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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion, intitulado: “Las estrategias de fidelizacion del cliente en
las empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay afio 2018 con el

que se anhela lograr el titulo profesional de Licenciado en Administracion.

En esta investigacion se pretendio determinar el nivel de utilizacion de las estrategias de
fidelizacion del cliente en las empresas de servicios de transporte terrestre interprovincial de la
ciudad de Abancay en el afio 2018, a partir de la implementacion de los programas de
fidelizacion que cada empresa disefia con la finalidad de atraer, retener y fidelizar a sus clientes,
dentro de los programas se puede identificar aquellos beneficios que les ofrecen a su
clientes, disefiando servicios segun el tipo de mercado al que atiende y enfoca sus servicios, a
través de la busqueda de la excelencia de sus servicios mediante las mejoras continuas de la
calidad y la personalizacion desus servicios segun el tipo de clientes, mediante laimplementacion
de las estrategias mas adecuadasque les permita mejorar constantemente los procesos de
fidelizacion de sus clientes y buscando constantemente altos niveles de lealtad mediante un
proceso constate de innovacion de sus servicios, teniendo como punto de partida el
conocimiento total de sus clientes mediante estudios de mercado, segmentacion, con estrategias

que les permita conocer con precision las necesidades reales de sus clientes.

El problema planteado es: ¢Cudl es el nivel de utilizacion de las estrategias de fidelizacion del
cliente en las empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, en el
afo 2018?

Surge este problema a raiz de la poca capacidad que tienen las empresas de transporte terrestre
interprovincial de la ciudad de Abancay para brindar un servicio de calidad, y nace la necesidad
deconocer las caracteristicas de sus servicios, los resultados de esta investigacion pretende ser
una informacion valiosa que va a ser Gtil a los empresarios para poder tomar mejor las
decisiones en sus operaciones sobre todo del planteamiento de sus estrategias y para los

estudiantes una informacién ventajosa para seguir investigando el rubro de transporte terrestre.

La motivacion para realizar esta investigacion surge partir de una experiencia personal laboral
donde habia la necesidad de realizar viajes a distintas provincias a nivel regional y nacional.
Estas experiencias me hicieron ver la falta de calidad en sus servicios de la gran mayoria de
empresas interprovinciales quienes tienen como punto de partida la provincia de Abancay; las
caracteristicas de los servicios como el trato al cliente, promociones informales, el servicio post
venta, la comodidad de los asientos, la atencion a bordo, el tipo de vehiculo, la capacitacion a los

empleados y conductores, son algunas de las caracteristicas deficientes que en su momento se
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percibid. Pinela C. y Pluas P., 2013) Sefiala que: La problematica en la poblacion objeto de
estudio es, que las empresas no estdn aprovechando todo el potencial que tienen las nuevas
tecnologias y en especial el Social Media, en la aplicacion de estrategias que le permitan crear
y mantener estrechas relaciones con los clientes, brindandoles una mejor atencion, aplicando
estrategias de CRM. Herramientas que les permitan a las empresas identificar las necesidades y
exigencias de susclientes e implementarlas mediante estrategias de atraccion y retencion de

clientes. (pag. 19).

Promove Consultoria e Formacion, (2012) “La seleccion y captacion de clientes tiene un
complemento fundamental en la fidelizacion de clientes” (pag. 22). En ese concepto sobre la
fidelizacion las estrategias como el CMR, el Marketing Relacional, etc., son estrategias que
permiten identificar a los clientes, ponerse en contacto y poder segmentarlos en casos de los
grandes mercados, asi mismo la fidelizacién inicia con la identificacion del cliente, la
preparaciono un disefio de marketing ajustado a sus necesidades y este logro de fidelizar un
cliente mas en el futuro puede significar grandes ganancias porque un cliente fiel recomendara

la empresa a todos aquellos que sean de su entorno mas cercano y otros del entorno externo.

De esta manera los programas de fidelizacion como estrategia permiten ofertarles a los clientes
ciertos beneficios como premios descuentos, por la compra frecuente de los servicios, asi
mismo clasificar a los clientes especiales o vip para poner a su alcance los servicios que

requieren.

También dentro de este grupo de clientes deben existir los beneficios por la concurrencia de la
compra, asi también las regalias a los clientes son beneficios que generara confianza y hara que
esecliente tenga en mente a la empresa cuando este requiera los servicios de transportarse, en el
futuro.Es fundamental la excelencia de los servicios esto implica que el servicio prestado debe
ser de calidad y solo el cliente tiene la capacidad de definir al servicio recibido si es de buena
0 mala calidad en la medida que satisfaga sus necesidades. Las empresas en la fidelizacion
pueden utilizaruna red o comunidad de clientes, por ejemplo aquellos clientes que con
frecuencia tienen casi siempre los mismos destinos y utilizan los mismos servicios, muchos de
ellos compuesto por empresarios, comerciantes, empleados del estado, artistas, aquellos que de

alguna forma requierenun servicio mas especial, porque sus exigencias son mayores.

Las empresas que manejan estrategias de fidelizacion y cuentan con una cartera de clientes
fieles también implementan otras estrategias para mejorar la fidelizacion de sus clientes, porque
siendo el cambio permanente los clientes estan informados como los servicios en el mercado

mundial vanavanzando, las tecnologias, el acceso a las redes, etc., para ello permanentemente
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se debe identificar los cambios que pueda estar ocurriendo en la percepcion del cliente, tener un
sistema deretroalimentacion o feedback que permita conocer del mismo cliente los cambios que
necesite el servicio, esto implica también que la permanente innovacién en los servicios pueda
sorprender a muchos clientes haciendo que sean mas novedosos y la acogida mas atractiva, lo
cual tambien generara la confianza que necesita la empresa de sus clientes fieles y dificilmente

podré cambiar de empresa.

En la provincia de Abancay, en la actualidad, existe un terminal terrestre en el que se concentran
la mayor parte de los buses de transporte terrestre interprovincial en su gran mayoria de
pasajeros,teniendo como destinos directos lima, cusco, Andahuaylas y otras que van hasta
Arequipa, etc., también existen terminales o agencias de empresas que cubren los destinos hacia
Antabamba, Grau,Cotabambas, Aymaraes, Andahuaylas y chincheros, teniendo como punto de

partida la capital de la regién Apurimac, la ciudad de Abancay.

El objetivo general de esta investigacion es conocer el nivel de utilizacion de las estrategias de
fidelizacion, describir el uso de programas de fidelizacién, conocer la caracteristicas de la
excelencia de servicio, determinar las estrategias de mejora y conocer el nivel y tipo de
fidelizacion del cliente en las empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de
Abancay, afio 2018.

En el contexto de las estrategias de fidelizacion, la investigacion se realiz6 siguiendo los

procedimientos de la estructura siguiente:

El capitulo primero, descripcion del problema de investigacion, el planteamiento del problema,

lajustificacion y delimitaciones.

El capitulo segundo, se plantean los objetivos de la investigacion, se plantean las hipétesis de
la investigacion, se define la variable y se operacionaliza la variable.

El capitulo tercero, se revisa la literatura para plantear los antecedentes de la investigacion y se
arma el marco tedrico que sustenta la variable, las dimensiones e indicadores

El capitulo cuarto, se plantea la metodologia de la investigacion, el enfoque, alcance, disefio y

sedetermina la poblacion de estudio.

El capitulo quinto, se presentan los resultados de la investigacion a nivel de datos generales de
la poblacidn estudiada, resultado de la aplicacidn de los instrumentos, contrastacion de hipétesis
y ladiscusion de resultados. Finalmente en el sexto capitulo, se presentan las conclusiones y

recomendaciones.
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RESUMEN

Los cambios globales y las crisis sociales han generado grandes incertidumbres en el mundo
asi mismo, también el surgimiento de servicios innovadores y competidores donde las
exigencias en cuanto a necesidades y expectativas se han vuelto aspectos muy importantes para
las empresas, no solo es importante la calidad de los servicios, la excelencia, la personalizacién

y el trato sino mas bien la garantia de que sea saludable.

El objetivo de esta investigacion es, conocer el nivel de utilizacion de las estrategias de
fidelizacion del cliente en las empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de
Abancay, con este desenlace la pregunta de investigacion es la siguiente ¢Cudl es el nivel de
utilizacion de las estrategias de fidelizacion del cliente en las empresas de transporte terrestre
interprovincial de la ciudad de Abancay, en el afio 2018?

Los resultados obtenidos demostraron que la utilizacion de las estrategias de fidelizacién al
cliente en las empresas de servicio de transporte terrestre es progresiva, ademas se concluy6
que la implementacion de los programas de fidelizacion al cliente en las empresas es deficiente,
que los servicios personalizados es la estrategia de busqueda de la excelencia de los servicios,
la amabilidad es uno de los factores mas importantes para la implementacién de estrategias

fidelizacion del cliente, el nivel y tipo de fidelizacion del cliente en las empresas es moderada.

De esta manera se acepta la hipétesis general de la investigacion, es progresiva la
implementacion de las estrategias de fidelizacion del cliente en las empresas del servicio de
transporte terrestre interprovincial, habiéndose realizado mediante la aplicacién de
instrumentos a 65 empresarios del servicio de trasporte terrestre interprovincial en la ciudad de
Abancay afio 2018.

Sobre una amplia base tedrica que lo sustenta, la investigacion es de tipo basico a través del
método deductivo — inductivo, las técnicas de recoleccion de datos fueron cuestionario de
encuesta. de un nivel descriptivo y explicativo se determind el nivel de utilizaciéon de las
estrategias de fidelizacion del cliente, mediante un disefio no experimental transeccional se
determind el nivel de implementacion de los programas de fidelizacion en las empresas del
servicio de transporte terrestre mediante el cual pueden disefiar beneficios para sus clientes y
lograr fidelizarlos, a través de la busqueda de la excelencia de sus servicios implementando
estrategias de mejora de la calidad, generando una red de comunidad de clientes y haciendo de

sus servicios mas personalizados segun la necesidad individual.

Palabras clave: Estrategias de fidelizacion, cliente, calidad, personalizacién
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ABSTRACT

Global changes and social crises have generated great uncertainties in the world as well, also
the emergence of innovative services and competitors where the demands in terms of needs and
expectations have become very important aspects for companies, not only quality is important

of services, excellence, personalization and treatment but rather the guarantee that it is healthy.

The objective of this research is to know the level of use of customer loyalty strategies in
interprovincial land transport companies in the city of Abancay, with this outcome the research
question is the following: What is the level of use of the customer loyalty strategies in the

interprovincial land transport companies of the city of Abancay, in the year 2018?

The results obtained showed that the use of customer loyalty strategies in land transport service
companies is progressive, it was also concluded that the implementation of customer loyalty
programs in companies is deficient, that personalized services is the search strategy for service
excellence, friendliness is one of the most important factors for the implementation of customer

loyalty strategies, the level and type of customer loyalty in companies is moderate.

In this way, the general hypothesis of the research is accepted, the implementation of customer
loyalty strategies in interprovincial land transport service companies is progressive, having
been carried out through the application of instruments to 65 interprovincial land transport

service entrepreneurs in the city of Abancay year 2018.

On a broad theoretical basis that supports it, the research is of a basic type through the deductive
- inductive method, the data collection techniques were a survey questionnaire. From a
descriptive and explanatory level, the level of use of customer loyalty strategies was
determined, through a non-experimental transactional design, the level of implementation of
loyalty programs in companies of land transport service was determined, through which they
can design benefits for its clients and achieve their loyalty, through the search for excellence in
its services, implementing quality improvement strategies, generating a community network of

clients and making its services more personalized according to individual needs.

Keywords: Loyalty strategies, customer, quality, personalization
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion del Problema

En la actualidad el mundo de los negocios es cada vez mas complejo, motivo por el que
las organizaciones competitivas de hoy en dia han entendido y asimilado que el éxito hay
que buscarloa través del manejo de una exitosa Relacién con los Clientes, mediante la
implementacion de estrategias de fidelizacion del cliente, es por eso que las empresas
buscan interactuar constantemente y de manera mas efectiva con sus clientes, conocer al
cliente en todos sus aspectosde su vida, esa es su finalidad, de reconocer su valor actual y
potencial de saber que esperan de susservicio, escuchar sus quejas y sugerencias para saber

utilizarlas en beneficios de la organizacion.

