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RESUMEN

El presente trabajo realiza un analisis del nivel actual de la experiencia
de los clientes en la empresa de transporte de mercaderia Villa Jazmin E.I.R.L.
Se logra evidenciar que los clientes, se encuentran regularmente satisfechos
con el servicio brindado por la empresa, comenzando con el cumplimiento de
las entregas, el compromiso que se tiene como empresa y de mas. La
investigacion llevo como titulo Marketing Estratégico y Experiencia del Cliente
en la empresa de transporte de mercaderia Villa Jazmin. E.Il.R.L., ademas tuvo
como objetivo general: Determinar la relacién del Marketing estratégico y la
experiencia de clientes en la empresa de Transporte Villa Jasmin, Cajamarca,
2023, la investigacion fue de enfoque cuantitativo con disefio no experimental,
descriptivo — transversal, utilizando la encuesta para la obtencién de datos. En
cuanto a la poblacién son los clientes de la empresa de transporte Villa Jazmin.
E.l.LR.L., teniendo una muestra de 384 clientes. Se concluye que el marketing
estratégico en este tipo de emprendimientos es notorio ya que serviran para
poder mejorar la experiencia de los usuarios debido a que tendran mayor
impacto sobre los clientes, permitiendo la incorporacibn a mas plaza en el

mercado, asi como la mejora del servicio.

Palabras clave: Experiencia, fidelizacién, estrategia, cliente,

satisfaccion .
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ABSTRACT

This work analyzes the current level of customer experience in the
merchandise transportation company Villa Jazmin E.I.R.L. It was evident that
customers are regularly satisfied with the service provided by the company,
starting with the fulfillment of deliveries, the commitment that the company has
and more. The research was titled Strategic marketing and customer experience
in the merchandise transportation company Villa Jazmin. E.I.R.L. also had the
general objective: Determine the relationship between strategic Marketing and
customer experience in the Villa Jasmin Transportation company, Cajamarca,
2023. The research had a quantitative approach with a non-experimental,
descriptive - transversal design, using the survey to obtaining data. As for the
population, they are the clients of the Villa Jazmin transport company. E.l.R.L.,
having a sample of 384 clients. It is concluded that strategic marketing in this
type of venture is notable since it will serve to improve the user experience
because it will have a greater impact on customers, allowing the incorporation

of more space in the market, as well as the improvement of the service.

Keywords: Experience, loyalty, strategy, customer, satisfaction.
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INTRODUCCION

En el mundo de las empresas, actualmente existen disputas con
base a la experiencia que lleva los clientes en la atencidén que se le brinda,
donde esta atencion esta perfilada gracias a los conceptos de marketing
gue las empresas suelen usar muy a menudo en el mundo de los negocios,
es debido a esto que surge la necesidad de tener que hablar del marketing
estratégico. Como tal se le puede definir como una técnica de analisis de
mercado para esto se detectan oportunidades que logre permitir obtener un
cierto panorama del mercado, de nuestros clientes, asi como de nuestra
competencia, puesto que hoy en dia los consumidores siempre estan en el
centro del negocio, ya que cada es bien sabido que al dia de hoy se cuenta
con usuarios mas informados y exigentes de modo que es obligatorio

conocer sus preferencias y necesidades, Granados.S (2020). p25.

En consecuencia, es evidente que como concepto nos genere la
siguiente pregunta ¢el marketing estratégico evidencia experiencia al
cliente?, es l6gico pensar que el simple concepto del marketing estratégico
no evidencia relacion alguna, a no ser que dicho concepto sea llevado a la
realidad, veamos el marketing estratégico y experiencia del cliente o
consumidor en funcion al sector transporte de carga por via terrestre. El
transporte de mercancia es una operacion importante de ya que con llevar
a una direccion unanime del mercado, pasando por la distribucion, la
entrega de manera répida y eficiente, para ello se ha de tener en cuenta
como su finalidad la cual es “mover un objeto entre dos ubicaciones”
partiendo todo desde un proceso, desde la mercaderia puesto en el
vehiculo para realizar su debida movilizacion, hasta que el vehiculo logre
encontrarse en su lugar fijado como destino final, con el fin de que esté

preparado para ser descargado.

En Colombia, como tal el transporte de mercaderia terrestre va
siendo regulado por el Ministerio de Transporte, Desarrollo Territorial, el
Ministerio de Energia y minas ademas de otras agencias que van siendo

de caracter gubernamental. El transporte terrestre de mercancias poco a



poco se ha ido convirtiendo en el medio que mas se utiliza para movilizar
mercancias por su ancha capacidad para generar desarrollo. Esto es
gracias al desarrollo de las carreteras nacionales en los ultimos afios, y
creemos que la experiencia del cliente al utilizar este tipo de servicio es
agradable, Cardona.C (2019). p17.

Es importante sefialar que Colombia siendo un pais subdesarrollado,
pero con alzas en su economia de desarrollo, va siendo victima como
cualquier otro pais, con sus altos niveles de corrupcion e inseguridad por
mayormente por sus conflictos internos. Los cuales son uno de los

primordiales indicios que van acorde al crecimiento y desarrollo del sector.

En nuestro pais, el transporte terrestre es una demanda derivada de
las transacciones comerciales ya que ayuda a movilizar los bienes que se
venden. Segun el Plan de Transporte Intermodal (MTC, 2021) sobre el
traslado de Mercancias el Transporte Peruano, logra alcanzar las 54,2
toneladas anuales, correspondiendo el flete por carretera al 73,8% del
transporte de mercaderia por carretera en Perl combina positivamente
factores de desempeiio como velocidad, costos competitivos, flexibilidad de
rutas, alta disponibilidad, excelente alcance geografico y posibilidades de

servicio, es claro que es el mas popular por su gran versatilidad.

No cabe duda que el transporte por carretera en el Peri es muy
similar al de otros paises. Por lo tanto, podemos suponer que la experiencia
del usuario con este articulo es la misma. El Peru actualmente carece de
estrategias para brindar un transporte que satisfaga las necesidades de sus
usuarios. Hay varios aspectos en los que se evidencia la politica publica y
marketing estratégico, ademas Peru ocupa el séptimo lugar, solo detras de

Bogota.

Por la localidad de Cajamarca existen mas de 12 empresas de
transporte de mercaderia en las cuales entre las mas conocidas se
encuentra, Shalom, Marvisur, Villa Jazmin, Nuevo Horizonte, Gilgal Cargo,
Chasqui Sur, entre otras. Cada una de ellas trabaja bajo la expectativa del

cliente. No obstante, al igual que en todo el Peru estas empresas se ven en



una serie de déficit a la hora ir ganando mas territorio, esto en gran parte
puede verse a que como empresas no tienen un marketing estratégico
estable y como consecuencia se ven arrastrados a la poca demanda del
servicio ya que la experiencia de los clientes es decadente.

Con lo expuesto, se ha logrado plantear el siguiente problema de
investigacion: ¢Coémo incide el marketing estratégico en la experiencia
percibida por el cliente en la empresa Villa Jazmin, Cajamarca, 2023? Asi
mismo como problemas especificos se tiene a) De qué forma logra incidir
el marketing estratégico que permita mejorar la experiencia del cliente en
transporte Villa Jazmin - Cajamarca 2023 y como b) De qué forma el
analisis de la experiencia percibida por el cliente incrementara el servicio

en transporte Villa Jazmin — Cajamarca 2023

Este proyecto de investigacion se justifica por un aspecto tedrico, ya
gue el analisis del marketing estratégico y el impacto que radica en la
experiencia del cliente, examinando diversas teorias de diversas bases de
datos que posibilitan el aumento de lectores oportunistas. En el aspecto
préactico, se justifica ofreciendo una estrategia del marketing estratégico, de
esta forma las empresas interesadas pueden aplicarlas para aumentar la
demanda y finalmente en el aspecto social, las empresas pueden utilizar
esta informacion para lograr su aplicabilidad y mejorar sus servicios

actuales, que son prestado a la sociedad.

Este proyecto de investigacion logra plantearse como objetivo
especificos Objetivo especificos 1: Analizar la experiencia del cliente de la
empresa del transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023. Como Objetivo
especifico 2: Identificar la relacion de la promocion y la experiencia de
clientes en la empresa de transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023.
Especifico 3: Identificar la relacion del precio y la experiencia de clientes en
la empresa de transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023. Especifico 4:
Determinar la relacion de servicio y la experiencia de los clientes en la
empresa de transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023 y como objetivo

general: Determinar la relacion del Marketing estratégico y la experiencia



de clientes en la empresa de Transporte Villa Jasmin, Cajamarca, 2023.

Se tiene en nuestro proyecto de investigacion la subsecuente
hipotesis general: ElI marketing estratégico incide positivamente en la
experiencia de los clientes de la empresa Villa Jasmin, Cajamarca, 2023
asi mismo como hipétesis especificas se tiene; HO) Existe una relacién alta
significativa entre el marketing estratégico y la experiencia de clientes en la
empresa de transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023 y H1) No
existe una relacion alta significativa entre el marketing estratégico y la
experiencia de clientes en la empresa de transporte Villa Jazmin,

Cajamarca, 2023



MARCO TEORICO

Con respecto a los antecedentes se tiene los de caracter nacional.
Segun Escarlet (2021). En su investigacion, nos da a entender desde una
perspectiva metodolégica del estudio puesto que logra plantear su
investigacion de cardcter cuantitativo, tipo de aplicacién, no empirico en su
disefo; fue de caracter descriptivo, transversal, correlacional, poseyendo
una poblacién de 80 compradores en la cual su muestra fue 66 personas
seleccionadas por muestreo aleatorio simple, similar asi mismo segun su
alfa de Cronbach fue 0,92 para la independiente variable, estrategia de
marketing y un coeficiente de 0,94 en cuanto a la dependiente variable
posicionamiento de la marca. Logro concluir, que el marketing de manera
estratégico se logra asociar al posicionamiento de la industria turistica
puesto que su (Rho 0.384 y p-value 0.001); Esto confirma que la estrategia
de marketing desarrollada por la agencia logro ser capaz de compensar las

necesidades del cliente.

En la tesis Molina V. y Chicchon M. (2020) plantean que el método
utilizado en este estudio fue tipo basico - no experimental y un enfoque
cuantitativo su técnica empleada para la validacion de dicha investigacion
fueron las encuestas y los instrumentos incluyen cuestionarios. También se
aplicé a un grupo de interés de 300 usuarios. Su muestra mostré que es
poco probable que se consideren 80 clientes. El estudio concluy6é que
existia una correlacién de 0,682 entre ambas variables. De igual forma, se
logré evidenciar de manera positiva la correlacion lo cual es significativa,
con un porcentaje de 65%, relacionado con la planificacién, y un alto

porcentaje de percepcion del cliente, 72,5%.

Susan Yachas C. (2020) El propésito de su estudio fue examinar la
debida relacion del marketing estratégico y su posicionamiento de la marca
de Octopus BTL. Esta investigacion fue basada en el enfoque cuantitativo,
tipos basicos, no experimental en su disefio — ademas de tipo transversal.

En cuanto la poblacion para dicha indagacion fue de 35 clientes, ademas



se usO una muestra censal. Como técnica fue usada la encuesta y el
cuestionario como instrumento. El resultado afirma que hay relacion
perfectamente positiva con a entre las dos variables (rho de Spearman es
0,767). Esto significa que el posicionamiento de la marca se puede lograr
de manera mas efectiva a través de practicas estratégicas de marketing.
Ademas, si se muestra una correlacién positiva perfecta, las préacticas de
marketing estratégico pueden brindar la oportunidad de conocer mejor a los
clientes y mostrar como deben pensar en ellos cuando se trata de crear una

identidad de marca que piensen en crear una identidad de marca Oktopus.

Arteaga (2022) El propésito de este esta investigacion es formular
un procedimiento del marketing estratégico de modo que persuada al
consumidor del Instituto Tecnolégico San Agustin. Consté de un estudio
descriptivo, un disefio transversal, ademas se uso la encuesta como parte
de la técnica, por otro lado también se tuvo su respectivo cuestionario como
instrumento, en cuanto a la poblacion fue de 1176 padres de familia de San
Agustin, la muestra cumple con los siguientes criterios para ser
representativa de la poblacion y elementos seleccionados al azar: Esto
significa que en el futuro ya no podremos confiar en estas preferencias de
los clientes, y con el tiempo surgirdn nuevos desafios institucionales,
organizacionales y/o comerciales que permitiran a los clientes mantener su
legitimidad, lo que lleva a que tengamos que enfrentar estrategias
herramientas para asegurar el futuro. Prepare el entorno y manténgase a

la vanguardia de los negocios.

