 .
11 Apslidos y nomres el iformente: Dr g, \///_/f’/e Cjﬁ’ﬁﬂ//) F/ZED#)’
1.2. Cargo e Institucién donde labora: AETaE
1.3. Especialidad del experto: GESTFN IPrtcisiadz s f Fladizas
1.4. Nombre del | motivodela <Y EsTIeA Nk

5. Autor delinstumente: AL ONES DE L3 Coayz KAZEAIA FLOR.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Regular | Bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado
OBJETIVIDAD Esta exprsado de manera coherente y

Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA | o ¢ermas de fa investigacn

Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora

ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y
claridad.

Tiene coherendia entre indicadores y las
SUFICIENCIA Brendones

INTENCIONALIDAD | Estma fas estrategias que responda a
propdsito de la investigacién

SRS ST S e e |

CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se estd investigando.

Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA. | o o2 quienes se dirige el /
instrumento

Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretonde medi

PROMEDIO DE VALORACION XO 7
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ﬁ ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
ITE MEDIANAMENTE
e SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
ol %
02 Y
03 7
04 7
05 /
06 /
07 Pk
08 /
09 Tk
10 7
1 /
12 /
13 7
14 /
15
16 /
1. OPINION DE APLICACION:
¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?
//] PLlcABLE
IV. PROMEDIO DEVALORACION:
nee, 7 de.éf.%ZfEfﬁ'é(ﬁ. del 2019
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MATRIZ DE DATO

ANEXO 9

VARIABLE
DIMENSIONES

SERVICIO DE CALIDAD

Atencion

percibida

ZE YINNS3Md

TE ¥ NN S3ud

de servicico

OE YINNS3ud

62 YINNETYd

LEALTAD

8Z Y.INNS3ud

£Z YINNS3d

ST YN E3ue

ST YINMSTYd

6n de.

compra

PZ YNNI O3

EZ YINNS3d

SATISFACION

ZZ YINNS3ud

1Z ¥ ANNS3dd

OZ YN E3ue

6T YINNETue

BT YINNSIYd

£T YINNS3d

PROMOCION

Preferencia por
descuentos

9T YINNS3d

S T vINNS3ud

Informacién

BT YINNSTYd

EL YINNS3Md

PLAZA

Importancia

EL YINNS3d

TE ¥ ANNS3ud

terminal

OT YN ETue

& YINNSTYd

PRECIO

Pertinecia en | Accesibilidad al

el precio

2 YINNSIYd

£ YANNS3Yd

Acesibilidad

9 ¥ANNSaud

5 ¥ INNS3dd

PRODUCTO

Confianza

Y ANM Eue

£ YINNSIYd

Calidad

Z YANNSAYd

T YINNS3ud

INDICADORES

PREGUNTAS

10

14

16
17
13
13
0

24

26
27
28
29
30

24

36
37
3
35
40
11

42

a3

45

46

a7

49

50

54

58
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81

22

23

85

26

87

2

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
113
114
115
116
17
118
119
120
121
n
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
ity
143
13
150
151
152
153
154
155
156
157
153
159
160
16l
16
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