En la coyuntura actual las empresas de servicios requieren de una propuesta que les
permita lograrfidelizar a sus clientes, dentro de esas propuestas se presentan un conjunto
de herramientas y estrategias de fidelizacién que aparecen segun se va desarrollando la
tecnologia los mercados el sistema las formas de comunicarnos y el concepto de ver el
universo, donde los pequefios mercadoslocales manejan conceptos globales de productos
y servicios, y en ese mismo avance aumentan lasexigencias del mercado, es asi que en el
circulo de la competencia todos los negocios apuestan porganar mas clientes, fidelizarlos
y facilmente nadie esta dispuesto a perderlos. Porque es sindnimode utilidad. Cuando
Ileg6 la liberacion de los mercados y aterrizo la competitividad y con él, el mundo abierto
con una multitud de ofertas para el consumidor, donde el consumidor ya no tenia que
conformarse con lo que le ofrecian sino mas bien elegir lo que mejor le satisficiera como
y cuando lo necesitaba, esto es un claro ejemplo de que los clientes se cambiaban
permanentemente de una empresa a otra en busca de las mejores opciones a Sus
necesidades y exigencias. Pinela C. y Pluas P., afirma que actualmente las empresas se
van adaptando a los cambios de paradigmas que esta nueva era atribuye, y vemos como
el centro de sus negocios pasa de ser la generacién de productos de consumo masivo a la
personalizacion de los mismos para cada cliente en particular, ante esta necesidad surge
la estrategia basada en el manejo de la relacion con la empresa y el cliente o viceversa.
(2013, pag. 21).
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Las estrategias de fidelizacion constituyen herramientas fundamentales para que las
empresas puedan perfeccionar sus servicios mejorando la calidad, los procedimientos,
etc., segln sostiene Rodriguez Pisan, “la fidelizacion de los clientes requiere de un
proceso de gestion de clientes queparte de un conocimiento profundo de los mismos”
(2016, pag. 11), quiere decir que las empresasde transporte terrestre interprovincial deben
conocer las necesidades, deseos, expectativas, sus actividades, relaciones, etc., de sus
clientes, esta informacion permitird mejorar y adaptar los servicios a los clientes, cuando
menciona sobre la fidelizacion a un proceso de gestion de clientes, revela sobre la
fidelizacién como todo un proceso sistematico en el que interactian muchos factores del
servicios como la calidad, el tiempo y servicios complementarios en el momento de

ejecutarlo.

Las empresas de transporte terrestre interprovincial desarrollan sus actividades
comerciales de transporte de pasajeros y encomiendas en su mayoria en un espacio de libre
competencia, entre lasempresas que se encuentran prestando los mismos servicios hacia
los mismos destinos, asi mismola competencia informal que existe en todas las ciudades
proximos a los terminales terrestres, en este sentido la preocupacion fundamental de cada
empresas lograr mas clientes y mejorar progresivamente su cartera, que les pueda permitir
seguir operando y lograr las utilidades que necesitan todos sus colaboradores, a si también
en los servicios de transporte terrestre de pasajeroshacia las provincias en el ambito de la
region Apurimac, ya existen las rutas definidas, sin embargodentro de esas rutas las pocas
empresas que prestan estos servicios también compiten permanentemente en obtener mas
clientes, todas ellas en sus respectivas rutas luchan diariamenteen querer tener sus carros
Ilenos antes de partir, este mismo tipo de competencia hace que muchasempresas busquen
la manera de diferenciar sus servicios de unas a otras y los clientes lo prefieransiempre,
es aqui donde surgen ideas estratégicas para la fidelizacion, pero muchos de estos no van
acompafiados con mejorar la calidad de los servicios, mostrando un claro indicio de las
deficienciasde los servicios, pero también se puede ver en las empresas grandes aquellas
que transportan pasajeros via terrestre hacia la ciudad de lima, cusco, Andahuaylas,
Arequipa, etc., la calidad de los servicios es de primera e incluso tienen segmentados sus
mercados de acuerdo a las necesidades de los clientes, sin embargo ain se tiene
deficiencias en el servicio personalizado, aun teniendo categorias vip de los servicios de
transporte, donde el cliente en muchas ocasiones no esta conforme y muestran su
insatisfaccion con el servicio que recibid, es aqui entonces donde surge lanecesidad de

gestionar la fidelizacion de los clientes, con la finalidad de mejorar los niveles de
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satisfaccion de sus clientes de manera integral. Como manifiesta Rodriguez Pisan,
respecto a la fidelizacion: La fidelizaciéon, y tal como se entiende en el marketing actual,
implica el establecimiento desolidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo
plazo con los clientes, pero lograresto significa reorientar los esfuerzos a una nueva

politica de atencion a los usuarios y/o clientes. (2016, pag. 11)

Quiere decir que las empresas de servicios de transporte terrestre interprovincial deben
replantear sus estrategias, en especial en el momento que se hace contacto con los clientes,
en muchas de las pequefias empresas los servicios son deficientes debido al
desconocimiento de las necesidades de cada cliente en el que no se ve el trato
personalizado que esperan los clientes, sin embargo por querer llegar a sus destinos los
clientes deben padecer las largas horas de viaje que muchas vecesconstituyen grandes
sacrificios y malestares, pero finalmente estos clientes siempre estaran en busca de
mejores servicios y tendran una variedad de elecciones entre la competencia, donde tal
vez el servicios pueda prestar mejores condiciones esta es la razon por lo las empresas de
transporte terrestre deben de implementar estrategias de fidelizacion de sus clientes
partiendo de la mejora de la calidad de sus servicios, de esta manera las estrategias de
fidelizacion del cliente puede ser identificada mediante aquellos programas de
fidelizacion que algunas empresas hayan implementado en sus procesos de gestion y
prestacion de sus servicios al cliente, sin embargo loscambios sociales actuales como la
del coronavirus ha hecho que todo este proceso de libre mercadeo, oferta y demanda haya
cambiado drasticamente ahora mas que buscar un servicio de calidad al momento de
viajar se prioriza la salud y la seguridad, aunque por un corto periodo del 2022 se
mantenga este mecanismo de prevencion ordenado por el gobierno, mientras dure la libre
oferta y demanda, estar restringido por un proceso de prevencion y seguridad
manteniendo los precios fluctuantes, limitando la capacidad econdmica de los clientes
que en un periodo normal tenian diferentes destinos. Un indicador clave que permitira
determinar la capacidad de implementar estrategias de fidelizacion a sus clientes es; los
premios otorgados, las promociones o beneficios que las empresas otorgan a los clientes,
asi mismo los niveles de excelencia en los servicios prestados mediante la identificacién
de la personalizacion de los servicios, la calidad, los servicios post venta, la conformacion
de los segmentos mediante una comunidad o red de clientes,aquellas estrategias que las
empresas de transporte terrestre implementa a fin de obtener mejoras en la fidelizacién
de sus clientes, mejorando los procesos en la prestacion de los servicios, escuchando las

necesidades y las sugerencias, logrando mantener una comunicacion fluida y de entera
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confianza con sus clientes y finalmente el lograr fidelizar a sus clientes asi como saber
detectar que tan fiel son sus clientes, todas estas dimensiones e indicadores permitiran
conocer y determinar si las empresas del servicio de transporte terrestre implementan
estrategias de fidelizacidn de sus clientes, permitiendo absolver las preguntas planteadas
en la investigacion y permita determinar el nivel de utilizacion de las estrategias de
fidelizacion al cliente en las empresas de transporte interprovincial en la ciudad de

Abancay.

Esta investigacion plantea que las empresas deben buscar la mejor estrategia de
fidelizacion de susclientes, como una de las sugerencias frente a esta situacion actual
deficiente en el sector de transporte terrestre de pasajeros. En el mundo empresarial
moderno solo perdura y es exitosa la empresa que mejor maneja sus procesos, la
que mejor disefia sus estrategias. Ademas de ello estainvestigacion en caso de no
ser estudiada afectaria a los empresarios que seguirian trabajando de forma
tradicional sin implementar verdaderamente las estrategias de fidelizacion que
permita crecer y consolidarse en el mercado. Afectaria también a los usuarios
indirectamente al seguir recibiendo el servicio deficiente. De la misma forma
continuaria existiendo este vacio deconocimiento donde en este caso va a ser una

informacidn base para poder seguir estudiando esterubro.
Enunciado del problema
1.2.1. Problema general

¢Cudl es el nivel de utilizacion de las estrategias de fidelizacion del cliente en las
empresas detransporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, en el afio
2018?

1.2.2. Problemas especificos

e ;COmo es el uso de los programas de fidelizacion al cliente en las empresas de

transporteterrestre interprovincial de la ciudad de Abancay?

e ;De qué manera se caracteriza la excelencia del servicio al cliente en las

empresas detransporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay?

e ;Qué estrategia de mejora de fidelizacion al cliente utilizan las empresas de

transporteterrestre interprovincial de la ciudad de Abancay?

e ;Cual es el nivel y tipo de fidelizacion del cliente lograda en las empresas de
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transporteterrestre interprovincial de la ciudad de Abancay?

1.3. Justificacion de la investigacion

Los cambios y las innovaciones exigen que los servicios cada vez deben replantear su

nivel de calidad, por este mismo motivo surgen nuevas estrategias, herramientas y

programas de fidelizacion al cliente cuya direccion apunta a la mejora constante de los

servicios prestados, Tapia(2005) sostiene que “Se deben entregar las razones de la

utilidad del estudio, en otras palabras se hace necesario argumentar a favor del estudio, la

utilidad y conveniencia de su realizacion, usando criterios de: conveniencia, relevancia

social, implicaciones practicas y valor tedrico” pag. 12). La justificacion comprende los

siguientes aspectos:

1.3.1.

1.3.2.

Justificacion teodrica

La justificacion teorica en los trabajos de investigacion son muy trascendentales
en los trabajos bajo el enfoque cuantitativo, por ello, tomando en cuenta a (Carrasco
Diaz, 2009, pag. 119) donde hace referencia que “los resultados de la
investigacion se podran generalizar e incorporarse al conocimiento cientifico y
ademads sirven para llenar vacios o espacios cognoscitivos existentes” en este
sentido en el presente trabajo de investigacion se tomd como sustento las teorias
existentesrespecto a las estrategias de fidelizacion, con el planteamiento tedrico
se ha buscado tener el respaldo suficiente de las teorias planteadas por diferentes

autores y comprendida desde las dimensiones y comportamiento de elementos.

Ademas esta investigacion también es un recurso de apoyo para los estudiantes
como un conocimiento importante y basico para seguir investigando temas de este

rubro tan importante.
Justificacion metodologica

Segun (Carrasco Diaz, 2009, pag. 119) al respecto de la justificacién metodoldgica
sostiene que “si los métodos, procedimientos y técnicas e instrumentos disefiados
y empleados en el desarrollo de la investigacion, tiene la validez y confiabilidad,
y al ser empleados en otros trabajos de investigacion resultan eficaces, y de ello
se deduce que pueden estandarizarse, entonces podemos decir que tiene
justificacion metodologica” En todo trabajo de investigacion la justificacion
metodologica es fundamental, por ello, en el presente estudio se ha consideradoel

uso de la metodologia acorde al enfoque de investigacién cuantitativa, lo cual ha
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permitido el uso de una metodologia propia para llegar a los resultados esperados,
en el presente trabajode investigacion se ha logrado poner a prueba ciertos métodos
e instrumentos que han facilitado introducir algunos alcances respecto a la

metodologia para futuras investigaciones al respectodel tema de investigacion.
Justificacion social

La justificacion social implica quienes se beneficiaran con los resultados, en este
mismo sentido se ha considerado a (Carrasco Diaz, 2009, pag. 120) donde sostiene
que “radica en losbeneficios y utilidades que reportan para la poblacién los
resultados de la investigacion en cuanto constituye base esencial y punto de
partida para realizar proyecto de mejoramiento social y econdémico para la
poblacioén” Por ello, los resultados de esta investigacion son de mucha utilidad
para nuestra sociedad tanto empresarios como usuarios que conoceran cémo son
las estrategias para fidelizar a sus clientes en las empresas de transporte terrestre

interprovincial.
Justificacién practica

De acuerdo a lo sostenido por (Carrasco Diaz, 2009, pag. 119) indica que la
justificacion practica“se refiere a que el trabajo de investigacion servira para
resolver problemas précticos, es decir, resolver el problema que es materia de

investigacion”

Los resultados que se obtienen de la investigacion llevaran al conocimiento y la
reflexion de las estrategias, herramientas y programas de fidelizacion al cliente,
en el sector de servicios de transporte terrestre, permitiéndoles a los empresarios
innovar y a través de ella mejorar la calidad de los servicios, estrategias y
fidelizacion.