Riera M. y Castillo L. (2020) en su investigacion tuvo como objetivo
de estudio dar a entender el servicio de alta calidad en base al marketing
estratégico, sus preferencias y necesidades del usuario por el transporte de
mercancias pesadas, en un método que se ha aplicado en base a un
enfoque deductivo, yendo de lo general a lo especifico y enfocado al tipo
de investigaciéon cuantitativa que ha implementado la técnica del

cuestionario para la herramienta encuesta, la cual facilitara la recoleccién



de informacion, la cual sera codificada, contada y representada mediante
graficos estadisticos, con énfasis en la investigacion cualitativa para lo cual
se lleva a cabo la técnica de entrevista a expertos relevantes, la actual
encuesta calcula un tamafio de muestra de 20 a 64 afos de la ciudad de
Guayaquil, por tal motivo se conoce la muestra con muestreo aleatorio
simple, donde se muestra una confianza del 96%, con un margen del 5%
de error. A partir de las estadisticas recogidas en el diagnéstico, los
trabajadores de carga pesada sienten que su servicio estd mejorando,
cumpliendo asi con las expectativas de la empresa de comercializar un
mejor servicio y con ello incrementar las ventas, se ha seleccionado
estratégicamente marketing efectivo, promociones y otras herramientas
para mayor calidad de productos, lo cual lleva a un aumento de las ventas

en esta area.

Sanchez (2018), dicha investigacion se plante6 como un obijetivo el
guerer establecer la analogia de la planificacion estratégica y calidad de
servicio. Para ello participaron 40 personas del departamento de ventas de
la empresa El estudio se estructurd6 de manera no experimental, ademas
los resultados altamente calificados, revelaron, no existir ninguna relacion
estadisticamente significativa [rs=.178, p=.116]. Ademas, se concluye que
el plan estratégico representa un conjunto de estrategias independientes
de la disposicion de servicio, al factor humano lo cual logre brindar la

organizacion.

Quiroz (2021), El estudio se basé en la teoria administrativa clasica,
ya que posee un enfoque cuantitativo aplicado y no empirico en su disefio
posee un rango transversal temporal y descriptivo en su nivel -
correlacionado. El total incluye a 95 docentes de instituciones educativas
privadas en los cuales se consideran para la muestra 76 docentes, como
técnica es usada la encuesta y el cuestionario como instrumento. Ademas,
el alfa de Cronbach, ha dado como resultado de 0.397. lo que mostraria

que el 100% de los encuestados tienen un promedio de 84,8% es decir son



ineficaces y regulares, por otro lado, se tiene un 76,3%, mostrando un

moderado efecto positivo. correlaciones entre las variables.

Uribe (2021), Desde este punto de vista, como general objetivo del
estudio habia sido establecer el impacto del servicio en el gusto del cliente.
El estudio se realizd cuantitativamente, no experimental - transversal,
poseyd una poblacion de 384 pasajeros. El cuestionario logro ser usado de
instrumento de modo que permita elaboracion de Indagacion necesaria al
estudio. Como resultado, la satisfaccion del cliente fue del 85,7%. En su

resultado se evidencia la relacion positiva de ambas variables.

Guevara y Gordillo R. (2022) el estudio que se realizé al momento
de analizar la influencia de calidad de atencion y su satisfaccion del cliente,
el cual es un disefio de tipo aplicativo — no experimental, fue de 100 clientes,
internos y externos, que utilizan regularmente el servicio prestado ademas
se usO el cuestionario como técnica para el recojo de datos. Dichos
resultados evidencian que el servicio incide de manera directa y mas aun

es positiva por encima de la satisfaccion.

Gamarra (2019), dicho estudio poseydé como objetivo la de
establecer la analogia del marketing estratégico y satisfaccion del
consumidor el estudio fue cuantitativo en su enfoque y de nivel descriptivo
- correlacionado, el disefio fue de caracter no empirico; en cuanto a la
poblacién logro ser de 443 clientes, ademas en cuanto a la muestra logro
ser de 63 clientes, la técnica es una encuesta, como herramienta es un
cuestionario. Se lleg6 a la terminacion donde el marketing estratégico como

tal, se correlaciona positivamente en la experiencia del cliente.

Grijalva y Quispe 2020 el propdsito principal de este trabajo fue
saber la relacion del marketing estratégico y satisfaccion del consumidor,
en cuanto al disefio logro ser no experimental, de tipo aplicado -

cuantitativo, ya que se utilizd esta informacion para resolver un problema



comercial. Asimismo, se ejecutd una encuesta compuesta por 50 Clientes
los resultados obtenidos son aplicando las estadisticas de Kolmogorov-
Smirnov, logrando obtener un resultado positivo. La correlacion de
Spearman fue de rho =0.729. En conclusion, resulta que existe una causa

especifica entre el marketing estratégico y el marketing.

Castafieda (2020) el objetivo principal fue establecer el vinculo del
marketing estratégico y la adquisicion del cliente, dicha investigacion fue
aplicado y con disefio de caracter - no experimental, la muestra al estudio
fue seleccionada mediante técnicas de muestreo censal con la captacion
20 colaboradores de Chepén el alfa de Cronbach (0.94 y 0.96). Esto
muestra que el 55 % de los empleados creen poseer un marketing
estratégico y el otro 55 % informa haber alcanzado un nivel promedio de
aumento de la adquisicion de clientes. Se determino existente la correlacion

alta (rho=0,78, p<0,01) del marketing estratégico y participacion del cliente.

A continuacién, se presentara las teorias relacionadas con el tema

Marketing estratégico y experiencia de clientes

Bonfim et al. (2018) Argumentan que una estrategia permite que una
organizacion establezca objetivos especificos para que la organizacion se
cree para lograr esos objetivos. De igual forma, para Rodriguez y Pérez
(2016), la planificacion ya no es un diagndstico prospectivo basado en la
toma de decisiones internas y externas. En este sentido, los autores
argumentan gue la planificacion como estrategia puede ayudar a mejorar el

desempeiio. pg. 3

Santamaria (2018) menciona que la estrategia sigue siendo la
creacion de oportunidades y recursos, que tiene como meta lograr la
rentabilidad y el crecimiento a un plazo prolongado. pg. 4, lo que el autor
nos hace referencia en que se da la transformacion de los recursos y

oportunidades dentro del mercado, por tanto, tiene como objetivo de la



planificacion estratégica.

Haritha (2018) logra definir a la experiencia del usuario como la
percepcién de que este tiene acerca del tratado por parte de la identidad,
asi pues, se puede decir que la experiencia del usuario involucra elementos
emocionales, cognitivos, sensoriales y fisicos. En las opiniones de los
autores nos da a conocer que la experiencia que se tiene se basa en la

adquisicion de un servicio o producto.

Ruiz, Martinez y Verjan (2018), afiadieron que, en los ultimos afios,
poseer la satisfaccion de clientes sigue siendo una causa primordial. Por
tal razon, sostener contento al cliente, es primordial, para ello se ha
desarrollado la mercadotecnia para formalizarse. (Chiriboga, et al., 2018).
pg. 3,4. Lo que argumentan es que en la actualidad para la obtencion de
una satisfaccion en el usuario o cliente se tiene que lograr la adecuada
adicion en el pensamiento de estos. De modo que se vean envuelto en un
procedimiento donde vaya envuelto mas alla de la mercadotecnia,

permitiendo asi formalizar el talento humano

Asi mismo Carvache-Franco, (2018), mencionaron que una
satisfaccion de cliente se efectla en el servicio ofrecido es decir lo que el
cliente espera recibir, si se sobrepasan las expectativas, entonces la
empresa ya gano. pg.4. El autor nos menciona que el cliente nos
evalla a través del servicio que se brinda en muchos casos se ven las
exigencias ya que busca que sobresalen de sus expectativas, por lo tanto,
siempre se debe buscar la eficiencia como pilar fundamental para brindar

una buena atencion al cliente.

Alén y Fraiz (2006), afirmo6 que el servicio va siendo implemento el
cual va llenando los anhelos del cliente, llevando actividades que no logran
entregar un efecto tangible, muy por el contrario, solo se evidencia en un

acuerdo entre cliente y proveedor. Segun Silva-Ordofiez, (2019), lo define
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como las vivencias, de la organizacion y el cliente. Por ello se busca la
correcta forma de llegar a un adecuado vinculo (p.85) Los autores tratan de
decirnos en que lo que el cliente desea muchas veces se da de forma
indirecta, lo cual se da como resultado fisico, ademas de ello es que
siempre se buscar generar una buena convivencia con el cliente para de
esta forma la organizacidon tenga mas ingresos por la adquisicion del

servicio y/o producto.

Ibarra (2020) en su estudio obtiene un alfa de Cronbach de 0.977,
su instrumento es la encuesta ademas tiene una correlacion positiva,
mientras que Valdez (2018) aplicando la calidad en una empresa de
telecomunicaciones logra hallar que la evolucién de la IA “inteligencia
artificial, debe estar en la vanguardia de los software que les permitan
satisfacer al usuario por medio del teléfono por ende concluyeron que
existen aspectos de informacion y técnicos que sobresalen en las teorias

por completo y por ende toma tiempo.

Klink, Zhang & Athaide, (2020) Las experiencias deben crearse con
el proposito de superar continuamente las expectativas fisicas y
emocionales de los clientes: la idea no es centrarse solo en los aspectos
fisicos, sino en los emocionales y emocionales del cliente. Sobre el terreno,

el lado fisico es importante, pero también el lado emocional.

Lopez (2022), El acceso a la tendencia tecnoldgica y herramientas
hacen que la manera de direccionar una entidad o empresa sea mas facil
en los diferentes sectores que estos se encuentren ya que van surgiendo

diferentes alternativas de como satisfacer la demanda.

Barwitz & Mass, (2018) El enfoque de la experiencia de un
consumidor es de ambiente natural en las cuales incluyen las actitudes
emocionales, efectivas, y sociales del cliente hacia la organizacién. En este

sentido, un proyecto de experiencia de cliente debe incluir la experiencia
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general, contemplando las fases de consumo y compra de la experiencia
cabe sefialar que esta Ultima logra abarcar varios omnicanal. De acuerdo a
lo que menciona el autor en la experiencia del cliente, esta debe abarcar
las actitudes cognitivas, emocionales, sociales y fisicas del cliente hacia la
empresa. En este sentido, un proyecto de experiencia de cliente debe
abarcar toda la experiencia, considerando las etapas de consulta,

adquisicion, consumo y postventa a considerar en los multiples canales.

Holmlund et al., (2020); Pasar de una estrategia enfocada en la
cartera de productos y/o servicios encaminada a identificar a los clientes
mas valiosos a un enfoque en la cartera de clientes enfocada en la atencion
y relacion con el cliente. Lo que nos dice el autor es que la estrategia
depende del enfoque que permita identificar de esta manera a los clientes
mas valiosos, orientando el servicio ofrecido y la relacion que tienen con el

usuario.

Vekatesan (2017) argumentdé que los académicos y ejecutivos
podrian beneficiarse de combinar la experiencia del cliente y las
perspectivas de la literatura de compromiso. Reconocer la interseccion
entre el tema del compromiso del cliente, la experiencia del cliente y la
chopper marketing. Se hace mencion del beneficio de una combinacién de
aspectos entre la experiencia del cliente y la literatura comprometida.
Ademas, recomienda tener en cuenta donde se cruzan el tema de
participacion del consumidor, la experiencia de este mismo y marketing del

comprador.

Gallardo (2021) menciond que las entidades del sector transporte
logran resultados aceptables gracias a las densidades de su carga que son
permitidas, esto parte desde el interés de los involucrados ya que suelen
medir la carga como tal, asi como la distancia que esta por cubrir, es decir

hace uso de la optimizacion de recursos.
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Marco (2022) Mencion6 que Las estrategias empleadas en los
negocios logran serd beneficiada puesto que lograra comprender la
estructura organizacional, asi como las funciones de la misma, de modo
gue permite un control mayor al momento de realizar las actividades

recurrentes.