Delimitacion

La delimitacion permite enmarcar geograficamente y en el tiempo el desarrollo de
la investigacion,“Las limitaciones vienen a constituirse en factores externos al
equipo de investigadores que se convierten en obstaculos que eventualmente
pudieran presentarse durante el desarrollo del estudio y que escapan al control del

investigador mismo” (Arias, 2006). La investigacion se delimito de la siguiente

manera.
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a) EIl area geografica estd comprendida en la provincia de Abancay,
particularmente en la zona urbana, el terminal terrestre y otras agencias

de los servicios de transporte interprovincial.
b) El tiempo de estudio es retrospectiva al afio 2018.

c) Los recursos y financiamiento de la investigacion es autofinanciado por

el responsable dela investigacion.

d) Latécnica usual de recoleccion de datos es de encuesta — cuestionario y

observacion comocomplementaria.

e) Escaso acceso a informacion de fuente primaria de temas similares a

la presenteinvestigacion a nivel local y regional.
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CAPITULO 11
OBJETIVOS E HIPOTESIS
2.1. Objetivos de la investigacion
2.1.1. Objetivo general

Conocer el nivel de utilizacion de las estrategias de fidelizacion del cliente en las
empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, en el afio
2018.

2.1.2. Objetivos especificos

e Describir el nivel de utilizacion de los programas de fidelizacion al cliente
en lasempresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de

Abancay.

e Detallar el nivel de la excelencia del servicio al cliente en las empresas de

transporteterrestre interprovincial de la ciudad de Abancay.

e Determinar el nivel de las estrategias de mejora de fidelizacion al cliente que
utilizanlas empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de
Abancay.

e Establecer el nivel y tipo de fidelizacion del cliente lograda en las

empresas detransporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay.
2.2. Hipotesis de la Investigacion

Para (Hernandez etal., 2014), las hipdtesis tiene la posibilidad a ser medidas: “Las hipotesis
indican lo que tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas del
fendmeno investigado. Se derivan de la teoria existente y deben formularse a manera de

proposiciones” (pag. 104).
2.3. Hipotesis General

Es progresivo el nivel de utilizacion de las estrategias de fidelizacion del cliente en las
empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, en el afio 2018.

2.3.1. Hipdtesis Especificas

e El uso de los programas de fidelizacion al cliente es insignificante en las
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empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay.

e Laexcelenciadel servicio es muy significativa y se caracteriza por el servicio
personalizado al cliente en las empresas de transporte terrestre interprovincial

de la ciudad de Abancay.

e La estrategia de mejora de fidelizacion al cliente muy significativa es la
amabilidad que utilizan las empresas de transporte terrestre interprovincial de

la ciudad de Abancay.

e Elnivel ytipo de fidelizacion del cliente lograda es regularmente significativa

en lasempresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay

2.4. Definicion de Variables

2.5.

Las variables tiene la posibilidad a ser medidas sefiala, (Hernandez et al., 2014): “Una

variable esuna propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u

observarse” (pag. 105).

Variable independiente Gnica

Estrategias de fidelizacion

2.5.1.

Operacionalizacion de Variables

Segun sostiene, Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, L., la operacionalizacion
de las variableses el “conjunto de procedimientos y actividades que se desarrollan

para medir una variable” (2010,pag. 111).

De esta manera respecto a las estrategias de fidelizacion de los clientes Pacheco
Vega, sostieneque: Estas estrategias tratan de crear relaciones mas estrechas con
un plazo largo. Para una empresa, la fidelizacion es el factor clave de
competitividad en el mercado porque al tener clientes fieles garantiza ingresos
constantes lo que se traduce en estabilidad para una empresa. Los vinculos
estrechos cliente empresa deben buscar el beneficio tanto de la empresa como del
cliente, quiere decir que debe ser reciproca logrando la satisfaccién plena de los

clientes y de la empresa en cuanto a utilidades. (2017, pag. 11)

Asimismo puntualiza en la fidelizacion de los clientes Perez y Perez Martinez de
Ubago “La fidelizacion consiste en desarrollar adecuadamente las estrategias de

CRM con el fin de que nuestros clientes no se vayan a la competencia” (2006).}
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Tabla 1
Operacionalizacion de la Variable

Dimensiones e

Indicadores
Variable Dimensiones Indicadores
1. Puntos con premios al cliente
Programas 2. Promgcmn d_e clientes VIP
de 3. Regal las a clientes
Fidelizaci6 4. Beneficios del programa
n
1. LaCalidad del Servicio
Cucsncian 2 S comuidad g lens
Estrategias elServicio ' e postv
de 4. Servicio personalizado
Fidelizacid
n
1. Conoce al cliente
Estrategias de 2. Creacion del sistema t_JIe_ feedbgck
. . 3. Sorprende desde el inicio al cliente
mejoramiento 4. Muestra amabilidad
de fidelizacion '
del
Cliente
Fidelizacién del 1. Nivel y tipo de fidelizacion al
Cliente cliente lograda

Nota: Tabla de autoria propia
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes

Los estudios realizados en el campo de marketing, la fidelizacion, el marketing relacional,
las estrategias de fidelizacion del cliente, etc., en los diferentes tipos de organizaciones
empresarialeshan tenido la finalidad de pretender lograr el posicionamiento de un bien o
servicio, en el &mbito internacional y nacional existen las investigaciones realizadas que

a continuacion se citaran comoun precedente del estudio realizado.

La investigacion realizada por, Pamela Silvestre, sobre “Fidelizacion Estratégica de
Clientes, (Caso BPAP, Banco Privado Argentino del Progreso, SA)”, teniendo los
objetivos como:Demostrar la relevancia de la fidelidad del cliente, entendiendo al mismo
como uno de los activos mas valiosos de toda organizacion, a los fines de que se tenga
conciencia de ésta como piedra angular de la relacion empresa-cliente, en el que se tuvo
el objetivo de delimitar los alcances y relevancia estratégica del concepto fidelizacion de
clientes a través del analisis del caso Banco Privado Argentino del Progreso S.A... Para
el segmento de Individuos Particulares,mediante el establecimiento los ejes centrales
sobre los que se sustenta la fidelidad, aportar conocimiento sobre los conceptos “customer
lifetime value”, “experiencia” y “momento de verdad”, desarrollar los lineamientos de un
plan estratégico de fidelizacion de clientes, establecer las metodologias y métricas de
medicion para el seguimiento y optimizacion de los programas de fidelizacion. (2013).
De los que se llegd a las conclusiones como:Las estrategias de descuento y promociones
con el fin de lograr la fidelizacion de sus clientes y a la vez atraer més clientes,
actualmente es considerado un acuerdo desesperado de las institucionesfinancieras en
especial de los bancos, que con toda la informacion expuesta no se obtiene la fidelizacién

anhelada.

La competencia ha hecho que todas las instituciones financieras y las tiendas de retail
disefien programas de promocion generando cantidades de informacion que las
personas no puedan procesarlas todas a la vez, estos contenidos pretenden lograr fidelizar
a los clientes a través de descuentos promociones, toda esa informacion hace que los
clientes tengan que procesar en un mayor tiempo y tener la informacion a su alcance para

optar por uno de los bancos que mas le convenga, a la vez también entre las competencias
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es dificil poder desplazarse entre ellos debido aque cada una presenta un beneficio unico
para cada tipo de cliente quienes siempre estan buscando el mayor porcentaje de

descuentos que lo convienen.

En un contexto de alta competencia las instituciones financieras deben construir con sus
clientes un vinculo que pueda durar en el tiempo, una relacion empresa cliente que
revolucione por completo las estructuras tradicionales basados en empresa cliente y
cliente empresa, un compromiso reciproco de buena comprension que pueda funcionar
como generador de la permanencia de acciones conjuntas dentro de los marcos creados

en dicha relacion.

Los programas de fidelizacién implementadas deben plantear una relacion efectiva y
duradera con el cliente, mejorar constantemente las experiencias cliente empresa, mas
alla de los compromisos con los inversores, empleados deben buscar enfocar todas sus
estrategias a preservar y obtener masclientes debido a que para la empresa un cliente debe

significar rentabilidad y permanencia en el mercado.

Otra investigacion realizada en el ambito internacional, Londofio Giraldo respecto a;
Impacto de los Programas de Fidelizacion y la Calidad de la Relacion Sobre la Lealtad al

Establecimiento Minorista.

Que ha tenido la finalidad de analizar los conceptos de relacion en los programas de
fidelizacion, a partir de las consideraciones previas, el proposito principal consiste en
analizar cdmo serelacionan los conceptos de la calidad de la relacién y las percepciones
acerca de los programas defidelizacion con la lealtad al establecimiento minorista. Para

lo cual se planted los siguientes objetivos de investigacion:

Revisar la literatura cientifica centrada en el concepto del marketing Relacional,
identificando los aspectos que dan origen a este enfoque tedrico y los aspectos

estratégicos y tacticos de su implementacion.

Revisar la literatura cientifica asociada al concepto de la lealtad y los programas de

fidelizacion,examinando los principales estudios empiricos alrededor de estos temas.

Analizar las relaciones entre los constructos de la calidad de la relacién y su impacto

sobre la lealtad al establecimiento minorista.

Analizar los principales determinantes del valor percibido del programa de fidelizacién

y suimpacto sobre la actitud hacia el programa. (2014).
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Analizar el impacto de las percepciones de los clientes acerca de los programas de

fidelizacion sobre la lealtad al establecimiento minorista.

La metodologia aplica en dicha investigacion fue en fases, la primera constituye la parte
exploratoria de investigaciones y teorias referidas al marketing relacional y los programas
de fidelizacion, asi mismo la segunda fase se centrd en las pruebas de hipdtesis mediante

el método cuantitativo, habiendo llegado a las conclusiones como:

Las condiciones del mercado, el comportamiento de los consumidores, las
comparaciones, las relaciones, etc., y los modelos avanzados en direccion organizacional
y empresarial, han permitidoque los enfoques del marketing, los conceptos relacionales

hayan evolucionado progresivamente atodos los cambios sociales.

La lealtad de los clientes esta relacionada con la capacidad de retencion que tienen las
empresas, convirtiéndose en el objetivo principal de todas las estrategias relacionales y
de fidelizacion, las compras futuras e intenciones de recompra es medida desde otro
enfoque donde las relaciones se realizan a través de la comunicacion, que se desarrolla en

la interaccidn de grupo de personas quecomparten experiencias cotidianas.

El compromiso empresarial, la confianza y principalmente la satisfaccion del cliente es
determinante para que pueda valorar la relacion que se establece con la empresa,
dependera de estos elementos para determinar la lealtad de los clientes y la manera

estrecha como conservan dicha relacion a través del tiempo.

Las empresas adoptan en su mayoria los programas de fidelizacion como herramientas
delmarketing cuyo propdsito es implementar la estrategia mas adecuada de relacién con
el cliente, estos programas son planteados en el largo plazo, dirigidos a plantear y mejorar
las relaciones consus clientes actuales, potenciales, de los que se pueda obtener su lealtad
mediante el otorgamientode ciertos beneficios y a la vez obtener utilidades para la

empresa.

Los programas de fidelizacion reafirman a la satisfaccion, confianza, compromiso y
lealtad como escalas de medida para el uso en futuras investigaciones, asi también los
beneficios econdémicos, el ahorro, tiempo, los beneficios, los riesgos y el valor, son
escalas que deben ser valorados comomedidas de los programas de fidelizacion y los

programas para la fidelizacion.

Otra investigacion realizada en el contexto internacional citado respecto a; Fidelizacion de

Clientesa Través de Estrategias de CRM con Herramientas Social Media, realizado por;
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Pinela C. & Pluas P. plantedndose los siguientes objetivos: Analizar el déficit en la post
interaccion entre el cliente y la empresa, en los procesos de fidelizaciona través de una
encuesta a un segmento de los clientes, para disefiar estrategias que permitan captar y
mantener a los clientes de Cerdmica INNOVA, a traveés de la definicidn, determinacion e
identificacion.

Comprobar la manera como repercute la falta de preparacion en los procedimientos de
atencion alcliente, mediante una prueba rapida los cuales permitan disefiar estrategias

para mejorar las capacidades en los colaboradores de INNOVA.

Identificar como las decisiones tomadas para absolver los reclamos de los clientes, por
medio de un proceso de indagacion de mercados que permitan disefiar soluciones

eficientes a los problemas de quejas de los clientes de INNOVA.

Precisar los factores y estrategias de mercadotecnia empleada para la venta y deseo de
compras delos clientes por medio de la aplicacion de instrumentos de mercadeo, sobre la

optimizacion de costos, las promociones y productos dela empresa INNOVA.

Determinar la forma como la calidad de los servicios influye en la satisfaccion de los

clientes en la empresa INNOVA.

De los objetivos planteados en esta investigacion referida se llegaron a las terminaciones
como: El mercado en la ciudad del milagro tiene a su alcance la informacion de las
empresas que ofertanlos mismos servicios y el nivel de competencia que tienen, sin
embargo no han logrado un determinado desarrollo debido a la falta de una buena

estrategia de mercadeo y fidelizacion.

Uno de los factores que repercuten directamente en la publicidad son los altos costos de
los medios tradicionales, por lo que muchas de las empresas prefieren la utilizacion de

medios de publicidad poco efectivas obteniendo resultados nada efectivos.

El desconocimiento de estrategias CRM, que se basen en la relacion con los clientes,
mucho menosel uso de las nuevas tecnologias y las herramientas incluidas en las mismas,
en la cual las empresaspuedan tener un mayor alcance de su marca y darse a conocer no
solo a nivel local sino también anivel nacional, ademas de mejorar la atencién de sus

actuales clientes, fidelizandolos, y como resultado obtener ventas exitosas.

Las empresas de esa ciudad pasaron al segundo plano los procesos de produccion y la
administracion de sus recursos haciendo que su desarrollo sea lenta limitando sus

capacidades de mejoras e innovaciones que puedan realizar, los mismos que deben
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enfocar a las necesidades de sus clientes, sin embargo sus estrategias no responden a esas

necesidades.

“Las estrategias, actividades y herramientas tecnoldgicas, afines con el marketing
relacional y el CRM, son de total desconocimiento para los administradores de las
empresas en el medio local, este hecho implica una desventaja, ya que impide crear valor

agregado para las empresas que dirigen” (Pinela C. y Pluas P., 2013, pags. 112-113).

Otra investigacion realizada en el contexto nacional respecto a las estrategias de
fidelizacion es respecto a; La Fidelizacion de Clientes y su Influencia en la Mejora del
Posicionamiento de la Botica “ISSAFARMA”, en la Ciudad de Chepen, realizado por;
Albujar Zelada de la Universidad

Nacional de Trujillo, Escuela Académico Profesional de Administracion, para optar el

Titulo de Licenciado en Administracion.
En la investigacion se plantearon los objetivos como:

Determinar como la fidelizacion de clientes influye favorablemente en el posicionamiento
de la Botica Issafarma en la ciudad de Chepén, con este objetivo se evalud el
comportamiento de las dimensiones de la fidelizacion de los clientes de la Botica
Issafarma, asi mismo para conocer mejor las dimensiones se analizé de las posiciones,
con la finalidad de establecer la relacion de influencia de la fidelizacion de clientes con
el posicionamiento y finalmente proponer accionesque permitan fortalecer la fidelizacion
de clientes, con el propdsito de mejorar el posicionamiento de la Botica Issafarma. (2016),

arribando a las siguientes conclusiones.

Al relacionar las variables fidelizacion de clientes y posicionamiento, utilizando el
andlisis correlacional de Spearman se obtiene como resultado que el coeficiente de
correlacion es de Rh0=0,987, con un nivel de significancia p=0.000, siendo este menor al
5% (p<0,05). De esta manera a quedado demostrado la validez de la hipétesis planteada,
ya que la fidelizacion de clientes si influye significativamente en la mejora del

posicionamiento de la Botica Issafarma en la Ciudadde Chepen.

Evaluando el comportamiento de las dimensiones de fidelizacion de clientes, se concluye

que la Botica Issafarma presenta un alto nivel de fidelizacion de sus Clientes.

“Analizando las dimensiones del posicionamiento, se concluye que la Botica issafarma
presenta unnivel alto de posicionamiento en el mercado Chepenano” (Albujar Zelada,
2016, pags. 70-71).
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3.2. Marco Referencial

3.2.1.

Estrategias de Fidelizacion del Cliente

Las estrategias de fidelizacion de los clientes constituyen una actividad muy
importante para las empresas, mediante el cual se identifican a los clientes que
generen mayores beneficios, las empresas deben saber conservarlos y lograr que
puedan hacer mas consumos de los bienes o servicios que ofertan durante mucho

tiempo.

Para (Pacheco Vega, 2017, pag 11) las estrategias de fidelizacion tratan de crear
relaciones mas estrechas con un plazo largo. Para una empresa, la fidelizacion es
el factor clave de competitividaden el mercado porque al tener clientes fieles
garantiza ingresos constantes lo que se traduce en estabilidad para una empresa.
Los vinculos estrechos cliente empresa deben buscar el beneficio tanto de la
empresa como del cliente, quiere decir que debe ser reciproca logrando la
satisfaccion plena de los clientes y de la empresa en cuanto a utilidades. (2017,
pag. 11).

En el articulo de la revista TEC Empresarial Volumen 5,2011; define a que la
fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios
de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo
plazo con ésta, citado por (Pacheco Vega, 2017, pags. 11-12). La fidelizacion del
cliente se fundamenta en el hecho de que existe un relacionde la empresa con el
cliente y viceversa, donde el promotor debe buscar y lograr dicho vinculo es de la
empresa, mediante las estrategias de marketing propone a los clientes potenciales
sus productos y servicios, logrando dicho vinculo y haciéndola méas duradera.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



22 de 142

Figura 1

Estrategias de Fidelizacion del Cliente

Targetas de Camunicadanes
— Lupanes de = [1escuetibos
1 Resios Cantrato
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VERE L] Call Center
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Nota: A partir de Alcaide 2015.
3.3. Lafidelizacion del cliente

La fidelizacion de los clientes estd constituida por una estructura de diferentes factores,
determinado principalmente con la actitud que las empresas mantienen frente a sus
clientes, asi mismo repercute el tipo de comunicacion que establecen las empresas con
sus clientes, las promociones, la publicidad, la experiencia e informacion del producto
todos estos forman parte deesa estructura que hace que la relacion empresa cliente sea
duradera.

Segun Alcaide (2015) la fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones que
permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo
impulse a volver a adquirirlo”, citado por (Pacheco Vega, 2017, pag. 11). Esas
condiciones al que hace referencia Alcaide deben estar condicionada por la empresa,
quiere decir que la empresa debe ser la promotora de querer crear las condiciones
necesarias donde sus clientes se sientan satisfechos con los productos o servicios que se
les brinda, mediante el cual buscar ganarse la confianza de los clientesy poder logran una

relacion favorable a largo plazo.

Segun (Perez & Perez Martinez de Ubago) “La fidelizacion consiste en desarrollar
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adecuadamentelas estrategias de CRM con el fin de que nuestros clientes no se vayan a

la competencia” (2006).
Matriz de fidelizacion del cliente

La matriz de la fidelizacion del cliente segun Alcaide esta constituida por tres
componentes, la obtencion de clientes, la fidelizacion de clientes y la maximizacion de
las ganancias, estos componentes son importantes para las empresas por que los bienes o
servicios dependeran de cuanto los clientes lo adquieran y con qué frecuencia

dependiendo de ello las utilidades que obtengan.

Figura 2

Matriz de Fidelizacion del Cliente

Obtener
Clientes

Fidelizar
Clientes

Maxirmizar
Rentabilidad

Nota: A partir de Alcaide 2015
3.4.1. Programas de Fidelizacion

Los programas son fundamentales para las empresas, porque constituyen las
acciones de fidelizacion que implementan las empresas con el fin de lograr atraer
alos clientes y logran vinculos de relacion empresa cliente, a si también constituye
una herramienta por que el hecho deescuchar al cliente respecto a los bienes y
servicios que ofertan significa adaptar los productos y servicios acorde a sus

necesidades.

Segtin sostiene Garcia (2007) “para lograr fidelizar a los clientes es necesario que

las estrategias establecidas sean reguladas, estudiadas y organizadas por
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programas de fidelizacion”. Los programas de fidelizacion se desprenden de las
estrategias de fidelizacion, resumida en acciones y actividades a llevar orientados
a lograr la permanencia de los clientes y la frecuencia de la demandade los bienes

Yy Servicios.

Conocer a los clientes es uno de los objetivos de los programas de fidelizacion,
sabiendo sus necesidades las empresas pueden proponer nuevos productos y
servicios, la creacion de nuevos productos o servicios ajustados a las
insuficiencias del mercado, otro de los objetivos es innovar frecuentemente en la
medida que las necesidades se ajustan a los cambios del contexto, otro objetivo
también consiste en disefiar servicios personalizados de acuerdo al perfil de cada
cliente,logrando incrementar el consumo de los clientes y de esta manera lograr
mas utilidades, en las empresas de servicios de transporte terrestre, existen muchas
estrategias de fidelizacion al cliente,de acuerdo a las necesidades y expectativas
asi como las preferencias este mercado suele ser vulnerable a los precios, sin
embargo también hay clientes con preferencias exclusivas del servicio de
transporte, en resumen en este sector las empresa deben clasificar al tipo de cliente

que corresponde cada servicio.

Segun, Garcia (2007), citado por (Pacheco Vega), los programas de fidelizacién

cuentan con diferentes periodos, los que son de la siguiente manera:

e Segmentar a los diferentes tipos de clientes y localizarlos: Se ve necesario
la identificacion de los clientes en los segmentos del mercado, logrando

obtener la informacion suficiente y el contacto para interactuar.

e Servicio al cliente: La oferta de los servicios personalizados le permitird

lograr masclientes a fin de aumentar sus beneficios econémicos.

e Fidelizacién del cliente: Etapa donde se debe evaluar las posibles pérdidas
de los clientes y el proceso de recuperacion, permitiendo mejorar las

relaciones y prolongando este siglo.

e Obtencion de Informacion: La busqueda eficiente de informacion respecto
a los clientes y segmentos determinados a fin lograr mantener las relaciones
creadas. 2017, pags. 12-13).

Las etapas de los programas de fidelizacién deben ser desarrollados de manera

progresiva, debidoa que todo inicia con la identificacidn del cliente o segmentos
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mal atendidos con caracteristicas exclusivas, a los que los actuales servicios
ofertados no les satisface las necesidades que tienen, los bienes y servicios
disefiados a las necesidades del segmento hara que eso nuevos clientes empiecena
comprar para cubrir sus necesidades, tener una buena cantidad de los clientes del
segmento es primordial para las empresas por que dependera de ello las utilidades
que logren, una vez ganada un buen nimero de clientes las empresas deben buscar
fidelizar mediante estrategias que les permita interactuar entre empresa cliente una
relacion de tenga larga duracion, donde la empresa pueda incentivar el consumo
periddico y los clientes responder favorablemente a las propuestas, como también
que la empresa sepa escuchar las sugerencias de sus clientes, esa informacion es
fundamental para que puedan tomarse decisiones en el desarrollo de los productos

Y Servicios.
Herramientas para la fidelizacion
a) Clienting

Es una herramienta que permite conocer a cada cliente de forma mas
detallada, quiere decir desdesus necesidades, expectativas y lo importante que

pueda ser para la empresa a nivel econémico.
Segun sefiala Garcia (2007):

El clienting es una herramienta que consiste en evaluar y conocer a fondo a
todos los clientes. Esta herramienta debe manejar los datos éptimamente, esto
permitira identificar cuales son losclientes que aportan mayores beneficios a
la empresa, en consecuencia, esta debera invertir mayores recursos en

mantener a estos clientes. Citado por (Pacheco Vega, 2017, pég. 13).
b) CRM

Es una de las estrategias con el que la empresa centra su atencion en el cliente,
quiere decir que prioriza sus necesidades, expectativas y adapta sus productos
y servicios a las necesidades de sus clientes con la finalidad de mantener al

cliente como fiel.

Para (Alcaide, 2015): Laestrategia CRM se enfoca en aumentar la satisfaccion
del cliente, de esta manera se desarrollauna relacion valiosa, rentable y de largo

plazo entre el cliente y la empresa. En esta estrategia elcliente se convierte en

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



26 de 142

el eje central por el cual se realizan todo el proceso de la organizacion, citado

por (Pacheco Vega, 2017, pag. 13).

Para (Perez y Perez Martinez de Ubago) indica que: El Ilamado Customer
Relationship Management, el CRM, puede traducirse como la Gestion delas
Relaciones con los Clientes. El origen de esta técnica no esta muy claro, pero
algunos autoresconsideran que se encuentra en el uso de los llamados Sistemas
de Automatizacion de Ventas (Sales Force Automation —SFA-) que poco a

poco fueron afiadiendo sistemas y acciones de acercamiento al cliente. (2006,
pag. 23).

Seglin sostiene (Perez y Perez Martinez de Ubago) “el objetivo del CRM es
la utilizacion de la tecnologia y los recursos humanos para conocer mas del

ofrece un mejor servicio al cliente mediante la utilizacion de lasnuevas

tecnologias” (2006, pag. 23).
c) Gestion del tiempo

Los cambios constantes muestran que el recurso tiempo es limitado tanto para
clientes como para empresarios, el tiempo debe de ser aprovechado al
maximo en la toma de decisiones al momento querer saber las necesidades y
exigencias de los clientes y disefiar bienes y servicios acorde a ellos,el factor
tiempo es muy importante para el cliente y muchas veces determinante debido
a que siempre se espera que los servicios que se les ofrece sean en el menor

tiempo posible.