Por otro lado Vallejo, Arroyo, Pérez (2021), afirmaron que la
experiencia del cliente, se logra encontrar en las dimensiones de
credibilidad, convivencia, personalizacién, compasién y contexto, el efecto
de todas ellas fortalecen el constructo por ende la experiencia del cliente
es sumamente fuerte y positivo, aunque es cierto que el juicio lo suelen
realizar los clientes en altitud a su experiencia general del servicio, esta se
logra consolidar, considerando ciertos factores de tipo mecanico, humano
y funcional; en primer lugar, se suele medirse en términos de su

competencia y confiabilidad; lo cual resulta interesante.

Asi mismo Granados, Pedraza, Pérez (2020), mencionaron que,
desde un punto de vista practico, estos descubrimientos sobre la lealtad del
cliente marcan la creencia empirica sobre la capacidad de intervenir en el
sistema comercial, logrando colocar énfasis en la simetria de satisfaccion,
compromiso y la confianza para que se logren leales usuarios, ademas la
importancia del valor influye en la satisfaccion del cliente. Es decir que
incorpora vias fundamentales que define la politica de marketing mediante

hechos conjuntas sobre el valor y calidad o compromiso.

Gonzales, Sanchez (2019), concluyeron que satisfaccion de cliente
es de nivel medio, lo que en porcentaje equivaldria al 61.1%, es por ello
gue se la necesidad de mejora de la satisfaccién del cliente, creando un
valor agregado, Ademas también se concluyo que el insight de los clientes
y satisfaccion del servicio es significativo, en otras palabras, existe falta de

inversion en temas tecnolégicos en dicha empresa.
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Cérdova (2019) La promocién del marketing estratégico es clave del
éxito ya que con una empresa de servicio el posicionamiento de la entidad
tiende a aumentar en rendimiento y capacidad, asi como el nivel de

satisfaccion del cliente.

Oliva, Duque (2022) Afirmaron que el compromiso con el cliente
suele ser uno de los temas de mas interés de los académicos y
profesionales del marketing, por lo tanto, esta misma herramienta incide en
generar el conocimiento sobre el compromiso del usuario, dichos autores
lograron realizar andlisis de redes, ademas llegaron a las conclusiones que
pese a ser un tema actual, el compromiso del cliente ha prosperado

significativamente.

Ramirez, Palma, Soto (2020), afiadieron que la satisfaccion y lealtad
al cliente tiene un efecto positivo la lealtad con una valoracion de 63.7% y
la satisfaccion del cliente estima al 51% de variacion en las Cajas
Municipales de Ahorro, de modo que, los resultados confirman un modelo
gue logra expresar la cultura peruana con la actitud del cliente como claves

de la calidad de servicio.

Garmendia, Morales (2021), dijeron que la satisfaccion del usuario
suele ser un buen predictor de la lealtad, pese a que existen algunos
documentos que no suelen confirmar dicha relacidn, no obstante, en el caso
del transporte si se puede evidencia el orden légico, de modo que se puede
expresar que los clientes del transporte son consumidores pensantes que

pernoctan la calidad del servicio y es por ello gue actian en consecuencia.

Lérida (2020) El valor percibido por los usuarios o clientes al adquirir
un servicio de transporte sea de cualquier indole es decir no solo nos refiere
al transporte de carga sino también de pasajeros, ha de ser grata siempre
gue se trabaje a conciencia con herramientas que nos permitan la mejora

de situaciones. Ademas, Para algunas empresas en el Peru el marketing
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estratégico emerge de la rama del maketing contemporaneo, pues va

aportando relacion y fidelizacién de empresa a cliente y viceversa.

Gonzales, Martinez, Izquierdo (2020) argumentaron que al dia de
hoy el ambito de servicio hotelero es competitivo, un pues brindan un
servicio de calidad es por ello que es clave para el aumento el volumen de
clientes, del mismo modo que sus ingresos, en tal sentido, es evaluar la

calidad recibida por el usuario del servicio.

Danilo (2020) Mencion6 que el marketing estratégico, visto desde el
punto tecnolégico menciona la extraccidbn como consecuencia de una base
de datos que se ara a los clientes, en complemento de estadisticas.
Ademas, también sefialo que el uso de gran cantidad de informacion, las
herramientas de la tecnologia de informacioén también han de cambiar a los

datos al ser reemplazados por algunas habilidades profesionales.

Becerra, Serralde (2022) mencionaron que el sector privado es una
de las industrias mas representativas de la economia es del sector servicio.
La importancia radica las altas cifras de empresas, emprendimientos y los
empleos creados recientemente, han logrado ocasionar que se vaya
generando un indice de competencia, esto trata de que se busquen
estrategias para la mejora de servicio, con la intencion de atraer y retener

usuarios.

Margot (2019) dijo que no solo el marketing esta implicado en un
sector de transporte que brinda servicios si no también la gestion de calidad
y es que la eficacia de la prestacion de servicio que se le da al consumidor
habla mucho de la entidad, lo que lleva al prestigio o a la decadencia de

dicha organizacion
Colorado (2020) afirmé, que, desde una perspectiva gerencial, la

satisfaccion logra ser un predominante y afectivo con tendencia a ser

esporadico, y que requiere reforzé desde los mismos atributos del servicio
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es por ello que las empresas deben asimilar estrategias de entendimiento
con los clientes, empatizar con ellos y dar respuestas claras, sinceras y
rapidas a cada instante. Ademas, esto tendria que ir en conjunto con
disefios de flexibles servicios, de modo que sus evaluaciones del servicio
prestado sean en base a lo que mas valoran realmente y no con la

percepcién del régimen no monetarios y monetarios.
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion es aplicada pues buscé analizar la
problematica. Este tipo de investigacion ademas llevada a
resolver situaciones que suelen presentarse en la realidad,
permitiendo de tal manera que se pueda aplicar en

situaciones similares, Flores (2021, p11).

3.1.2. Disefio de investigacion

En cuanto al disefio, la investigacion fue de caracter no

experimental: descriptivo - transversal.

Es llamada no experimental a este tipo de investigacion
gue no manipula la variable, es decir que no se intervendra
directamente como investigador, muy por el contrario, se

observa el fendmeno como tal. Marizela (2020, p2).

e Transversal: Es lo mismo decir observacional ya que
este tipo de investigacion pretende analizar datos de las
variables recopiladas en base a la poblacion, Sanchez
(2020, p42).

e Descriptivo: Esta investigacion pretende dar a conocer
una visién general de la variable a estudiar, siendo de
manera real y tratandose en un ambiente natural, Santana
(2019, p17).
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3.2.

Variables y operacionalizacién

Variable 1: Marketing Estratégico

Definicion conceptual:

En cuanto al marketing estratégico es considerado como las
acciones, pasos Yy técnicas organizadas, ademas analiza el mercado
modelo para la verificacion de posibles oportunidades, asi como
acciones ante concurridas crisis que las empresas puedan, resolver,

prevenir y alcanzar los mejores resultados, Parrales (2022, p7).

Definicion operacional:

En la necesidad la poseer la medicion de marketing
estratégico como variable, se ha logrado implementar el respectivo
cuestionario el cual fue planteado en base a las dimensiones que
habria logrado esquematizar.

Dimensiones:

e Estrategia de promocion

e Estrategia de precio

e Estrategia del servicio

e Estrategia del canal de distribucién
Indicadores:

e Publicidad

Calidad

e Marca

Posicionamiento

Segmentacion

Operador logistico

Medio de transporte

Costo operativo
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Escala de medicion:

e Muy bajo
e Bajo

e Medio

e Alto
Muy Alto

Variable 2: Experiencia del Cliente

Definicion conceptual:
Concretamente la experiencia del cliente se refiere a las
interacciones que uno tiene con la empresa a lo largo de su recorrido

de compra o el simple uso de su servicio. Francois (2020.p2).

Ademas, se logra concentrar en emociones. ¢COmo se
sienten el cliente con la marca? Cada aspecto de contacto que se
tenga con el cliente logra deteriorar o mejorar la percepcion que

tenga este de la marca.

Definicion operacional:
En la medicion de experiencia del cliente como variable se
logro implementar el respectivo cuestionario el cual fue planteado en

base a las dimensiones que habria logrado esquematizar.

Dimensiones:
e Percepcion
e Interaccion
e Sistemas y procesos centrados

e Confianza
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Indicadores:

e Cumplimiento del tiempo promedio
e Pago rapido

e Valor emocional

e Nivel de ahorro de tiempo

e Nivel de lealtad de la empresa

Escala de medicién:
e Muy bajo

e Bajo

e Medio

e Alto

Muy Alto

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo,

unidad de analisis.

3.3.1. Poblacion

Para Santana (2019) describio a la poblacion como la
union de individuos de una misma especie de un determinado

lugar o en un momento estimado.

En el estudio presente la poblacion es de caracter
desconocido o infinita ya que se desconoce el tamafio, y no
hay forma de contar o crear un marco de muestreo, una lista
a partir de la cual se pueden encontrar las unidades basicas

gue componen la poblacion.

Criterios de inclusion
e Usuarios que estén en constante relacion con la empresa

e Clientes que a ya enviando mas de dos veces mercaderia
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Criterios de exclusion
e Personas que no tengan relacién alguna con la empresa
e Personas que tengan menos de dos envios de mercaderia

e Colaboradores de la empresa

3.3.2. Muestra

En este sentido, Del mar (2020), sefald que se
considera muestra a un subconjunto de la poblacion, que esta
repleto datos por analizar y que a su vez son pertenecientes
a un conjunto como tal, asi mismo mencion0 que este
subconjunto deberia estar compuesto en base a
observaciones lo cual vendria a representar el total de los
datos.

Para la presente investigacion, en cuanto a la muestra
se buscé estimar una proporcion, es por ello que aplicamos la

férmula de la media, véase en el (anexo N° 6)

3.3.3. Muestreo

En cuanto al muestreo es de caracter probabilistico por
ello se aplicé la formula de la llamada poblacién desconocida,
la aplicacion dio como resultado de 384, Véase en el (anexo
N°6)

3.3.4. Unidad de analisis

Para la presente investigacion se ha tomado como
unidad de analisis a un cliente que es participe de la empresa

de transporte de mercaderia terrestre Villa Jazmin.
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3.4.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnicas:

Se ha hecho uso de una encuesta, los cuales estuvieron
dirigidos a 384 clientes de la empresa de transporte Villa Jazmin,
Cajamarca, 2023, con la finalidad de obtener la debida informacion
gue permita medir las variables de estudio.

Instrumento:

Se aplicod el cuestionario a 384 clientes de la empresa de
transporte Villa Jazmin. Ademas, cada cuestionario ha constado de
24 items, cada uno de los cuestionarios poseyeron caracteristicas de
tipo Likert (Muy Bajo, Bajo, Medio, Alto, Muy Alto) y fueron

elaborados en Google Forms.

Validez:

Cada instrumento ha sido validado por tres especialistas en
administracion: El Dr. Jesus Palacios Rodriguez, quien es licenciado
en administracion, con maestria en ciencias econémicas y mercado
de capitales y doctorando en administracion de la Universidad
Nacional de Trujillo, ademas de su desarrollo profesional en el sector
micro-financiero, actualmente se desempefia como docente
universitario en areas de gestion empresatrial, finanzas y ventas. El
Mg. Jhanol Rene Marifio Pereda, quien posee una maestria en
administracién, asi mismo un grado en maestro en administracion;
actualmente se desempefia como docente de la escuela profesional
de administracion en la Universidad César Vallejo. El Lic. Pablo
Ricardo Ciudad Fernandez, Lic. Administracion., Abogado, asi como
Mg. Gestion Publica, Mg. Gestion Talento Humano; actualmente es
docente UCV UPN UTP.
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3.5.

Confiabilidad:

Se ha realizado la prueba piloto 40 clientes pertenecientes a
la empresa de transporte Villa Jazmin; se aplicé el coeficiente Alfa
de Cronbach para calcular la confiabilidad, en el cuestionario de la
primera variable se consider6 24 items, la data fue debidamente
procesada en el software IBM SPSS VERSION 25, obteniendo como
resultado 0,807. Para la segunda variable Experiencia del cliente, se
utilizé la misma cantidad de items evidenciando como resultado

0,870, demostrando una confiabilidad alta en ambos instrumentos.

Procedimientos

Para la obtencion de la informacién pertinente se consider6 lo

siguiente:

En primera instancia al iniciar la investigacion, se observo la
problematica de estudio, seguidamente el establecimiento de los
objetivos explicitos, asi como el cumplimiento detallado del
problema. Procedente mente se ha realizado la recopilacion tedrica
de modo que enriguezca al estudio, procedentemente la busqueda
exhaustiva de ciertos instrumentos que nos logren permitir la
extraccion de datos e informacion de nuestra muestra establecida,
gue hayan cumplido con su validez y confiabilidad previamente

establecida.

Asi pues, se procedera posteriormente a la aplicacion de nuestro
instrumento a la muestra, en donde ha de ser organizados nuestros
datos de manera redundante, para ello se ha de ser uso del
programa Microsoft Excel 2020 para luego ser exportados al
Software SPSS Versiéon 25 en donde siendo el programa final se

realizard la hipétesis en contraste con el analisis realizado.
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3.6.

3.7.

Método de analisis de datos

El analisis para esta investigacion es de caracter descriptivo,
es decir que se ha de realizar una breve descripcibn de ambas
variables junto a sus dimensiones, en base a gréficos y tablas para

la explicacion del comportamiento de la muestra.

El analisis inferencial, pasara por una prueba de normalidad,
lo cual se ira tomando los datos arrojados en base al resultado
obtenido por la debida prueba denominada Kolmogorov-Smirnov,
de manera que nos permita concretar los indices estadisticos que se

plasmaran en las hipotesis.

Aspectos éticos

Esta investigacion se logré concretar bajo consentimiento y
conocimiento del gerente general de dicha empresa, de modo que
ah aceptando que los autores procedan a realizar la investigacion

pertinente en sus instalaciones.

Ademas, con respecto al cédigo de ética de esta investigacion
es evidente mencionar que de la universidad se basa en la a
“RESOLUCION DE CONSEJO UNIVERSITARIO N° 0470-
2022/UCV CODIGO DE ETICA EN INVESTIGACION DE LA
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO version 01, de modo que los
antecedentes se han estructurado en base a los resultados, ademas
nos permitimos mencionar que no se ha hecho ninguna modificacion

respectiva con los trabajos previamente referenciados.

Por otro lado, tenemos que sefialar que autores, mencionados
fueron citados en base a la norma APA, aparte de ello el trabajo
constantemente ha pasado por Turnitin lo que da aun mas fe de
calidad para esta investigacion todo esto en base al objetivo de

poder respetar las considerables practicas de investigacion.
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Del mismo modo la presente investigacion se trabajo bajo los
siguientes principios; (a) integridad, lo que nos permite ser
investigadores responsables y practicas responsables, examinando
los datos con objetividad y guiandonos por el resultado y no por ideas
preconcebidas. (b) honestidad intelectual, se trabaj6 bajo el aprecio
por la actividad y la comprobabilidad, asi como nuestro desprecio por
la falsedad y el autoengafio, es decir se plasmoé la observancia. (c)
Objetividad, como investigadores eliminamos nuestros sentimientos
personales, preferencias y resistimos en la busqueda Unicamente de
aquellos datos que afirmen nuestras hipotesis. (d) Veracidad, y
responsabilidad, la obligacion como investigadores es ramificar los
beneficios y los riesgos que este conlleva de manera igualitaria

dentro de la participacion de la investigacion

Por dltimo, se aplico el principio Transparencia, lo que nos
permite justamente la mejora de los estandares de la investigacion,
asi como la visibilidad e impacto de esta investigacion. Ademas, ha
empleado la identidad del participante como reservada, ya que como
se mencion6 nos basamos en ciertos procesos que logren respetar
la autenticidad y veracidad, asi como el desarrollo de resultados,

llevando los principios de ética antes mencionados.
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RESULTADOS

Objetivo Especifico 1: Analizar la experiencia de los clientes de la

empresa del transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023

Tabla 1: Niveles de Experiencia de los clientes de la empresa de transporte

Villa Jazmin, Cajamarca, 2023.

. , Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
E"“.y 13 3.39 % 3.39 % 3.39 %
ajo
valido  Bajo 140 36.46 % 36.46 % 39.84 %
Medio 228 59.38 % 59.38 % 99.22 %
Alto 3 0.8 % 0.8 % 100.0 %
Total 384 100.0 100.0

Nota: De elaboracién Propia- en IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: Luego del estudio de los datos se pudo evidenciar que del
100% de los clientes el 3.39 % de ellos se encuentran en el nivel muy bajo;
esto quiere decir que la experiencia percibida por ellos es decadente, asi
mismo se puede evidenciar que tan solo el 36.46% de los mismo clientes
consideran que la experiencia obtenida por ellos no ha sido buena. Por otro
lado, el 59.39% de los clientes consideran que la experiencia obtenida por
la empresa es buena, por ultimo, se tiene un porcentaje de 0.8% en alto
nivel esto sefialaria que tan solo una parte pequefa de clientes consideran

una experiencia exente brindada por la empresa.

Asi mismo viendo estos datos porcentuales, se pudo evidenciar que, para
los clientes la experiencia como tal es de grado relevante y que la mayoria

de ellos tienen y/o poseen una buena experiencia.
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Objetivo Especifico 2: Determinar la relacion entre estrategia de
promocion y la experiencia del cliente en la empresa de transporte Villa

Jazmin, Cajamarca, 2023.

Tabla 2: Correlacion entre la dimension Estrategia de Promocion al cliente

y la Variable Experiencia del Cliente.

Correlaciones

Promocion Experiencia
al cliente del cliente

Coeficiente de 1.000 508"
Promocion al correlacion ’ '
cliente Sig. (bilateral) . ,000
SE:;%Z” N 384 384
Experiencia del ng:ggggﬁe ,508™ 1,000
cliente Sig. (bilateral) 000 .
N 384 384

Nota: De elaboracién Propia- en IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: El valor p es de 0,000, lo cual podemos observar que es
menor al 0.01 (0.000<0.001). Asi mismo, se ha de mencionar que su Rho
de Spearman fue de 0.508, esto indicaria que la primera dimensién de la
variable Independiente con la variable dependiente es relacionada de

manera directa y ademas su grado es caracter moderado.

En consecuencia, se logra corroborar con un porcentaje estimado de 99%
de confianza que hay positivamente una relacién de caracter moderada en
la dimension dos la cual es promocion y la variable la experiencia de los

clientes en la empresa de transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacién entre estrategia de precio y

la experiencia del cliente en la empresa de transporte Villa Jazmin,

Cajamarca, 2023.

Tabla 3: Correlacion entre la dimension Estrategia de Precio y Variable

Experiencia del Cliente.

Correlaciones

Precio Experl_enma
del cliente
Coeﬂme_qte de 1,000 411"
Precio C(_)rrela_mon
Rho d Sig. (bilateral) . ,000
Spe::l)rmim N 384 384
. . Coeficiente de -
Expecrlliim;éa del correlacion 411 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Nota: De elaboracion Propia- en IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: En cuanto al p valor se tiene que es de 0,000, lo cual es

minimo al 0.01 (0.000<0.001). A parte de ello, Rho de Spearman nos indica

el valor de 0.411, lo que sefialaria que su hay relacion de la segunda

dimension de la primera variable con la variable dependiente, de modo que

es directa y es moderada en cuanto al grado.

Entonces se puede afirmar con un porcentaje estimado al 99% de confianza

gue en cuanto a la relacibn de variables es existentemente positiva

moderada en ambas dimensiones precio y la variable experiencia de los

clientes en la empresa de transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023.
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Objetivo Especifico 4: Determinar la relacion entre estrategia de servicio
y la experiencia del cliente en la empresa de transporte Villa Jazmin,

Cajamarca, 2023.

Tabla 4: Correlacion entre la dimension Estrategia de Servicio y la Variable

Experiencia del Cliente.

Correlaciones

Servicio Experiencia
del cliente
Coeficiente de 1000 -
Servici correlacion , ’
Rho de ervicio Sig. (bilateral) _ 000
Spearman N s o0C
cliente Sig. (bilateral) 000 |
N 384 384

Nota: De elaboracién Propia- en IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: Segun el p valor hallado es de 0,000, lo cual se evidencia
de grado menor a 0.01 (0.000<0.001). Por otro lado, Rho de Spearman es
de 0.503, esto sefalaria que la relacion de la tercera dimension de la
variable Independiente con la variable dependiente es directa y su grado es

moderada.

En este sentido, se puede asegurar al 99% de confianza que logra existir
relacion positiva moderada entre la dimension Servicio y la variable
experiencia de los clientes en la empresa de transporte Villa Jazmin,

Cajamarca, 2023.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre Marketing Estratégico y la
Experiencia de Clientes en la empresa de Transporte Villa Jazmin,

Cajamarca, 2023

Tabla 5: Relacion entre variable Marketing Estratégico y la Experiencia del

Cliente
Correlaciones
Marketing Experiencia
Estratégico del Cliente
Coeficiente de o
Marketing correlacion 1.000 719
agi ig. (bil I .
Rho de Estratégico Sig (b[|\| ateral) “as 03%(30
Spearman Coeficiente de
ExpeCrll.enc;la del correlacion 719 1.000
lente Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota: De elaboracién Propia- en IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: En cuanto al p valor se evidencia que logro ser de 0,000,
lo cual es mas pequefio al 0.01 (0.000<0.001). Por otro lado, el coeficiente
de correlacion es 0.719, esto demostraria que entre ambas variables su

relacion es de manera directa y por consiguiente es alta en cuanto al grado.

En definitiva, se puedo, confirmar a un 99% de firmeza que hay relacion
positiva alta de la variable independiente marketing estratégico y la
dependiente experiencia de los clientes en la empresa de transporte Villa

Jazmin, Cajamarca, 2023.
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Contrastacion de Hipodtesis

H1: Existe una relacion alta significativa entre el marketing estratégico y la
experiencia de clientes en la empresa de transporte Villa Jazmin,

Cajamarca, 2023

HO: No existe una relacion alta significativa entre el marketing estratégico y
la experiencia de clientes en la empresa de transporte Villa Jazmin,
Cajamarca, 2023

Tabla 6: Relacion entre variable Marketing Estratégico y la Experiencia del

Cliente.
Correlaciones
Marketing Experiencia
Estratégico del Cliente
' Coef|C|ent.e' de 1.000 719"
Marketing correlacion
20 Sig. (bilateral 0.000
Rho de Estratégico g (N ) o oy
Spearman Coeficiente de
Expecrll.enctzla del correlacion 719 1.000
lente Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota: De elaboracién Propia- en IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion: En cuanto valor p es de 0.000, lo cual sefialamos que
es menor de 0.01 (0.000<0.01), esto quiere decir que vamos a rechazar la
hipétesis planteada como nula, pero vamos aceptar la hipétesis alterna: H1,
Existe una relacion alta significativa entre el marketing estratégico y la
experiencia de clientes en la empresa de transporte Villa Jazmin,

Cajamarca, 2023.
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V.

DISCUSION

En el siguiente espacio se logra comparar y discutir los resultados
hallados en el apartado anterior, con el objetivo de poder comparar la

hipotesis del trabajo presentado en el primer capitulo de la actual tesis.

Luego de haber sido aplicada la encuesta a una poblacién de 384
clientes de la empresa de transporte Villa Jazmin, nos indic4, que, en
cuanto al primero objetivo especifico el cual ha sido Analizar la experiencia
de los clientes de la empresa del transporte Villa Jazmin, Cajamarca,
2023, en cuanto a los resultados por niveles, en categoria bajo a alto, se
pudo evidencia que la experiencia que obtienen los clientes en esta
empresa es de nivel Medio con un porcentaje de 59.38 % lo que indicaria
los clientes de esta empresa consideran que la experiencia obtenida es

buena, puesto que cumplirian con sus demandas y expectativas.

Dicho es semejante con lo propuesto por Carlos Alcaide (2019), el
cual sefialo que el 65% de los clientes que creen tener una experiencia
buena, lo obtienen en algin momento al hacer uso de un producto o
servicio que una empresa genere, ademas la mayoria de ellos logran
tomar sus decisiones en base a su inconsciente, pero no por su propio
razonamiento logico o racional. Cabe aclarar que también hay que tener
en cuenta que la experiencia que se genere en una entidad no va a
garantizar la fidelidad de esta. Dicho resultado también es coherente con
lo que propone Sandra Arteaga (2022), donde sefialo que el 52.44% de
los clientes tienen una buena experiencia en todo tipo de negocio. Pero no
pasan a un nivel de experiencia mas alto debido a que los responsables
de estos negocios no buscan la inquebrantable retroalimentacion para la

mejora de servicio o producto frente a tanta competencia.