Segun sefiala (Marketing Peru): La preocupacidn por el tiempo es constante,
puesto que la actualidad de este es la de ser limitado... en un mundo tan
competitivo y dependiente de los cambios y alteraciones en el
comportamiento de las personas y del resto de las organizaciones, debera

generar ventajas que el mercado pueda diferenciar. (2001, pag. 91)
3.4.3. Satisfaccion del cliente

Se constituye del conjunto de atributos que experimentan los clientes una vez de
haber utilizado un bien o servicio, es el juicio definitivo que determina el
consumidor mostrando su conformidad o disconformidad con los beneficios

recibidos y si estas cumplieron con sus expectativas.
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Como sostiene (Garcia, 2007), “la satisfaccion del cliente es la percepcion que
tiene el consumidorindividual acerca del desempefio del producto o servicio en
relacion con sus propias expectativas.El concepto de satisfaccion estd en funcion

a las expectativas de los clientes”, citado por (PachecoVega, 2017, pag. 13).
Segun sostiene. (Philip y Armstrong, 2003):

La satisfaccion de los clientes depende del desempefio que se percibe en un
producto en cuantoa la entrega de valor en relacién con las expectativas del
comprador. Si el desempefio del servicio no alcanza las expectativas, el comprador
quedara insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas, el comprador

quedara satisfecho.

Asi también considera. (Thompson): En la actualidad, lograr la plena “satisfaccion
del cliente” es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la “mente” de
los clientes y por ello el objetivo es mantener “satisfecho a cada cliente”. Ha
traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en
uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales. (2006).

Segun manifiesta. (Peresson): El cliente es el ente al cual la empresa debe
satisfacer para lograr permanecer en el mercado, a traves de la venta o servicio
ofrecido a este; cobra una altisima importancia al conocerlos y acercarse en lo
posible a cubrir sus exigencias y/o necesidades a través de los productos o

servicios que la empresa ofrece. (2007, pag. 85)

Para las empresas es fundamental identificar las necesidades de sus clientes con
precision, cuya finalidad debe ser siempre la mejora constante de sus bienes y
servicios, cada proceso deperfeccionamiento debe orientarse a lograr la mayor

satisfaccion de sus clientes.
Retencidn del cliente

Todas las estrategias que las empresas emplean, las promociones, obsequios,
etc., tiene la Unica finalidad de lograr satisfacer al cliente y por ende retenerlos,
quiere decir todas las acciones de buen servicio al cliente que efectian las

empresas busca que el cliente se quede con ellos.

Para (Pacheco Vega): El objetivo general de entregar a los clientes un valor de

forma continua y mas eficaz que la competencia es tener y retener a los clientes
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altamente satisfechos y con confianza y hasta, de cuando en cuando, sorprenderlos
dejandolos encantados con sus tratos con la compafiia Pearson. Comportamiento
del consumidor. (2017, pag. 14).

3.4.5. El Marketing Relacional

El marketing relacional en la actualidad es considerado como una estrategia de
negocios que formaparte del plan estratégico de cualquier empresa significa que
debe estar presente en todas acciones que realicen las empresas y las decisiones

que tomen los altos mandos.

Segun indica (Perez y Perez Martinez de Ubago):El concepto de Marketing
Relacional surge, como casi todo lo relacionado con el Marketing, es Estados
Unidos a principios de los afios ochenta. En 1983, el profesor Leonard Berry utiliz6
estetérmino (Relationship Marketing) en una conferencia y la mayoria de los
autores le atribuye a €l la creacion de este concepto. Lo definié como “una
estrategia para atraer, mantener y desarrollar las relaciones con los clientes”.
(2006, pag. 7).

Desde entonces, este nuevo brazo del Marketing se ha extendido como una

mancha de aceite por todo el mundo.

Con marketing relacional como estrategia se cuida al cliente desde el momento
que se pone en contacto con la empresa, donde el cliente puede o no realizar la
compra del bien o servicio, si paralas empresas es fundamental crear una relacion
solida por mucho tiempo, le hecho que un cliente no siempre compre no debe
generar obstaculos para mantener la relacién o que no sea la adecuada,puede que
ese cliente no compre hoy pero en otro momento lo hara, por eso las empresas de
servicios deben saber relacionarse con el cliente pensando siempre en los negocios
futuros que se tendra con ellos si se le trata mal hay posibilidad que no compre
mas el producto o servicio como también las personas de su entorno méas cercano
tampoco lo harén, asi como también aquellas personas que se relacionan con ellos
porqgue les dira que el trato que recibio no es la adecuada porla tanto buscara otras
alternativas para cubrir sus necesidades y recomendarlos a los demas de su entorno

externo.

Segun sostiene (Perez y Perez Martinez de Ubago), el marketing relacionar sirve

fundamentalmente para:
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e Gestionar adecuadamente la informacion que se obtiene de los clientes
e Mejorar el servicio ofrecido a los clientes
e Lograr mayores indices de fidelidad
e Incremento de ventas
e Aumento de la satisfaccion en los clientes. (2006, pag. 9)
3.4.6. Las Herramientas del Marketing Relacional

Las herramientas del marketing relacional permiten planificar adecuadamente y

poner en practicalas acciones implementadas.

Segun (Perez y Perez Martinez de Ubago): El establecimiento de unas relaciones
estables con los clientes, como hemos sefialado anteriormente, debe formar parte
de la estrategia global de la empresa. En este sentido, el Marketing Relacional
también debe ser planificado adecuadamente y debe ser puesto en marchacon las

herramientas mas fiables para su correcta aplicacion. (2006, pag. 13).

e La Gestion de la Base de Datos. - el soporte del marketing relacional esta en
la calidad dela informacion que posean de los clientes, como indica (Perez y

Perez Martinez de Ubago):

e Eneste sentido, lo esencial es conseguir los datos adecuados, no muchos datos
que no nos sirvan de nada (en un apartado posterior analizaremos qué datos
necesitamos conocer de los clientes para lograr maximizar los resultados de
la relacion comercial), y para ello es fundamental tener un apropiado sistema

de recopilacién, almacenamiento, tratamiento y analisis de esos datos. (2006,
pag. 13).

e Desarrollo de Estrategias. - obtenida la base de datos se deben desarrollar
estrategias quepermitan adecuar el camino correcto en su utilizacion de los
datos del cliente, al respecto refiere (Perez Perez Martinez de Ubago) las
estrategias que se implanten deben estar dirigidas a la creacion de las

relaciones, a su desarrollo y su mantenimiento en el tiempo (2006, pag. 14)

e Retroalimentacion.- Una vez se ha establecido la relacion con el cliente, hay
que conseguirque ésta sea de ida y vuelta, es decir, que el cliente nos haga

llegar sus impresiones de los que la empresa estd haciendo, de lo que le
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satisface de esa relacion y de lo que le disgusta o se podria mejorar, indica

(Perez y Perez Martinez de Ubago) “Cabe aclarar que el objetivocentral del

marketing relacional es la personalizacion de los servicios al cliente, es por

ellogue la base de datos de los clientes es la materia prima para accionar la

estrategia del marketing relacional” (2006, pag. 14).

a)

b)

Puntos con premios al cliente

Este tipo de estrategias o programa de fidelizacion inicialmente fue usado
en las tiendas por departamento, los supermercados, actualmente se ha
expandido a muchas empresas de servicios especialmente a los de
transporte donde el cliente que acumule un nimero determinado de
boletaso comprobante de pago de la misma empresa tiene derecho a un

descuento o inclusive a un pasaje.

Tal como indica (Argueta Aranda, Ferrer Coto, y Garay
Miranda):Consiste en acumular puntos en funcion de determinados
esfuerzos de compra, visita o0 participacion, canjeables por un catalogo
de productos (articulos promocionales, viajes, boletosaéreos, entradas a
espectaculos, suscripciones a revistas, etc.), que permanecen con escasas
diferencias en el tiempo e incorpora ofertas de precios en puntos de forma
puntual. (2015, pag.35)

Promocion de clientes Vip

Los clientes vip estan constituidos por aquellos mas importantes que
tienen la caracteristica de ser personalidades importantes, pueden ser
empresarios, artistas, politicos, deportista, etc., que requieran una
atencion especial, una vez que la empresa tenga sus datos de este tipo de
clientes puede disefiar un sistema de promocion que se adecue a sus

exigencias.

Las empresas de transporte terrestre deben disefiar los servicios vip, para
este tipo de clientes, las empresas de servicios tienen la exclusividad de
clasificar sus servicios en ciertas categorias de acuerdo a la identificacién
de los segmentos de mercado y en especial las empresas de servicios de
transporte terrestre clasifican sus servicios y una de ellas es el de tipo vip,

donde ofrecen los servicios de red privada de wifi, asientos con pantallas
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tactiles personales, asientos reclinables refrigerio a bordo, aire
acondicionado y climatizado, GPS de seguridad, luz individualizado de
lectura, servicios higiénicos con tratamiento quimico, kit del viajero,
etc., estos servicios a bordo son exclusivos dirigidos para un segmento
de mercado exigente, todas las empresas de transporte terrestre con
ciertas diferencias lo clasifican como el servicios de més alto nivel, que
ofrece comodidades a los viajeros haciendo que las horas abordo hayan

sido placenteras y no estresantes.
Regalias a los clientes

Segun se define en (www.definiciones.org/regalias): Son los pagos de
cualquier clase por el uso o goce temporal de patentes, certificados de
invencion o mejora, marcas de fabrica, nombres comerciales, derechos
de autor sobre obras literarias, artisticas o cientificas, incluidas las
peliculas cinematograficas, grabaciones para radioo television, dibujos,
modelos, planos, formulas, procedimientos, equipos industriales,
comerciales o cientificos, asi como las cantidades pagadas por
transferencia de tecnologia o informaciones relativas a experiencias
industriales, comerciales o cientificas u otro derecho o propiedad similar.
(2019).

Las regalias son beneficios que reciben los clientes fieles de una empresa
sean estas materiales o inmateriales, estas regalias pueden constituir en
caso de los servicios, alguna atencion especial o preferencial poco comun
que se lo realizan a los clientes habituales o también ofrecerles regalos
promocionales para los clientes que necesiten algln destino en especial,
rutas exclusivas, hospedaje, ocio, estas empresas ofrecen una amplia
seleccion de productos en diversas categorias: hogar, oficina, cuidado
personal, regalos, sonido e imagen, textil, apoyado por un completo

serviciode asistencia telefonica.
Beneficios del programa

Los programas de fidelizacion benefician tanto a la empresa como a los
clientes, a la empresa porque permitird contar con una cartera de clientes

con compras frecuentes y para el cliente garantizarla calidad y la
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confianza de los servicios que recibira.

Para (Argueta Aranda et al., 2015): Cuando una empresa desea
implementar un programa de fidelizacion, lo primero que debe tomaren
cuenta es que éste debe ser parte fundamental del plan de marketing de
la compafiia. Debe esforzarse por identificar con total claridad, y
potencializar, el vinculo entre la empresa y el cliente. Solo de esta manera
el capital de laempresa aumentaray el vinculo creado generara una mayor

facturacion y rentabilidad. (pag. 36).
Beneficios para la Empresa

El mantener clientes fieles para la empresa les permite vender los nuevos
productos que pueda desarrollar la empresa, reduciendo los costos de promocion,
marketing debido a que dentro de la cartera de los clientes fieles se puede generar

la demanda de los nuevos productos o servicios.

Cuando los productos o servicios son nuevos captar clientes es costo para las
empresas, sin embargo, el contar con una cartera de clientes fieles es un ahorro
los castos que no asumira y ademas promocionara los nuevos servicios sin costo

altos.

A si mismo contar con una cartera de clientes con compras frecuentes permite la
estabilidad del negocio, quiere decir la estabilidad laboral de las personas quienes
trabajan en la empresa, también el gran beneficio que puede traerles a la empresa
los clientes fieles es en el precio de los productos son menos sensibles al precio,

pueden inclusive pagar algin precio adicional a losservicios.