Con los resultados evidenciados se logra exponer que las
empresas de esta categoria deben brindar algo mas que solo
experiencias, es decir, agregar un componente emocional dentro de sus

prestaciones.
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El objetivo especifico 2 el cual ha sido Determinar la relacion entre
estrategia de promocion y la experiencia del cliente en la empresa de
transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023. De acuerdo al resultado
obtenido, podemos observar que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman fue de 0.508. Por ello se puede asumir que la dimension
promocién y la variable experiencia del cliente tiene una relacién positiva

alta.

Este resultado posee coherencia con la tesis de Molina V. y
Chicchon M. (2020) en donde plantean que su correlacion obtenida entre
su dimension y variable fue de 0,682, lo que evidencia que su relacién es
igualmente positiva media, asi mismo sefiala que la promocién es la porte
gue la empresa emite a través de sus trabajadores, para ejecutar la

prestacion de servicio ofrecido de forma confiable y sobre todo precisa.

Cabe sefalar que esta promocion vista como una estrategia se
caracteriza por otorgar el servicio tal y como se prometio, de modo que los
clientes se logren mantener satisfechos, contentos y mas aun con un grado

de experiencia media alta.

De la misma forma es coherente con el estudio realizado por
Rosalyn Gonzales (2019) donde segun su resultado de Rho de Spearman
fue de 0,711 puntos, esto indicaria logra existir la correlacion positiva media
alta de la variable Estrategias de promocién sobre la variable capacidad de
respuesta, y viceversa. Ademas, también nos menciona que la promocion
gue suele realizar las empresas, no son también vistas si no sabes
comunicarlas y es que la flexibilidad del mensaje no solo implica la venta

del servicio como tal, sino también la venta de la marca.

En este sentido se puede afirmar que la promocién es considerada
como atributo positivo ya que se caracteriza por contar con una atencion
personificada a cada cliente y en forma complaciente, distinguiendo el

interés del cliente antes que otro factor.
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El objetivo especifico 3 el cual ha sido Determinar la relacion entre
estrategia de precio y la experiencia del cliente en la empresa de transporte
Villa Jazmin, Cajamarca, 2023. En cuanto a los resultados, evidenciados
en la tabla N° 3, podemos observar que el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman fue de 0.411. Por ello se puede asumir que la dimension
precio y la variable experiencia del cliente tiene una relacion media positiva,
es decir que para los clientes de esta empresa los precios no les suelen
afectar demasiado ya que se adaptar rapidamente a esta.

Este resultado No posee coherencia con la investigacion de Quiroz
(2021), ya que su estudio obtuvo un Rho de Spearman de 0.397. Cabe
sefalar ademas que dicho resultado de investigacion fue basado en la
teoria administrativa clasica, es por ello nos menciona que la experiencia
del cliente es baja, cuando el cliente no se siente seguro con esa empresa,
aunque, por otro lado, también sefala, que es verdad que un cliente
contento con buena expectativas y buena experiencia con el servicio que

brinda la empresa no suele asustarse cuando los precios varian.

Por otro lado, los resultados hallados si son coherentes con lo con
lo encontrado por Grijalva y Quispe (2020), en su resultado obtuvieron un
Rho de 0.729, donde se evidencia que existe relacion positiva alta, ademas
se puedo sefalar que existe una causa detalla entre la experiencia del
cliente, el cual es justamente el precio, dicha investigacion nos habla que
es dificil obtener un grado de experiencia lata en los clientes si s6lo se mira
el valor del cliente desde el aspecto comercial. Ya que también es necesario

considerar el valor que el cliente percibe de tu servicio y/o producto.

En este sentido hay que tener en cuenta que, el cliente potencial
percibe un servicio como solucién. Puesto que un precio debidamente
establecido hacia el consumidor, sera de ayuda y motivo para que el cliente

siga comprando o haciendo uso de su debido servicio.
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El objetivo especifico 4 el cual ha sido Determinar la relacion entre
estrategia de servicio y la experiencia del cliente en la empresa de
transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023. De acuerdo a los resultados
optenidos en la tabla N° 4 podemos evidenciar que el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman fue de 0.503. Por ello se puede asumir
gue la dimension promocién y la variable experiencia del cliente tiene una
relacion positiva alta. Ademas, indicaria que los clientes acogen la
promociéon como una forma que les genera buena experiencia, lo cual les

hacer permanecer mas unanimes con la empresa.

Dicho resultado es coherente con lo que sefiala Ibarra (2020) en su
estudio obtiene un alfa de Cronbach de 0.977, ademas obtuvo una
correlacion positiva alta. En su investigacion menciona que una empresa al
incluir la promocion en ventas y/o servicio en su estrategia de marketing, no
solo estara destrozando el muro inicial entre los clientes y su producto, sino
gue también sintetizara la compra del servicio que, de otra manera, se

habrian perdido.

Asi mismo esto concuerda con la definicion que Valdez (2018) nos
da en su investigacion el cual nos habla que la promocién como tal es
motivante como recurso y detonante al mismo tiempo donde cuyo final es
gue a corto plazo vaya generando una accion, puesto que el estimulo se
logra vincular al servicio o producto especifico de la estrategia, buscando

promover la venta del servicio.

Es importante destacar que una estrategia de promocién exitosa
para que se logre convertir en un impulso poderoso tiene que ser concreta
y sobre todo emocional, es por ello que la promocion tiene diversas ventajas
para los negocios siempre y cuando se aplique de la forma conveniente y
con acciones puntuales para darla a conocer. También hay que sefialar que
esta estrategia sirve para dar a conocer la importancia del servicio, ya que,
si los clientes hacen uso de esta, es mas posible que se decidan a

comprarlo.

35



En cuanto al objetivo general de esta investigacion fue la de lograr
determinar la relacion entre Marketing Estratégico y Experiencia de Cliente
en la empresa de Transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023. De acuerdo a
los resultados optenidos en la tabla N° 5 podemos evidenciar un Rho de
0.719. Por ello se puede asumir el marketing estratégico y la variable
experiencia del cliente tiene una relacion positiva alta. Esto indicaria que la
experiencia de los clientes de esta empresa se ve evidenciado por las
técnicas, pasos y acciones que la empresa evidencia a través del maketing

estratégico.

Estos resultados se ven emiten coherencia con los resultados de la
investigacion propuesta por Gamarra Marcia (2019), lo cual en sus
resultados pertinentes se pudo observar que de igual manera existe una
relacion positiva alta en marketing estratégico y la satisfaccion del cliente.
Por tal motivo nos indica que es de suma importancia que toda empresa
deberia permitiré elaborar un plan estratégico de modo que la organizacion
pueda obtener ventaja competitiva, pero sobre todo una favorable

aceptacion por parte de los clientes.

Asi mismo también existe coherencia con lo que sefiala Gonzales,
Sanchez (2019), en su investigacion pudieron concluir que la experiencia
de cliente en una organizacion de servicios de transporte es de un nivel
medio, ya que su porcentaje equivaldria al 61.1%, mencionando que ambas
variables poseen relacion relevante, también menciono que la obligacion de
mejora de la experiencia de los clientes es de vital importancia, no solo para
los clientes en si mismo si no para la sociedad en general, por ello también
hace hincapié en que las empresas como tal deberian invertir en la
tecnologia puesto que hoy en dia los clientes estan mas apegados a estas,
de modo que cumplir sus expectativas a través de estas, también equivale

a mejorar sus experiencias.

En cuanto a la Hipotesis se tiene que existe relacion alta
significativa entre el marketing estratégico y experiencia de clientes, esto es

coherente con lo evidenciado por Gonzales, Martinez, Izquierdo (2020) en
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dicha investigacion argumentaron que al dia de hoy el ambito de una
empresa dedicada al servicio siempre es competitivo, y esto se debe al
analisis sistematico que se suele dar al mercado actual en relacion con el
sector de la empresa y sus acciones con el marketing. Ya que ayuda a
asemejar las necesidades del mercado y responder a ellas de manera

Optima.

Asi mismo se tiene coherencia con lo gue menciona Margot (2019),
en su investigacion sefialo una solida marca, correctamente preferida por
los clientes no se construye marcando los adjetivos. La experiencia del
cliente supera al servicio y precio como diferenciador clave. Ya si existen
empresas que no logren desarrollar la denominada “experiencia del cliente"

no podran rivalizar en el &mbito del mercadeo.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

Se ha determinado que en cuanto al objetivo especifico 1: El Nivel
de experiencia que ostentan los clientes optan por sefiar que hacen
uso del servicio por la buena experiencia que tienen y esto se ve
reflejado por el 59.39% que se obtienen de los resultados
estadisticos obtenidos

En cuanto al objetivo especifico 2: La estrategia de promocion y la
experiencia del cliente. Su debida relacién que existe entre ambos
es alta ya que, de acuerdo al Rho, fue de 0.508. Por ello se puede
asumir que la experiencia del cliente esta netamente ligada a las los

eventos 0 promociones que la empresa realice determinadamente.

En base al objetivo especifico 3: Se determind que la estrategia de
precio y la experiencia del cliente. La relacion existente es buena de
acuerdo a los resultados de Rho 0.411. En este caso se asume que
la experiencia del cliente no se ve repercutido por el precio que
genere la empresa, ya que los precios son competitivos al mercado

actual.

Se ha determinado que en cuanto al objetivo especifico 4: la
estrategia de servicio y la experiencia del cliente. La realcion
existente es alta de acuerdo a los resultados de Rho 0.503. Ademas,
nos menciona que los clientes acogen las promociones como una

ventaja antes las empresas competitivas.

En cuanto al objetivo general se ha determinado que la relacion
existente entre ambas variables “Marketing Estratégico y la
Experiencia de Clientes” es Positivamente alta conforme al resultado
hallado. Por ello se puede concluir que el marketing estratégico bien
ejecutado dentro de una empresa de indole transporte logra generar
mayor valor, que posterior mente sera percibida por los clientes.

Con base a la hipétesis general se concluye que existe una relacion
alta significativa entre el marketing estratégico y la experiencia de
clientes, asi mismo hay evidencia suficiente para sustentar la

afirmacioén alternativa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa la ejecucion del marketing estratégico
a través sus actividades para que de esta forma se logre alcanzar
una buena experiencia del cliente al adquirir el servicio de transporte

en el traslado de sus bienes.

Se recomienda Implementar estrategias de marketing, para esto la
empresa debe considerar que las promociones para sus clientes
mas frecuentes deben estas visibles mediante banners publicitarios,
folletos, esto creara una ventaja ante las empresas competitivas

para lograr un mejor posicionamiento dentro del mercado.

Se recomienda a la empresa de transporte de mercaderia terrestre
villa jazmin mantenga un trabajo inmediato en la atencion hacia los
clientes donde se genere una buena experiencia para el cliente y

lograr buenas opiniones de recomendacion del servicio adquirido.

Se recomienda a la universidad considere el trabajo estudiado ya
permite medir marketing estratégico y experiencia del cliente en el
caso de empresa de caracter transporte, ver su la calidad de servicio
hacia los clientes poder conocer sus deseos, incomodidades, lograr
mejor efectividad en la experiencia, asimismo para que les sirva en

las investigaciones de los proximos estudiantes.

Se recomienda a los investigadores que realicen mas estudios sobre
el marketing estratégico y la experiencia del cliente para que permita
recolectar mas informacion a futuros estudiantes en el desarrollo de

sus tesis.

Se recomienda analizar con mayor detenimiento en la parte de tipo
y disefio ya que en esta investigacion se tuvo identificar las
herramientas, técnicas, métodos eran adecuados para desarrollar el

estudio de las variables.
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Anexo 1: Tabla de Operacionalizacion de Variables

ANEXOS

DEFINICION

DEFINICION TIPO DE ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERAI\_CIONA DIMENSIONES INDICADORES VARIABLE MEDICION
= | B Ia Estrategia de Publicidad
interpretacion de | metodologia del Prom(?ci()n Atencion Cuantitativo
. . Pagos
las necesidades | conocimiento
Calidad de servicio
una puesto en el _
) ] Estrategla de Descuentos
organizacion e | mercado con la precio )
_ Promociones _
incluso de | meta de lograr la Escala Likert
individuos,  al | deteccion de las Marca 1. Muy Bajo
. Estrategia de - . .
; comprar un | oportunidades a Servici Posicionamiento 2. Bajo
Marketing ervicio )
. Segmentacion .
Estratégico producto o al | largo plazo 3. Medio
adquirir un 4. Alto
servicio, 5. Muy alto
buscando el Operador Logistico

beneficio que se
pueda
proporcionar.
Zegarra (2019).

Estrategia de
Canal de
Distribucion

Medio de
Transporte
Costo Operativo




DEFINICION DEFINICION TIPO DE ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES VARIABLE MEDICION
. Cumplimiento del o

Se puede definir | Es la tiempo promedio Cuantitativo

como las | conceptualizacion e o

percepciones de | de como una Percepcion Pago rapido

los consumidores, | persona ajena a la Experiencia de la

de la relaciéon con | empresa siente y empresa

Experiencia del
Cliente

la marca o]
entidad, como
resultado de todas
las interacciones
durante el ciclo de
vida de esta,
Francois (2020)

formar parte de la
entidad.

Interaccion

Valor emocional
Nivel de satisfaccion

Disfrute de la
experiencia

Nivel de ahorro de

Sistemas y tiempo
procesos dad
centrados Equida
Recomendacion
Conexion emocional
_ Satisfaccion de
Confianza necesidades

Facilidad de
interacciones

Escala Likert

1.Muy Bajo
2.Bajo

3. Medio
4. Alto

5. Muy Alto




Anexo 2: Tabla de Consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

Problema general

¢Como incide el marketing estratégico en
la experiencia percibida por el cliente en la
empresa de transporte Villa Jasmin -

Cajamarca 2023?

Objetivo general

Determinar la relacion del Marketing
estratégico y la experiencia de clientes en
la empresa de Transporte Villa Jasmin,

Cajamarca, 2023.

Hipotesis general

El marketing estratégico incide
positivamente en la experiencia de los
clientes de la empresa Villa Jasmin,

Cajamarca, 2023

Problemas especificos
e De qué forma logra incidir el
marketing estratégico que permita
mejorar la experiencia del cliente en
transporte Villa Jazmin - Cajamarca
2023
e De qué forma el andlisis de la
experiencia percibida por el cliente
incrementara el  servicio en
transporte Villa Jazmin — Cajamarca

2023

Objetivos especificos
e Analizar la experiencia del cliente de
la empresa del transporte Villa
Jazmin, Cajamarca, 2023.

e Identificar la relacion de la

promocién y la experiencia de
clientes en la empresa de transporte
Villa Jazmin, Cajamarca, 2023.

e Identificar la relacion del precio y la
experiencia de clientes en la
empresa de transporte Villa Jazmin,
Cajamarca, 2023.

e Determinar la relacion de servicio y
la experiencia de los clientes en la
empresa de transporte Villa Jazmin,

Cajamarca, 2023

Hipotesis especificas
e El marketing estratégico incide
positivamente en la experiencia
de los clientes de la empresa Villa

Jasmin, Cajamarca, 2023
e No existe una relacion alta
significativa entre el marketing
estratégico y la experiencia de
clientes en la empresa de
Villa

Cajamarca, 2023

transporte Jazmin,

Variable Independiente:
Marketing Estratégico
Variable Dependiente:
Experiencia del Cliente
Tipo de Investigacion
Aplicada

Disefio de Investigacion
No experimental -
Descriptivo
Poblacion
Desconocida
Muestra

384

Instrumento de recoleccién
Datos

Encuesta

Rango

Escala de Likert

Transversal

de




Anexo 3: Autorizacion de la Empresa

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20570888936
VILLA JAZMIN Constructora & Comercializadora E.I.R. L.
Nombre del Titular o Representante legal:

: DNI:
Edwar Villa Narva 47461248

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cdédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo [X],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo

la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Marketing Estratégico y la Experiencia del
Cliente en la Empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin —
Cajamarca 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracion

Autores: DNI:
Karen Camila Garcia Valencia 71545801
Wilder Alexander Sichas Reyes 77391085

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que ser& de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente a los autores del estudio.

Lugar y Fecha: Trujillo, 23 de mayo del 2023
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(*) Cadigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8°, literal “c” Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre
de lainstitucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el
gerente o director de la organizacion, para gue se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto
en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion,
ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.




Anexo 4: Consentimiento Informado e Instrumento de Recoleccién de datos

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing Estratégico y la Experiencia del Cliente en la
empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin — Cajamarca 2023

Investigador (a) (es): Garcia Valencia, Karen Camila y Sichas Reyes Wilder Alexander

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing Estratégico y la Experiencia
del Cliente en la empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin — Cajamarca
2023", cuyo objetivo es: Describir como el marketing estratégico incide en la experiencia
de los clientes de la empresa de Transporte Villa Jazmin, Cajamarca, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Truijillo, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion Transporte
Villa Jazmin, E.l.R.L.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se evidencia informacién relevante sobre el marketing estratégico incide en la
experiencia del servicio al cliente, en la empresa de transporte terrestre Villa Jazmin,
Cajamarca 2023

Procedimiento
Si usted decide patrticipar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Marketing Estratégico y la
Experiencia del Cliente en la empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre
Villa Jazmin — Cajamarca 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizara “en modalidad virtual” Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto,
seran anoénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisién serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informaréa que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibir4 ningan beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es):
[Garcia Valencia, Karen Camila] email kgarciaval@ucvvirtual.edu.pe, [Sichas
Reyes, Wilder Alexander] email wsichas@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
[Pinglo Bazan Miguel Elias] email mailto:mpinglo@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

NOMDBre y apellidos: ...

Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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OPCIONES DE

brindar nuestro servicio

V1. Marketing Estratégico RESPUESTA
1 2 3 4 5
S
‘B . i) )
S N° Items = ° b=
g Indicador 2| ? | e )
= m = < =
1 Considera que la forma de darnos a conocer es
S . adecuada para todo el publico
S Publicidad -
o 2 Considera usted que la empresa cuenta con una
% publicidad audiovisual conveniente
P
o 3 Considera que usted se encuentra satisfecho con
3 Atencion la atencién brindada
-% 4 Los servicios ofrecidos satisfacen sus expectativas
Q - -
T 5 Los medios de pagos son accesibles y ahorran
S
E Pagos tiempo
6 La empresa proporciona facilidad de pagos
7 Le brindan atencion inmediata y adecuada
. - después de la venta.
o Calidad de servicio P - —
S 8 Los compromisos acordados con anticipacion son
GE)_ cumplidos en el tiempo pactado.
o 9 Le brindan informacién sobre descuentos en el
© . .
© Descuentos servicio.
8 10 Los descuentos son de su agrado
S 1 Le brindan informacién mensual sobre
] .
w . promociones.
Promociones - — -
12 La empresa promociona su servicio por medio de
sitios webs.
13 Se identifica facilmente con la empresa en su
° Marca rubro.
'© 14 Recomendaria el servicio que brindamos a sus
GE) familiares o amistades
g 15 La empresa ofrece el servicio con sus
g Posicionamiento caracteristicas adecuadas a lo que solicita.
k<) 16 El servicio ofrecido satisface sus necesidades.
L
© 17 Considera que la empresa de servicio es cuenta
- P . .
K] Segmentacion trato igualitario, sin distincién ni preferencias.
9 18 Considera que la empresa brinda un servicio
acorde a su economia
- 19 Para cada servicio cuenta con las medidas de
?8 Operador Lodistico seguridad adecuadas.
3 P 9 20 El lugar donde la empresa ofrece sus productos y
% servicios se encuentra correctamente equipado.
=) Los vehiculos son adecuados para el reparto de su
° . 21 .
3 Medio de encomienda.
= Transporte 22 Existe variedad de transportes acorde a lo que
§ requiere trasladar.
o 23 Considera que las tecnologias implementadas son
'z adecuadas.
'06)7 Coste O i Considera que la incorporacién de mantenimiento
I oste Operativo de equipos es una ventaja competitiva para
= 24
(%]
L




OPCIONES DE

_ _ _ RESPUESTA
V2. Experiencia del Cliente
1 12 |3 4 5
C
0
e N° ftems
g o, e]
= Indicador @ o <
| 5|28 3
S |ao|=|< =
Siente conformidad con el servicio recibido.
Cumplimiento del 25
tiempo promedio 26 El servicio recibido siempre es realizado de la misma
c manera. _
0 Cuando hace uso del servicio, siente que su pago fue
a 27 | adecuado
T} Pago rapido - - —
3] 28 Considera que los precios son econémicos
[6)
a —
Constantemente ase uso del servicio en esta empresa.
Experiencia de la 29
empresa 30 Tiene como primera opcion a esta empresa en su
rubro.
31 Cual es su percepcion al momento de adquirir un
Vv . producto y por qué lo prefiere
alor emocional - — —
37 Cual es su percepcion al momento de adquirir un
c producto y por qué lo prefiere
e} 33 Existen comentarios negativos sobre el servicio de la
§ Nivel de empresa
5 satisfaccion 34 El servicio que se le brinda se encuentra siempre en buen
k= a su disposicion
35 Constantemente esta satisfecho con el servicio que
Disfrute de la recibe.
experiencia 36 Constantemente existen ofertas en el servicio brindado
Es atendido de manera rapida en todas las areas.
Nivel de ahorro de 37
8 tiempo 38 La mayoria de veces esta dispuesto a esperar por el envio
§ de mercaderias
° 38 39 El asesoramiento de parte de los colaboradores en el uso
0;8 Equidad del servicio se da
wE q 40 La forma de recepcion y entrega de pedidos por parte de
g8 la empresa es
% a1 Los comentarios de otras personas influyen en su
1) Recomendacion decision de servicio
42 Cree que la empresa se preocupa por sus necesidades
como cliente
Cree que la empresa en los ultimos afios se ha
Conexion 43 pr_eocupado por el mejoramiento continuo en el servicio al
; cliente
emocional - - —
a4 Siente que nuestro personal le brinda un servicio
personalizado
g Esta de acuerdo que la empresa implante un modelo de
@ . , 45 gestion de calidad que aporte a la satisfaccion de sus
- by
(@) 46 Cuando Ud. presenta un problema, nuestro personal
demuestra real interés en ayudarlo
a7 Nuestro personal es educado y se expresa con propiedad
Facilidad de
interacciones 48 Nuestro personal le trasmite confianza




Anexo 5: Fichas de Validaciéon

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Estratégico y la
Experiencia del Cliente en la Empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin — Cajamarca
2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos
su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Jesus Palacios Rodrl’guez
Grado profesional: )l\élaestrl’a ( ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica: _ o
Educativa ( ) Organizacional X))

(

Areas de experiencia . L. .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a 4 afos ( )
profesional en (
] )
el area: Masde5afios ( X )
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Garcia Valencia, Karen Camila y Sichas Reyes, Wilder
Autor(es): Alexander
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

A los clientes con mayor recurrencia a la empresa Villa

Ambito de aplicacion: Jazmin en Cajamarca

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 10 indicadores y 20
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 04 dimensiones, de 06 indicadores y
20 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion:




El cuestionario estd compuesto

4, Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing Estratégico
Parrales (2022) establece que el marketing estratégico es perpettan en las acciones, pasos y
técnicas organizadas, ademas analiza el mercado modelo para la verificacién de posibles
oportunidades, asi como acciones ante concurridas crisis que las empresas puedan, resolver,

prevenir y alcanzar los mejores resultados

e Variable 2: Experiencia del Cliente

Variable

Dimensione
S

Definicién

Marketing
Estratégico

Estrategia de
Promocién

Taboada (2020) sefala que es el conjunto de
acciones de forma unida que permite una aplicacién
con el objetivo final de lograr obtener la contratacién
o venta de un producto o bien un servicio, ademas de
lograr establecer una relacion con el cliente.

Estrategia de
Precio

Jiménez (2021) menciona que considerado como el
proceso donde la empresa o compainia logran
establecer un precio del producto o servicio que
ofrecen, de manera que influya directamente sobre la
captacion y fidelizacion del cliente.

Estrategia de
Servicio

Ochoa (2019) establece que es el conjunto de
directrices y normas el cual va definiendo la forma en
la que se va a realizar el servicio en una entidad, en
otras palabras, determina cémo se realizara el
proceso de relacionar empresa y cliente.