Los clientes fieles comunican a las personas los beneficios que les brinda la
empresa, son las recomendaciones que hacen a otras personas de usar los servicios,
porgue se sienten satisfechoscon lo que reciben de la empresa y es una forma de

lograr mas clientes.
Beneficios para los Consumidores

e Elcliente puede sentirse mucho mas identificado con los productos, y ademas

puede llegar a sentirse una persona especial para la compafiia.
e Ayuda a mantener una mayor fidelidad de los clientes.

e Laempresa conoce mas a fondo a cada uno de sus clientes, entendiendo un
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poco sobre sus habitos de compra.

e Ayudan a la creacion de nuevas estrategias de recompensas para los clientes

y premiar la lealtad.

e Estimula la compra por parte de los clientes por medio de férmulas que
ayuden asatisfacer sus propias necesidades, generando mayores ganancias
para la empresa.

e Aumenta la competitividad.
e Mejora la imagen de la empresa frente a la competencia.
Excelencia en el Servicio

Los servicios estan conformados por un mdultiple conjunto de atributos que
conlleva realizar acciones concretas a fin de obtener la satisfaccion esperada,
siempre teniendo en cuenta y previendo las necesidades y expectativas de cada
cliente, mostrando los mejores atributos que pueden poseer y los componentes que

tiene.

Segun considera. (Estrada Vera): El servicio es la accion que efectuamos en
beneficio de nuestros clientes, mostrando interés y brindando una atencion
preferencial, desde esta perspectiva podemos decir que, si un servicio es excelente
o no lo es, la excelencia se acerca mucho a la perfeccion, sin embrago con hecho
de que un cliente plenamente haya quedado satisfecho y cubierto mas alla de sus

expectativas podriamos deducir que el servicio fue excelente. (2007).

La obtencidon de la excelencia del servicio implica que detras de ella existen un
conjunto de acciones realizadas y estudios del mercado, que permitieron
identificar las necesidades, deseos, expectativas de cada cliente y segmento de
clientes, la inmaterialidad del servicio la hace mas vulnerable a los cambios
sociales, al perfeccionamiento y a la evolucion de las expectativas, del cual el

mercado espera que estén acorde y al nivel de sus exigencias.

Segun sostiene. Vargas y Aldana de Vega (2011): El servicio es un conjunto de
actividades disefiadas para construir procesos que conduzcan a incrementar la
satisfaccion de necesidades, deseos y expectativas de quien lo requiera; realizados
por personas y para personas, con disposicion de entrega generosa a los demas y

de esta forma promover y crear valor nuevo en un marco axioldgico, tal que derive
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desarrollo mutuo y cambios duraderos. (pp. 85-86).
3.4.10. Caracteristicas del servicio.

Vargas Quifiones y Aldana de Vega, (2011) “los servicios presentan algunas
caracteristicas especificas muy distintas de los bienes de consumo, que van a
condicionar la gestion y la calidad desde el mismo momento del disefio, estas

caracteristicas son”:

e LaDescripcion del servicio: Los aportes de los clientes internos perfecciona
la efectividad de cada proceso, haciendo que ellos mismos sean los

beneficiarios y usuarios a la vez de los servicios.

e La intangibilidad: El servicio es intangible por lo que cada cliente lo va

experimentar sus beneficios y atributos en el momento que lo recibe.

e Heterogeneidad: Las irregularidades del mercado y las diferencias existentes
hacen gue cada consumidor sea Unico con sus propias necesidades, asi mismo

que la oferta también sea variada.

e Caducidad: La naturaleza instantanea que tienen los servicios hacen que el
tiempo devida que tiene sea mas corta, por ello se dice que los servicios son

instantaneos, tiene laesencia de ser producido y consumido a la vez.

e Control de calidad: Los servicios deben ser evaluados constantemente en
cuanto a la eficiencia de los procesos, el tiempo, la capacidad que mantiene
de lograr su objetivo y los compromisos de mejoras que permite realizar. pags.
91-92.

La caracteristica de ser instantaneo hace que los servicios deben pasar
constantemente por un proceso de evaluacion, analizar la informacion en cada
etapa de su prestacion a fin de mejorar ciertas deficiencias que pueda presentar en
acciones concretas de su prestacion, en ese proceso de interaccion del que day el
que recibe. Existe bastante informacion que necesita ser tomada en cuenta e
interpretada correctamente para las futuras mejoras que se pueden realizar,
entonces comose configura la excelencia de un servicio en las empresas de
transportes terrestre, probablemente un cliente tenga la primera apreciacion del
servicio que recibird cuando vea las condiciones del asiento, los espacios, la

limpieza, los accesorios disponibles, el olor del ambiente, la iluminacion, etc
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3.4.11. Calidad del servicio

La calidad de un servicio es determinado a traveés el juicio final que tiene el cliente
sobre ella después de haber utilizado o recibido, para que ocurra dicho acto las
empresas deben practicarla constantemente a fin perfeccionar e implementar
mejoras constantes en los procesos de ejecucionde todos sus servicios que presta,
por lo que ya forma parte de su cultura organizacion, ya se convierte en habito por
la practica cotidiana, ya con la confianza que genera la empresa puede incluso de
forma automatica resolver pequefias deficiencias que se puedan presentar durante
sus prestacion. La calidad de los servicios abarca un proceso completo haciendo
que los clientes se sientan satisfechos y con la confianza necesaria puedan

asegurar de que lo recibiran va a cumplir con sus expectativas.

Segun sostiene. Barroso y Armario (1999) la calidad de servicio es la comparacion
entre lo que elcliente espera recibir, es decir sus expectativas y lo que realmente
recibe o percibe. Asi mismo desde otro aspecto, se constituye en la excelencia o
superioridad del servicio como objetivo principal de la empresa. Ademas, como la
valoracion del juicio global del consumidor, relacionado con la calidad del

servicio.

De tal forma que se puede afirmar que las necesidades del cliente y las adaptaciones
de los servicios a cada exigencia viene ser la calidad del servicio, debido a que
todo aquello que esta preparado para cumplir un fin va obtener los resultados

esperados.

Segun refiere. Camison, Cruz, y Gonzales (2006): La calidad de servicio viene
dada por la proximidad entre el servicio esperado y el servicio percibido, la calidad
de servicio mide el grado en que los requisitos deseados por el cliente son
percibidos por é€l, tras forjarse una impresion del servicio recibido. Esta es la
medida final de aptitud para el uso del producto consustancial al concepto de
calidad (p. 193).

La teoria precedente reafirma las adaptaciones del servicio al cliente, que
consisten en actividades de aproximacion maxima de los servicios a las
necesidades y exigencias del mercado, finalmente la determinacion de calidad de
un servicio va depender de si todos los procesos de ejecucion del servicio estan

disefiadas a resolver las carencias que trae consigo los clientes, el mercado
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presentaproblemas de necesidades y las empresas deben responder con soluciones
exactas. Segun manifiesta. Peresson (2007): La calidad de servicio es parte de la
“aptitud para el uso”. Las empresas de servicios (bancos, compafiias de seguros,
empresas de transportes, supermercados y otras organizaciones) estan todas
comprometidas en servir a los seres humanos. La relacién es constructiva solo si el
servicio responde a las necesidades del cliente, en precio, plazo de entrega y

adecuacion a sus objetivos.(p. 10).

De esta manera se concluye afirmando que un servicio de calidad es aquella que
resuelve con mucha solvencia los problemas de necesidades que padecen los
mercados, conjunto de personas que tiene multiples necesidades en espera de
alguien que pueda ofrecerles la solucidn correcta sorprendiendo al cliente con las

alternativas, resultado de un estudio adecuado del mercado y sus necedades.

La calidad de servicio segun. Lopez Parra, (2013): “es el hébito desarrollado y
practicado por unaorganizacion para interpretar las necesidades y expectativas de
sus clientes y ofrecerles un servicioadecuado, &gil, util, seguro y confiable; aun
bajo situaciones imprevistas o ante errores”. En tal forma que los consumidores se
retiren complacido con la certeza de volver en otro momento y conla confianza

que alli siempre encontrara las respuestas y soluciones a sus necesidades.
Dimensiones de la Calidad del Servicio

El conjunto de atributos que componen el servicio, constituyen las dimensiones
principales, es la base que sostiene todo un proceso de prestaciones, haciendo que
la respuesta a las necesidades del mercado puedan ser oportunas, la forma como
se las presenta deben ser de lo méas amable posibley esperando superar las
expectativas del quien lo recibe, al respecto indica. (Munch, 2006). Los factores

o dimensiones de calidad en los servicios:

a) Capacidad de Respuesta: Consiste en la limitacion del tiempo a cada proceso
del servicio,quiere decir que los pedidos solicitados por el cliente no deben
sorprenderle a la empresa, esta ya de forma anticipada debe saber lo que el
cliente va pedir y tener listo para cuando el cliente se tome la molestia de

pedirlo.

e Consistencia del servicio: permite que el cliente pueda obtener la

suficiente informacion del servicio como para que pueda utilizarla y que
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también se ajuste a sus necesidades y posibilidades.

e Rapidez en la atencién: El oportunismo en la prestacion de los servicios
es muy importante para el cliente, sin embargo la espera muchas veces es
agobiante y de alli surgen las insatisfacciones, es lo que deben evitar las

empresas.

b) Cortesia: Es el complemento principal de los servicios, un trato amable
ciertamente puedetapar algunos huecos, pero todo excelente y falto de cortesia
practicamente lo malogra todala eficiencia.

e Trato personal: La profesionalizacion de los prestadores del servicio
permite que exista una interaccion mas efectiva, cliente-servicios-

empresa, una linea de comunicacién paraefectivizar el servicio.

e Amabilidad: La forma de dirigirse al cliente, los gestos, el tono de voz,
los movimientostodos ellos juegan ese papel que va definir la posicion
del cliente frente al servicio, los clientes tiene esa facultad de juzgar si lo
que recibieron estuvo bien o mal, mas que clarode existir deficiencias esta

saldra a lucir.

c) Competencias Personales: Es el conjunto de capacidades, habilidades que
deben poseer los prestadores o ejecutores del servicio, quiere decir que el
personal que aborda al clientedeben estar bien preparado para hacer lucir al

servicio.

e Experiencia laboral: Conjunto de conocimientos adquiridos, problemas
solucionados y propuestas planteadas para las mejoras del servicio.

e Personalidad: Sentimientos y emociones que determinan la forma de
actuar de los individuos, principalmente la capacidad de controlar su

personalidad de los prestadoresdel servicio.

La capacidad de respuesta comprende la predisposicion inmediata que tiene los
prestadores del servicio para solucionar problemas de necesidades del mercado,

en el momento adecuado sin mucha espera que el cliente necesita que se le atienda.

Asi mismo en cuanto a la calidad del servicio (Promove Consultoria e Formacion)
indica que, porcalidad se entiende el valor obtenido de un producto a cambio del

precio pagado por él. No se refiere tanto a la calidad fisica del producto, algo que
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cada vez se da mas ya por supuesto, como ala calidad en el servicio ofrecido al
cliente. Es decir, a la calidad en el conjunto de las prestacionesadicionales que
espera un cliente cuando compra el producto o el servicio béasico. (2012, pag. 32).

Para que un servicio sea calificado de buena calidad es fundamental que la
experiencia vivida porel cliente iguale o supere a sus expectativas al momento de

utilizar el servicio.

Tabla 2

Principales Factores que el Cliente Percibe en la Calidad del Servicio

Factores que se Perciben en la Calidad del
Servicio

Elementos Tangibles Aspecto de las mstglac!qnes, equipamientos, personal y
Materiales de Comunicacion.

Fiabilidad Hab!lldad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable

y cuidadosa.

Capacidad de Respuesta Aglll(_jad y eficacia a la hora de satisfacer las necesidades de
los clientes.

Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento de la

Profesionalidad . gy .
ejecucion del servicio.

Cortesia Atencion, amabilidad y respeto del personal de contacto.

Credibilidad Veracidad y honestidad en el servicio que se provee.

Seguridad Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Accesibilidad Tanto de tiempo como de lugar.

Comunicacion Escuchar y mantener informados a los clientes empleando
un lenguaje que pueda entenderse.

Comprensién al Cliente Conocer a los clientes y sus necesidades.

Nota: A partir de (Promove Consultoria e Formacion, 2012).
3.4.13. Red de comunidad de clientes

La red de comunidades de clientes para las empresas son una de las mejores
herramientas del marketing online para fidelizar a los consumidores, consiste en
crear un entorno digital, natural y dinamico de consumidores, quiere decir un
conjunto de personas con los mismos intereses y necesidades que interactuen, se
informen y relaciones entre si, normalmente bajo las caracteristicasde una marca

por medio de las redes sociales.
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Segun. Mafez R. (2017) hoy en dia, todas las empresas suelen tener presencia
digital en las redessociales. El conocer como manejarlas con eficiencia generara
muchas ventajas que mejoraran el devenir del negocio en cuestiones como ventas,
pero también en otras mas intangibles como la imagen proyectada, lo que nos
permitird trabajar en la captacion de clientes, citado por (Moran Quifionez &
Cafiarte Rodriguez, 2017, pag. 5). Sin embargo, muchas de las empresas en la
actualidad ven a las redes sociales solamente como un medio de publicidad con
portales llenas deproductos y servicios, sin embargo, deben aprovechar de las
redes sociales para crear grupos especiales de clientes segun las categorias de sus
servicios, una forma de tener al cliente més cercade la marca y poder interactuar

de manera reciproca.