Estrategia de Canal
de Distribucién

Baskin (2020) el rumbo que el producto o el servicio
seguira desde el punto de origen hasta el consumidor
final, ademas de facilitar el proceso de compra para el
cliente, reducir costos para la empresa y el aumento
de la eficiencia del proceso de ambos.

Experiencia
Cliente

del

Percepcion

Lopez (2019) es mencionado como la imagen
inconsciente que se crea un usuario o cliente sobre un
producto, marca o servicio, basado en todas las
interacciones que desarrolla con una compania sea
de manera directa o indirecta.

Interaccién

Garcia (2019) senala que es la calidad de la conexion
entre las marcas y los clientes, asi como la relevancia
del mensaje y la inspiracion que genera en los clientes
para tomar medidas.




Ramirez (2020) menciono que la empresa alude a una
estrategia comercial que se basa en poner al cliente
primero y en el centro del negocio para aportarle una
experiencia positiva y solidificar la relacion con él a
largo plazo.

Sistemas y
procesos centrados

Priscila (2021) es el resultado de estrategias enfocadas en
desarrollar una relacion comercial duradera es decir
cuando una persona confia en tu marca, significa que se
siente segura para comprar tus productos y servicios,
porque satisface sus necesidades y supera sus
expectativas.

Confianza

Francois (2020) menciona que la experiencia del cliente es refiere a todas las interacciones que
uno tiene con una empresa a lo largo de su recorrido de compra. En otras palabras, significa las
situaciones que alguien vive o las emociones que alguien siente al interactuar con una marca

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing Estratégico y la Experiencia del Cliente en la
Empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin — Cajamarca 2023.” elaborado por Garcia
Valencia, Karen Camila y Sichas Reyes, Wilder Alexander en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
) 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
El item se ' palabras de acuerdo con su significado o por
comprende la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los términos del item.

relacion logica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

adecuadas.
. El item es claro, tiene seméntica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l6gica con la
(no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
i . 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene acuerdo) con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

4, Totalmente de Acuerdo

(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
eéste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones gque considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Estratégico
e Primera dimensién: Estrategia de Promocion

I'te Clar | Coh Rvel i
Indicadores ida | ere | V@ Observaciones
m d ncia nci
a
1 4 4 4
Publicidad
2 4 4 4
3 4 4 4
Atencion
4 4 4 4
5 4 4 4
Pagos
6 4 4 4
e Segunda dimensién: Estrategia de Precio
Rel
i Clar | Coh
Indicadores Ite | 740 | ere | & Observaciones
m d ncia nel
a
7 4 4 4
Calidad de servicio
8 4 4 4
9 4 4 4
Descuentos
10 4 4 4
_ 11 4 4 4
Promociones
12 4 4 4
e Tercera dimension: Estrategia de Servicio
i Coh Rel
Indicadores te | Clar| Son| eva Observaciones
m idad cia nci
a
13 4 4 4
Marca
14 4 4 4
. . 15 4 4 4
Posicionamiento
16 4 4 4




Segmentacion

17

18

e Tercera dimensién: Estrategia de Canal de Distribucion

I, Coh Rel
Indicadores :ﬁ i%':(; eren [ O3 Observaciones
Cla a
19 4 4 4
Operador Logistico
20 4 4 4
21 4 4 4
Medio de Trasporte
22 4 4 4
23 4 4 4
Coste Operativo
24 4 4 4
Variable del instrumento: Experiencia del Cliente
® Primera dimension: Percepcién
Rel
i Clar | Coh
Indicadores e e | e v Observaciones
m d ncia
a
25 | 4 4 4
Cumplimiento del tiempo promedio
26 | 4 4 4
27 | 4 4 4
Pago rapido
28 | 4 4 4
29 | 4 4 4
Experiencia de la empresa
30 | 4 4 4
e Segunda dimensién: Interaccion
ite Clar | Coh eRvee|1 _
Indicadores ida | ere ; Observaciones
m d ncia | "¢
a
31 4 4 4
Valor emocional
32 | 4 4 4
33 | 4 4 4
Valor emocional
34 | 4 4 4
35 | 4 4 4
Disfrute de la experiencia
36 | 4 4 4




e Tercera dimensién: Sistemas y procesos centrados

ite Clar | Coh Rel
Indicadores ida | ere | V@ Observaciones
m d ncia | ¢
a

37 4 4 4
Disfrute de la experiencia

38 4 4 4

39 4 4 4
Equidad

40 4 4 4

41 4 4 4
Recomendacion

42 4 4 4

e Tercera dimensiéon: Confianza
it Coh Rel
Indicadores | EE | B Observaciones
m idad ncia | e
a

43 4 4 4
Conexion emocional

44 4 4 4

45 4 4 4
Satisfaccion de necesidades

46 4 4 4

47 4 4 4
Facilidad de interacciones

48 4 4 4

{

(Mg. Jesus Palacios Rodriguez)
DNI N° 41639320

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticiay de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Estratégico y la
Experiencia del Cliente en la Empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin — Cajamarca
2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos

su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Jhanol Rene Marino Pereda

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica: _ o
Educativa ( ) Organizacional X))
(

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Instituciéon donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia
profesional en

el area:

2 a 4 afos ( )

Mas de 5 afios ( X )

2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Garcia Valencia, Karen Camila y Sichas Reyes, Wilder
Alexander

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

A los clientes con mayor recurrencia a la empresa Villa
Jazmin en Cajamarca

Significacion:

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 10 indicadores y 20
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 04 dimensiones, de 06 indicadores y
20 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

El cuestionario estd compuesto




4. Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing Estratégico
Parrales (2022) establece que el marketing estratégico es perpetian en las acciones, pasos y
técnicas organizadas, ademas analiza el mercado modelo para la verificacion de posibles
oportunidades, asi como acciones ante concurridas crisis que las empresas puedan, resolver,
prevenir y alcanzar los mejores resultados
e Variable 2: Experiencia del Cliente
Variable Dlmegsmne Definicion
Taboada (2020) sefiala que es el conjunto de acciones de
Estrategia de forrlna unida que plermlte una a_lpllcaaon con el objetivo final
Promocion d_e ograr ob'ge_ner a cor)tratamon o venta de un productp,o
bien un servicio, ademas de lograr establecer una relacion
con el cliente.
Jiménez (2021) menciona que considerado como el
Estrategia de proceso donde la empresa o compaiiia logran establecer
Precio un precio deI. producto o servicio que ofrgcen, (;Ie manera
que influya directamente sobre la captacion y fidelizacion
Marketlng del cliente.
Estratégico Ochoa (2019) establece que es el conjunto de directrices y
Estrategia de normas el cual va definiendo Ia.forma en la que se va a
Servicio realizar el servicio en una entidad, en otras palabras,

determina como se realizara el proceso de relacionar
empresa y cliente.

Estrategia de Canal
de Distribucién

Baskin (2020) el rumbo que el producto o el servicio seguira
desde el punto de origen hasta el consumidor final, ademas
de facilitar el proceso de compra para el cliente, reducir
costos para la empresa y el aumento de la eficiencia del
proceso de ambos.

Experiencia del

Cliente

Percepcion

Lopez (2019) es mencionado como la imagen inconsciente
que se crea un usuario o cliente sobre un producto, marca
o0 servicio, basado en todas las interacciones que desarrolla
con una compania sea de manera directa o indirecta.

Interaccién

Garcia (2019) senala que es la calidad de la conexién entre
las marcas y los clientes, asi como la relevancia del
mensaje y la inspiracion que genera en los clientes para
tomar medidas.

Sistemas y
procesos centrados

Ramirez (2020) menciond que la empresa alude a una
estrategia comercial que se basa en poner al cliente
primero y en el centro del negocio para aportarle una
experiencia positiva y solidificar la relaciéon con él a largo
plazo.

Confianza

Priscila (2021) es el resultado de estrategias enfocadas en
desarrollar una relacion comercial duradera es decir
cuando una persona confia en tu marca, significa que se
siente segura para comprar tus productos y servicios,
porque satisface sus necesidades y supera sus
expectativas.




Francois (2020) menciona que la experiencia del cliente es refiere a todas las interacciones que
uno tiene con una empresa a lo largo de su recorrido de compra. En otras palabras, significa las
situaciones que alguien vive o las emociones que alguien siente al interactuar con una marca

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing Estratégico y la Experiencia del Cliente en la
Empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin — Cajamarca 2023.” elaborado por Garcia
Valencia, Karen Camila y Sichas Reyes, Wilder Alexander en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
) 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de las
El item se ’ palabras de acuerdo con su significado o por
comprende la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los términos del item.

relacién légica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacién légica con la
(no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene acuerdo) con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4, Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra estéa relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Estratégico
e Primera dimension: Estrategia de Promocién




ite Clar | Coh Eve; ;
Indicadores m ida | ere nei Observaciones
d ncia a
1 4 4 4
Publicidad
2 4 4 4
3 4 4 4
Atencion
4 4 4 4
5 4 4 4
Pagos
6 4 4 4
e Segunda dimension: Estrategia de Precio
Rel
i Clar | Coh
Indicadores Irtﬁ ida | ere i"c? Observaciones
d ncia a
7 4 4 4
Calidad de servicio
8 4 4 4
9 4 4 4
Descuentos
10 4 4 4
_ 11 4 4 4
Promociones
12 4 4 4
e Tercera dimension: Estrategia de Servicio
. Rel
indi Ite | Clar Coh eva ;
ndicadores . eren i Observaciones
m idad cia nci
a
13 4 4 4
Marca
14 4 4 4
o ] 15 4 4 4
Posicionamiento
16 4 4 4
. 17 4 4 4
Segmentacion
18 4 4 4

e Tercera dimension: Estrategia de Canal de Distribucion

i Coh Rel
Indicadores lte | Clar | “0 | eva Observaciones
m idad cia nci
a
19 4 4 4
Operador Logistico
20 4 4 4
Medio de Trasporte 21 4 4 4




2| 4| 4| 4

23| 4 | 4| 4

Coste Operativo

24 | 4 | 4 | 4

Variable del instrumento: Experiencia del Cliente

® Primera dimension: Percepcion

ite Clar | Coh e
Indicadores ida | ere ?1\::? Observaciones
m d ncia .
25 4 4 4
Cumplimiento del tiempo promedio
26 4 4 4
27 4 4 4
Pago rapido
28 4 4 4
29 4 4 4
Experiencia de la empresa
30 4 4 4
e Segunda dimension: Interaccion
ite Clar | Coh &
Indicadores ida | ere | &V@ Observaciones
m d ncia n;'
31 4 4 4
Valor emocional
32 4 4 4
33 4 4 4
Valor emocional
34 4 4 4
35 4 4 4
Disfrute de la experiencia
36 4 4 4
e Tercera dimension; Sistemas y procesos centrados
ite Clar | Coh el _
Indicadores ida | ere | V@ Observaciones
m d ncia | ¢
a
37 4 4 4
Disfrute de la experiencia
38 4 4 4
39 4 4 4
Equidad
40 4 4 4
41 4 4 4
Recomendacion
42 4 4 4




e Tercera dimensién: Confianza

. Rel
. Ilte | Clar Coh eva q
Indicadores . ere ° Observaciones
m idad ncia | N¢
a

43 4 4 4

Conexion emocional
44 4 4 4
45 4 4 4

Satisfaccion de necesidades
46 4 4 4
47 4 4 4

Facilidad de interacciones
48 4 4 4

m..--------l-lﬂgdﬂ_ﬂ.&d‘:“#

Jhanol R. Martio

Peredq

MBA. Jhanol Rene Marifio Pereda
DNI N° 74449843

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticiay de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

bibliografia.

entre otra



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Estratégico y la
Experiencia del Cliente en la Empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin — Cajamarca
2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos
su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: PABLO RICARDO CIUDAD FERNANDEZ
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Ar xperienci . . .,
eas de experiencia | ny,onte de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea’ | MasdeS5afios (X )
2. Propdésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

_ Garcia Valencia, Karen Camila y Sichas Reyes, Wilder
Autor(es): Alexander
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
o o A los clientes con mayor recurrencia a la empresa Villa
Ambito de aplicacion: Jazmin en Cajamarca
Estd compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 10 indicadores y 20
o items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion: | La segunda variable contiene 04 dimensiones, de 06 indicadores y 20
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte teérico

e Variable 1: Marketing Estratégico

Parrales (2022) establece que el marketing estratégico es perpetdan en las acciones, pasos y técnicas
organizadas, ademas analiza el mercado modelo para la verificacién de posibles oportunidades, asi
como acciones ante concurridas crisis que las empresas puedan, resolver, prevenir y alcanzar los

mejores resultados



e Variable 2: Experiencia del Cliente
Francois (2020) menciona que la experiencia del cliente es refiere a todas las interacciones que
uno tiene con una empresa a lo largo de su recorrido de compra. En otras palabras, significa las
situaciones que alguien vive o las emociones que alguien siente al interactuar con una marca

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing
Estratégico

Estrategia de

Promocion

Taboada (2020) sefala que es el conjunto de acciones
de forma unida que permite una aplicacion con el
objetivo final de lograr obtener la contratacién o venta
de un producto o bien un servicio, ademas de lograr|
establecer una relacién con el cliente.

Estrategia de Precio

Jiménez (2021) menciona que considerado como el
proceso donde la empresa o compafia logran
establecer un precio del producto o servicio que ofrecen,
de manera que influya directamente sobre la captacién
y fidelizacién del cliente.

Estrategia de Servicio

Ochoa (2019) establece que es el conjunto de
directrices y normas el cual va definiendo la forma en la
que se va a realizar el servicio en una entidad, en otras
palabras, determina cdmo se realizara el proceso de
relacionar empresa y cliente.

Estrategia de Canal
de Distribucién

Baskin (2020) el rumbo que el producto o el servicio
seguira desde el punto de origen hasta el consumidor|
final, ademas de facilitar el proceso de compra para el
cliente, reducir costos para la empresa y el aumento de
la eficiencia del proceso de ambos.

Experiencia
Cliente

Percepcion

Lopez (2019) es mencionado como la imagen
inconsciente que se crea un usuario o cliente sobre un
producto, marca o servicio, basado en todas las
interacciones que desarrolla con una compania sea de
manera directa o indirecta.

del

Interaccién

Garcia (2019) senala que es la calidad de la conexién
entre las marcas y los clientes, asi como la relevancia
del mensaje y la inspiracidon que genera en los clientes
para tomar medidas.

Sistemas y procesos|
centrados

Ramirez (2020) menciond que la empresa alude a una
estrategia comercial que se basa en poner al cliente
primero y en el centro del negocio para aportarle una
experiencia positiva y solidificar la relacion con él alargo
plazo.

Confianza

Priscila (2021) es el resultado de estrategias enfocadas
en desarrollar una relacién comercial duradera es decir|
cuando una persona confia en tu marca, significa que se
siente segura para comprar tus productos y servicios,
porque satisface sus necesidades y supera sus




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing Estratégico y la Experiencia del Cliente en
la Empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin — Cajamarca 2023.” elaborado por Garcia
Valencia, Karen Camila y Sichas Reyes, Wilder Alexander en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
) Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se : palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién l6gica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
_ Alto nivel El item es claro, tiene seméantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Variable del instrumento: Marketing Estratégico
e Primera dimensién: Estrategia de Promocién

Indicadores ftem | Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encial ancia
1 X
Publicidad
2 X
, 3 X
Atencion
4 X
5 X
Pagos
6 X
e Segunda dimension: Estrategia de Precio
Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad encial ancia
7 X
Calidad de servicio
8 X
9 X
Descuentos
10 X
. 11 X
Promociones
12 X
e Tercera dimension: Estrategia de Servicio
Indicadores ftem C'frzid Eg*:ie: Eff‘n’ Observaciones
13 X
Marca
14 X
o _ 15 X
Posicionamiento
16 X
., 17 X
Segmentacion
18 X

e Tercera dimension: Estrategia de Canal de Distribucion

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encial ancia
19 X
Operador Logistico
20 X
21 X
Medio de Trasporte
22 X
23 X
Coste Operativo
24 X
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Variable del instrumento: Experiencia del Cliente
® Primera dimension: Percepcion

Indicadores [tem |©laridCoher| Relev Observaciones
ad |encial ancia

25 X

Cumplimiento del tiempo promedio
26 X

5 oid 27 X

ago rapido

28 X
29 X

Experiencia de la empresa
30 X

e Segunda dimension: Interaccion
Indicadores item | Clarid|Coher) Relev Observaciones

31 X

VValor emocional
32 X
33 X

VValor emocional
34 X

. L 35 X

Disfrute de la experiencia

36 X

e Tercera dimension: Sistemas y procesos centrados

Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad encial ancia

37 X
Disfrute de la experiencia

38 X

39 X
Equidad

40 X

41 X
Recomendacion

42 X

e Tercera dimension: Confianza
Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad encial ancia

43 X
Conexion emocional

44 X

45 X
Satisfaccion de necesidades

46 X

47 X
Facilidad de interacciones

48 X




N
\\" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Ms. Pablo Ricardo Ciudad Fernandez
DNI N° 17873919

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticiay de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Anexo 6: Determinacion del tamafio de muestra

Formula para hallar la muestra:

_ (1.96)%(0.25)
~ (0.05)2

09604
"= 0.0025

n = 384
Férmula para el muestreo:

n = Tamafio que se desea conocer

z =95 % que corresponde a 1.96

p g: (0.50) (0.50) = 0.25
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Anexo 7: Determinacion de la confiabilidad de los instrumentos

Calculo de Confiabilidad de Alfa de Cronbach

Prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach de Instrumento de

Variable Marketing Estratégico

Tabla 7: Procesamiento de Casos variable Dependiente

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 40 100,0
Casos )
Excluido? 0 ,0
Total 40 100,0

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

Tabla 8: Resultados de la estadistica de fiabilidad Dependiente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,807 24

Interpretacion: En los cuadros 1y 2, se observan que el calculo de la
prueba de coeficiente Alfa Cronbach tuvo como resultado ,807 indicando

gue el instrumento tiene un nivel excelente para ser aplicado en la

muestra investigada.



Prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach de Instrumento de
Variable Experiencia del Cliente

Tabla 9: Procesamiento de Casos de la variable Independiente

Resumen de procesamiento de casos

N %
valido 40 100.0

Casos o luidos 0 0
Total 40 100,0

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

Tabla 10: Resultados de la estadistica de fiabilidad de la Variable
Independiente.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,870 24

Interpretacion: En los cuadros 3 y 4 se observa que el calculo del
coeficiente de Alfa de Cronbach fue de ,870 indicando que el instrumento

tiene un nivel excelente para ser aplicado en la muestra investigada.



Anexo 8: Evidencia de aplicacion de cuestionarios

Cuestionario de las dos variables realizado en Google Form

Marketing Estratégico y la Experiencia
del Cliente en la Empresa de Transporte
de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin -
Cajamarca 2023

karengarciavalencia9@gmail.com Cambiar de cuenta &

£8 Nocompartido

* Indica gue la pregunta es obligatoria

V. 1 MARKETING ESTRATEGICO

1. (Considera que la forma de darnos a conocer es adecuada para todo el
publico ?

(O MuyBajo
O Bajo
(O Medio
O aro

2. ;Considera usted que la empresa cuenta con una publicidad audiovisual
conveniente?

O MuyBajo
O sajo
O Medio
O aho

(O Muyato

3. (Considera que usted se encuentra satisfecho con la atencion brindada? *

(O MuyBsjo
QO ssjo
O Medio
O aho

O MuyAto



V. 2 EXPERIENCIA DEL CLIENTE

25. ¢Siente conformidad con el servicio recibido? *

Muy Bajo
Bajo
Medio

aho

Q0O @ Q QO

Muy Alto

26. (El servicio recibido siempre es realizado de la misma manera? *

O

Muy Bajo
O Bsajo
Medio

Alto

O OO

Muy Alto

N

7. ¢Cuando hace uso del servicio, siente que su pago fue adecuado? *

Muy Bajo
Bajo
Medio

aho

0 0 @ 0

Muy Alto



Respuestas conforme ala encuesta aplicada por Google Form

Preguntas  Respuestas G Configuracion

384 respuestas Ver en Hojas de calculo

Se sceptan raspuestas .

Resumen Pregunta Individual

1. (Considera que |a forma de darnos a conocer es adecuada para todo el publico ? IO copiar

384 respuestas

® Vuy Bajo
® B3p

® Vedio
® A

® Vuy Ao

2 ;Considera usted que la empresa cuenta con una pubdlicidad audiovisual LO Copiar
conveniente?

384 respuestas

® Wy Bae
[
® Meso
@ A
©® Vuy A

3. ¢Considera que usted se encuentra satisfecho con la atencion brindada? D Copiar

384 respuestas

L
® =:c

[
® Moy A




S (Sente Conformitad Con & $RVIClD recidito? D Copes
354 nogcese

@ Vay Sae
® tac
0 Vetrs
®
@ Vuy A

2% B 3erviCio TeCiDICO SMpre €5 realizado o9 3 misma manera’ Q Loganr

53 nogunde

@ Voy tas
® teo
@ Vezz
L
@ Vuy A

27, LCUSNE0 hate UtO Col SEVICiO, HIente QUe 59 BOQO TUs ATECUS00? D Copiw
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Base de datos de Variable 1 obtenido de la encuesta aplicada en Google Form
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de Distribucién

Dimension 4: Estrategia de Canal

Promocién

Dimensidn 1: Estrategia de







20
22
12
15
12
13
17
11
11
18
20
11
16
10
11
16
11
11
12
13
15
26
21
18
18
18
27
25
25
25
20
24
23
13
18
16
16
19
14
16
17
20
21
19
23
25
22
24
27
23
15
16
15
18
19
20
16
19
16
17
17
21
26
20
26
16
20
24
21
23
21
12
11

8

9
16
12
17
16
21




27
18
14
18
30
26
25
19
17
23
20
20
26
10
21
17
26
25
22
24
21
20
20
19
22
18
22
24
23
23
21
21
17
11
14
14
13
17
16
20
22
21
10
11
22
19
22
16
22
24
23
23
21
17
13
8
9
16
13
19
21
24
18
24
28
24
24
24
20
23
20
16
25
24
16
17
21
23
20
18

21
25
13
13
26
22
25
19
20
20
23
21
20
19
15
10
10
13
11
14
18
25
14
22
19
23
21
15
18
15

8
12
16
13
17
17
21
25
21
15




22
20
25
23
21
21
19
23
24
13
16
17
19
24
16
18
19
14
10
11
16
13
20
19
23
22
15
16
23
19
22
17
18
15
18
19
19
22
13
13
22
16
12
16
22
25
20
20
18
22
20
18
17
9
13
7
19
16
18
20
22
24
19
20




Base de datos de Variable 2 obtenido de la encuesta aplicada en Google Form
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Anexo 9: Ficha Técnica de los Instrumentos

Ficha Técnica de instrumento de habilidades sociales

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Autor: Garcia Valencia, Karen Camila y Sichas Reyes, Wilder Alexander

Ambito de aplicacion: Local principal de la empresa de transporte

Tiempo de aplicacién: Aproximadamente 15 minutos.

Administracion: Directa e individual

Significacidn: Evalla el nivel de las habilidades sociales en la institucidn

Dimensiones: promocidn, precio, servicio, canal de distribucién

Evaluacion: Con escala de Likert: A.-Muy Bajo = (1); B.-Bajo = (2); C.- Medio = (3); D.- Alto = (4); E.-

Muy Alto= (5).

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO: “Marketing Estratégico y la Experiencia del Cliente
en la Empresa de Transporte de Mercaderia Terrestre Villa Jazmin — Cajamarca 2023

TECNICA ENCUESTA
INSTRUMENTO CUESTIONARIO
AUTOR Garcia Valencia, Karen Camila y Sichas Reyes,

Wilder Alexander

ADAPTADO POR

AMBITO DE APLICACION

Local principal de la empresa de transporte

TIEMPO DE APLICACION

Aproximadamente 15 minutos

ADMINISTRACION O APLICACION DEL
INSTRUMENTO

Personal

SIGNIFICACION Estd compuesta por dos variables:

e La primera variable contiene 4 dimensiones,
de 12 indicadores y 24 Items en total. El
objetivo es medir la relacion de variables.

e La segunda variable contie’ne 4 dimensiones,
de 12 indicadores y 24 Items en total. El
objetivo es medir la relacion de variables

DIMENSIONES promocidn, precio, servicio, canal de
distribucién
EVALUACION Con escala de Likert: A.-Muy Bajo = (1); B.-Bajo

= (2); C.- Medio = (3); D.- Alto = (4); E.- Muy
Alto= (5).
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