Como manifiesta Gutiérrez V. (2013), para poder fidelizar a tus clientes es
importante en primer lugar conocer sus necesidades aplicando la técnica de la
escucha a través de la monitorizacion, ensegundo lugar, estar al dia de sus
opiniones y aportarles valor ofrecerles siempre mas de lo que esperan. Esto se
aplica a las redes sociales: creando contenidos interesantes, conversando con tus
clientes, aportandoles valor, fidelizandoles de una forma creativa y no con la tipica
cartilla de puntos, recompensandoles por elegir tu empresa y no a la competencia
y por ultimo tener canales exclusivos de atencidn al cliente en a las redes sociales

es una forma de fidelizar, citado por (MoranQuifionez & Cafarte Rodriguez, 2017,
pag. 6).
3.5. Las Redes Sociales mas Efectivas para la Fidelizacién de Clientes
En el universo de todas las redes sociales hay muchos autores que coinciden en identificar

a 5 redes sociales, las mas efectivas en la fidelizacién de los clientes que cualquier

empresa puede utilizarlos.

e [Facebook.- Es una de las fuentes virtuales digital méas utilizadas en el mundo, es uno
delos medios mas eficientes y efectivos para lograr la fidelizacion y mantener ventajas

conel cliente.

e Twitter.- Esta red social permite interactuar con los clientes respecto a las

innovacionesdel servicio permitiendo lograr cierto tipo de relacion eficiente.

e YouTube.- Se considera hasta el momento una delas mejores para que la comunidad

declientes puedan compartir videos en tiempo real y actualizar constantemente,
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permitiendo atraer a consumidores y lograr conservarlos.

e LinkedIn.- Es una de las redes sociales que permite gestionar lazos perdurables con

losconsumidores.

e Instagram.- Es similar al YouTube, que permite tener actualizada productos y

servicioscon contenido visual, buscado la maximizacion de los beneficios.

Segun indica. (Moran Quifionez y Cafiarte Rodriguez): Las redes sociales son medios
efectivos para conquistar multitudes de audiencias y lograr que éstas a su vez obsequien
a la empresa el invaluable tesoro que su lealtad representa. La autenticidad, honestidad e
imaginacion combinadas con el mejor contenido, lograran resultadosdptimos, ayudando a

cumplir ese objetivo en tiempo y forma. (2017, pag. 7)

Estudios realizados por. Uribe Saavedra, F y colaboradores respecto a la utilizacion de
las redes sociales digitales, como herramienta de marketing en el desempefio empresarial.
Los resultados mostraron que dicha intensidad modera la relacion entre la orientacion al
mercado con el desempefio y con la orientacion emprendedora. Una fuerte y decidida
estrategia de marketing en las redes sociales puede potenciar estas relaciones y mejorar

el desempefio, citado por (Moran Quifionez & Cafiarte Rodriguez, 2017, pag. 7).

Los espacios de laWeb 2.0 se han alineado en el contexto digital, como una herramienta al
serviciode las estrategias empresariales de los publicistas. Las capacidades de escucha de
los clientes (actuales y potenciales) y de creacion comunidades en torno a la marca, entre
otras, facilitan a la compafiia la puesta en marcha de una orientacion empresarial hacia el
cliente a través de estas herramientas. Investigacion cometida por Castell6 Martinez A
(2010), citado por (Moran Quifionez& Cafarte Rodriguez, 2017, pag. 7).

a) Servicio post venta

Los servicios post venta, constituyen los servicios posteriores que se les da a los
clientes, estos servicios se configuran o se relacionan con el servicio original que el
cliente ha adquirido o solicitado, es decir si requiere el servicio de transporte terrestre
los servicios posteriores serian porejemplo los aperitivos a bordo, peliculas y masica
personalizada, etc. Como manifiesta (Albujar Zelada): Brindar servicios de post venta
consiste en brindar al cliente servicios posteriores a la venta, tales como el servicio de
entrega del producto a domicilio, el de instalacion gratuita del producto, el deasesoria
en el uso del producto, el de reparacion y mantenimiento del producto, etc. (2016, pag.
10)
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Estos servicios buscan lograr la excelencia del servicio, quiere decir que logra que los
clientes perciban como que fue un buen servicio el que recibid y por lo que es excelente,
asi mismo cuandoen el futuro requiera del tipo de servicio sin méas dudas lo adquirira
y ademas de eso recomendarda sus amigos, colegas, familias y otras personas de su

entrono interno y externo.
b) Servicio personalizado

La personalizacion de los servicios estd dirigido exclusivamente a los clientes
fieles, las empresaspersonalizan sus servicios de acuerdo a los gustos de cada
cliente por ejemplo, en las empresas detransportes hay algunos clientes que muy
aparte de la comodidad de un bus, quiere escuchar la mdsica que quiere, ver la
pelicula, acceder a internet, alguna bebida, quiere ajustar a su preferenciasu espacio

y el tiempo que estar a bordo de un bus. Para (Albujar Zelada):

Cada cliente es diferente y se requiere unas caracteristicas de determinado producto.
Para configurarlo contamos con el propio cliente que nos proporciona las pautas de
su preferencia. Para realizar la personalizacion con éxito debemos de reconocer e
identificar al cliente y con todo ello adaptar los articulos a sus necesidades. (2016,
pag. 9)

De acuerdo con el diccionario de la Real Academia de la Lengua, en su primera
acepcion, personalizar significa “dar caracter personal a algo”. Pero la palabra
“personalizacion” no esta recogida en el diccionario, sin embargo, se podria
comprender la personalizacion como como un proceso mediante el cual la empresa
gestiona su relacién con sus clientes de forma individualizada, que le permita
conocer detalladamente a sus clientes y ofrecerles bienes y servicios acorde a sus

necesidades y exigencias.

Segun (Perez y Perez Martinez de Ubago) “El objetivo genérico de la
personalizacion es lograr quecada uno de nuestros clientes se sienta especial, Unico.
Y que sienta que el trato que se le dispensay la atencidn que recibe son exclusiva

para él. Es un concepto de alto contenido emocional” (2006,pag. 15)
3.5.1. Estrategias de Mejoramiento de Fidelizacion al Cliente
a) Conociendo al cliente

Thompson, 2015, realiza una amplia clasificacion de los clientes, donde se

puede apreciar de manera general sus tipos y especificaciones, y de esta manera
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realizar una segmentacion de mercado para saber donde y como se puede

aplicar las estrategias de fidelizacion dependiendo de la clase de cliente que se

esté tratando. Articulo de promonegocios.com, citado por (Pacheco Vega,2017,

pag. 14).

Tabla 3
Tipos de clientes

CLASIFICACION ACTUAL DE LOS CLIENTES

Clientes
Actuales
Clasificacion.

Tipos de

Clientes

Clasificacion

General.
Clasificacion
de los Clientes
Potenciales

Clientes Activos e
Inactivos

Clientes de Alto,
promedio y Bajo
Volumen de
Compra.

Clientes

Complacidos,
Satisfechos e
Insatisfechos.

Clientes Influyentes

Clientes Potenciales
Segun su Posible
frecuencia de
Compras.

Clientes Potenciales
Segun su Posible
Volumen de
Compras.

Clientes Potenciales
Segun su Grado de
Influencia.

Clientes de Compra Frecuente
Clientes de Compra Habitual
Clientes de Compra Ocasional
Clientes con Alto Volumen de
Compras

Clientes con Promedio
Volumen de Compras
Clientes con Bajo Volumen de
Compras

Clientes Complacidos
Clientes Satisfechos

Clientes Insatisfechos

Clientes Altamente Influyentes
Clientes de Regular Influencia
Clientes de Influencia a Nivel
familiar

Clientes Potenciales de Compra
Frecuente

Clientes Potenciales de Compra
Habitual

Clientes Potenciales de Compra
Ocasional

Clientes Potenciales de Alto
Volumen de Compra

Clientes Potenciales de
Promedio Volumen de Compra
Clientes Potenciales de Bajo
Volumen de Compra

Clientes Potenciales Altamente
Influyentes

Clientes Potenciales de
Influencia Regular
Clientes Potenciales de
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Influencia Familiar

Nota: A partir de Marketing, 2012.

b) Creacidn del sistema feedback

El feedback con el cliente es un tipo de estrategia mediante el cual se tiene un
contacto reciproca con el cliente, un tipo de comunicacion fluida en ambas
direcciones, donde el cliente comunica a la empresa sus necesidades,
requerimientos, etc., y la empresa al recibirla lo convierte informacion para
tomar decisiones basado en ellas, decisiones de la adaptacion de sus productos,

servicios, principalmente aquello que sus clientes les comunica.

Seglin manifiesta (Albujar Zelada) “el mantener contacto con el cliente nos
permite crear una estrecha relacién con él y hacerle sentir que nos preocupamos
por él, pero también nos permite comunicarle eventualmente nuestros nuevos

productos y promociones” (2016, pag. 11)

La comunicacion reciproca cliente - empresa, empresa — cliente, es una
estrategia efectiva de la fidelizacion, pro que primeramente la empresa
escuchara al cliente de sus necesidades y esta al pendiente de los cambios que
ocurra, asi mismo comunicandole algunos beneficios al que puedanacceder
mediante ofertas o promociones, asi mismo el cliente esta al pendiente de la
empresa de los nuevos productos, servicios, mejoras, innovaciones, es una

relacion estrecha de comunicacionfluida que puede durar mucho tiempo.

Muchas empresas realizan actividades de marketing con la finalidad de mejorar
la comunicacidn con sus clientes, si el cliente no se queja de algo significa para
la empresa que algo esta mal, sin embargo, si sus clientes se quejan de alguna
deficiencia quiere decir que el interés del cliente con la empresa es seria y debe
de ser resuelta de inmediato, toda queja, reclamo debe ser absuelta de lamanera

mas apropiada, en el que se busque el beneficio de ambos.
Sorprender al cliente desde el inicio

Un cliente fidelizado mantiene una relacion estrecha con la empresa sin la
necesidad de evaluar las opciones cada vez que realiza una compra, sin
embargo por mas fieles que sean los clientes si el servicio que se les brinda
pierde el cuidado que solia tener los clientes se sentiran cada vez mas

insatisfechos, entonces el tener a los clientes sorprendidos y maravillados con
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los servicios que seles brinda en un proceso de innovacion permanente, las
sorpresas estan en aquello nuevo y agradable que experimentan los clientes
cada vez que requieren nuevamente de los servicios que requieren; en resumen

el sorprender a los clientes es en comun satisfacer sus necesidades.

Segin sostiene (Rodriguez Pisan) “dentro de la amplia variedad de
instrumentos o sistemas para mejorar la fidelizacion de los clientes y retenerlos
en la empresa se encuentran los servicios de atencién al cliente” (2016, pag.
29), hace referencia a la atencion del cliente porque es lo que el cliente evalla
para determinar la calidad del servicio y mediante la atencion se puede dar una

variedad de sorpresas al cliente.

Para sorprender a los clientes se debe optimizar la caracteristica de los servicios
al cliente, se debeconocer a plenitud a los clientes y proponerles las mejoras en
el servicio siempre que estos requieran de subir los costos del servicio, sin
embargo el hecho de sorprender puede partir como una promocidn de la mejora
del servicio y en el proceso subir el precio que ocasiona las mejoras, una vez
conocida a los clientes se debe detectar alguna deficiencia que puede estar
sufriendo el servicio, errores, problemas que puede estar ocurriendo en el
proceso de su prestacion, asi tambiénse le debe dar una especial atencion a las
insatisfacciones, cabe indicar que los servicios por mas excelentes que sean no
son perfectas pueden existir ciertas deficiencias o bien no cumplir con las
expectativas de ciertas exigencias, es por ello que requiere de una atencién
especializada corregirlaspara no generalizar en los otros clientes y finalmente
las empresas deben estar prestas a recibir sugerencias de los clientes respecto
al servicio que han recibido, quiere decir que deben poner al alcance de los

clientes como los cuadernos de sugerencias, buzon de sugerencias, etc.
e Muestra de amabilidad

Son las evidencias practicas gque el cliente experimenta de los prestadores
del servicio, se puede afirmar que constituyen esa energia positiva o
negativa que el cliente experimenta de las personas quienes le estan
brindando el servicio, segun. (Munch, 2006) la amabilidad es parte de las
dimensiones de la calidad del servicio, la amabilidad o cortesia con el que
se aborda a un cliente significa mucho para él y transmite una imagen

favorable de la empresa, para ello el personal queva tener contacto directo
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con el cliente debe ser preparado psicoldgicamente para que pueda

transmitir un mensaje positivo y vender la marca de la empresa.

Una excelente atencion al cliente es la que logra que olvidemos de lo
que nos rodea. Es decir, la atencién del cliente estara focalizada en las
palabras, en los gestos y en esa dedicacion a que se le hace, no se trata
de adorar al cliente, sino de tratarlo con respeto, eficacia y con un
afiadido que sellevara al retirarse satisfecho con lo que recibid, con
cualquier cliente se debe ser atento, correcto y amables aunque resulten
ser poco educados y pesados con la suficiente paciencia de soportar a

cualquier comportamiento de los clientes.

3.5.2. Fidelizacién del Cliente

Segun sostiene Promove Consultoria e Formacion: La clasificacion y atraccion de
clientes tiene un componente importante en la fidelizacion de clientes,
particularmente en las organizaciones que tienen amplia cartera de negocios,
debido aque un aumento de la conservacion de los clientes en un 5%, puede llegar
a presumir un aumentode los beneficios finales de un 75%. Siendo por lo tanto
mucho mas beneficioso la fidelizacion a los clientes que ya se tienen que captar

nuevos compradores. (2012, pag. 22).

La fidelizacion constituye mantener relaciones estables y continuas con el cliente
a lo largo del tiempo, creando un sentimiento positivo hacia el negocio que motive

el impulso a una adhesion continua.

Segun sostiene (Promove Consultoria e Formacion, 2012, pag. 24) entre los
aspectos que inciden de forma decisiva para que una empresa consiga mantener

una cartera de clientes fieles, estan los siguientes:

a) Calidad y seriedad en la relacion: Unicamente se podra fidelizar clientes si
el producto oservicio que se esta ofreciendo se corresponde con la calidad

esperada.

b) Orientacion al cliente: Tanto el responsable del negocio como los empleados
deben estardisponibles para responder las posibles dudas y problemas que

tengan los clientes.
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Inspirar confianza: Demostrando un alto conocimiento de los productos o
servicios que se estan vendiendo, mostrando respeto y consideracion por los
clientes, comunicandose deuna forma efectiva con ellos y asegurandose

siempre que su duda fue resuelta.

Tratar los clientes como individuos: Mostrar siempre que los empleados se
preocupan dela satisfaccion del cliente, actuar espontdneamente con los
consumidores si detectan que tienen algun problema y por Gltimo tratar de

establecer una relacion personal con ellos.

Facilitar los procesos de compra: Tratar de observar el negocio desde el
punto de vista delos clientes para identificar las principales dificultades que
tienen a la hora de adquirir el producto 6 servicio y de este modo, poder

mejorar su prestacion.

Ofrecer una buena impresion: Es crucial asegurarse de que todo lo que ve
el cliente estden consonancia con la imagen que se desea proyectar del
negocio. Se deben cuidar aspectoscomo la imagen de los empleados, la
decoracidn, el ambiente del local y cualquierdocumento de la empresa que
pueda llegar a las manos del cliente tales como facturas o folletos de

informacion.

Mantener el contacto con los clientes ya existentes: En la medida de lo
posible, intentaradelantarse a sus nuevas necesidades y ser el primero en
hablarles de nuevos productos y servicios. Para ello debe emplearse el
denominado marketing relacional, éste requiere de tres acciones

imprescindibles.

Manejo de datos: almacenamiento, organizacion y analisis de todos los
datos que se puedan obtener de los clientes. Una vez recopilados y
organizados hay que hacer un analisis de estos datos para poder tomar las

medidas mas acertadas.

e Implantacion de programas: una vez identificados los clientes, sus
necesidades y deseos, se desarrollan estrategias para lograr la lealtad de

estos clientes.

e Retroalimentacion: se realizan los primeros contactos con los clientes y

se hace un seguimiento de las preferencias y los comportamientos de los
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clientes con lo cual se llega a una relacion de largo plazo.
Gestion de la fidelizacion

Como manifiesta (Promove Consultoria e Formacion) “La fidelizacion
requiere del uso de una basede datos y un sistema de comunicacion que
permitan identificar a los clientes y segmentarlos en funcion del valor y
del tipo de productos que adquieren, asi como identificar a los clientes
poco rentables” (2012, pag. 26).

Es fundamental que las empresas manejen una serie de base de datos para
la eficiente gestion de lafidelizacion de los clientes, la base de datos de
estos clientes permite, conocerlos y los potencialesusuarios que podrian
a llegar a ser clientes fieles, lograr una relacion adecuada con cada
segmento de clientes, permite tener una comunicacion mas eficaz y mas
personalizada con cada uno, lograndoponer los servicios mas eficientes al
alcance de los clientes en los distintos puntos donde pueda acceder sin
interferencias, interpretar esos datos como fuente de informacion
aprovechando la tecnologia y tomar las decisiones mas acertadas, innovar
los productos o servicios que permita mejorar en su calidad y mantener
al margen la competencia y por delante asi mismo permite mejorar la
calidad en cuanto a los tiempos, la atencion, la especializacion

anticipandose a los escenarios futuros.
Nivel y tipo de fidelizacién lograda

La fidelizacion se entiende como las acciones que realizan las empresas
dirigidas a lograr que los clientes estables y duraderas en el tiempo,
depende de las habilidades empresariales lograr ciertosniveles favorables
de fidelizacién, asi mismo el tipo de relacién que mantiene con sus
clientes, cadaempresa tiene una forma particular de tratar a sus clientes
quiere decir que la fidelizacion lograda por la empresa es totalmente

distinta a la competencia.

Segun sostiene (Promove Consultoria e Formacion): La selecciéon y
captacion de clientes tiene un complemento fundamental en la
fidelizacion de clientes, especialmente en las empresas en

funcionamiento, ya que un aumento de la retencion de los clientes en un
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5%, puede llegar a suponer un incremento del beneficio final de un 75%.
Siendo por lo tanto mucho mas rentable fidelizar a los clientes que ya se
tienen que captar nuevos compradores. (2012, pag. 22).

La finalidad de la fidelizacion es crear un sentimiento positivo con los
clientes hacia el negocio, que esa relacion sea continua, asi mismo la
fidelizacion se puede comprender de la forma que el cliente siga
comprando a lo largo del tiempo los productos o servicios que necesita,
como tambiénen el pasar del tiempo pueda aumentar su volumen de
compras, asi mismo se debe tener en cuentaque las estrategias de
fidelizacion den ser dirigidos a los clientes satisfechos, quiere decir que
las empresas primero deben lograr satisfacer a plenitud las necesidades

de sus clientes y recién implementar las estrategias de fidelizacion.
Servicio de Transporte terrestre

El sector de transporte interprovincial terrestre esta constituido por el conjunto de
empresas que operan en los diferentes puntos del territorio nacional, constituye el
eje fundamental del movimiento de personas y mercancia al interior del pais, este
servicio actualmente se encuentran afectados por elementos nocivos como; los
elevados costos de combustible, donde el gobierno deturno utiliza este rubro como
una fuente de recaudacion de impuestos, lo que afecta onerosamente al
empresariado y a los usuarios quienes finalmente son los que sumen las alzas de
los precios del pasaje, y otro elemento nocivo es la situacion econémica, debido a
la alta competencia no es posibleelevar los precios de las tarifas, frente a esto
muchas empresas se han visto perjudicadas econémicamente y otras deben luchar

en el mercado buscando ganar mas clientes y lograr fidelizarlos.
El Servicio de Transporte Interprovincial Terrestre en la Ciudad de Abancay

Lo conforma todas aquellas empresas que operan desde el Unico terminal terrestre
que existe en dicha ciudad, desde donde muchas empresas ofrecen sus servicios
de transporte de pasajeros haciamuchos destinos como en su gran mayoria a la
ciudad de Lima, Cusco, Andahuaylas, etc., asi como también desde algunas
agencias particulares hacia las diferentes provincias del departamento de
Apurimac que en su mayoria son servicios de pasajeros en camionetas rurales
(Combi).
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3.6. Marco conceptual

e Aptitudes. — Son las capacidades que se posee para ejecutar multiples actividades,

que abarcan fundamentalmente aspectos emocionales y de personalidad.

e Base de Datos. - Una base de datos es una coleccion de informacion organizada
de forma que un programa de ordenador pueda seleccionar rapidamente los
fragmentos de datos que necesite. Una base de datos es un sistema de archivos

electronico.

e CRM. - Es el conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion e
infraestructuras tecnoldgicas, disefiadas con el objetivo de construir una relacion
duradera con los clientes, identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus

necesidades.

e Clientes. — Conjunto de personas que componen un sector del mercado que usa bienes

Y Servicios.

e Clienting. - Es el armazdn intelectual de estrategias de clientes que pretenden
mejorar los ingresos,el margen yel servicio alos clientes creando un circulo virtuoso
de crecimiento organico. Gestionarde una manera mas inteligente la base de

clientes es para muchas empresas la mejor opcién de crecimiento.

e Cliente Vip. - Es un acrénimo que procede de la lengua inglesa y que refiere a
Very Important Person (“Persona Muy Importante™). Una persona VIP o vip, por
lo tanto, es aquella que, por ser considerada como socialmente relevante, recibe un

trato especial en ciertos lugares publicos.

e Comportamiento. — Son las acciones que muestran las personas u organizaciones

frente a los cambios de su entorno.

e Competencia. - Es la rivalidad entre aquellos que pretenden acceder a lo mismo.

e Competencias Personales. - Se refieren a todos los conocimientos, habilidades y
actitudes que posee una persona para desarrollar con normalidad las diferentes

tareas a las que tiene que enfrentarse.

e Comunidad de Clientes. — Esta constituida por un conjunto de personas que

tienen ciertas similitudes en sus necesidades e intereses, que tiene la capacidad de
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compartir informacion de su interés que a todos de alguna forma los involucra.

e Datos. - Representan lo que realmente sucede, deben estar organizados de forma
l6gica ycoherente.

e Empresa. - Es una organizacion social que realiza un conjunto de actividades y
utiliza una gran variedad de recursos (financieros, materiales, tecnol6gicos y
humanos) para lograr determinados objetivos, como la satisfaccion de una

necesidad o deseo de su mercado meta con la finalidad de lucrar.

e Efectividad. — Es el resultado de las actividades eficientes y eficaces en el empleo de

los recursos.

e Eficiencia. - Consiste basicamente en producir la mayor cantidad al menor costo,

o lograr los resultados esperados usando la menor cantidad posible de recursos.

e Eficacia. — La realizacion de una accién determinada

e Facebook. - Es un sitio web formado por muchas redes sociales relacionadas con
una escuela, universidad, trabajo, region, etc. La gente utiliza Facebook para
mantenerse al dia con sus amigoso compafieros compartiendo fotos, enlaces,

videos, etc.

e Fidelizacion del Cliente. - Es el mantenimiento de recomendaciones a largo plazo
con los clientes mas beneficiosos para la empresa, obteniendo una alta

participacién en sus compras.

e Herramientas Tecnoldgicas. - Estan planteadas para agilizar el trabajo y permitir
que los recursossean aprovechados eficientemente intercambiando informacion y

conocimiento dentro y fuera de las organizaciones.

e HootSuite. - Es una aplicacion web y mévil para gestionar redes sociales por parte
de personas u organizaciones. HootSuite permite utilizar, entre otras, las siguientes
redes sociales: Facebook, Twitter, LinkedIn, Foursquare, MySpace y WordPress.
Frente a otros clientes similares, sus caracteristicas mas destacadas son la gestion
colaborativa (distintos miembros de equipo en una misma cuenta, asignacion de
mensajes...), la visualizacion a través de pestafias y columnas y el usode informes

avanzados con integracion de Google Analytics y Facebook Insights.

e Individualidad. - Es una cualidad de distincion que poseen las personas Yy objetos.
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e Marketing Relacional. — Tiene la labor fundamental de perfeccionar las

relaciones empresa- cliente, mejorando las caracteristicas de las ofertas.

e Marketing. - Es la realizacion de actividades empresariales que direcciona el

salida de bienes y servicios desde el productor al consumidor o usuario.

e Matriz. - Instrumento fundamental de un trabajo de investigacidn, consta de varios
cuadros formados por filas y columnas, permite al investigador evaluar el grado
de conexidn logica y coherencia entre el titulo, el problema, los objetivos, las

hipotesis, las variables, el tipo, método, disefio e instrumentos de investigacion.

e Personalizacion. - Es un proceso dinamico, mediante el cual el individuo madura
plenamente y se realiza encontrandose a si mismo Yy desarrollando sus

potencialidades de manera perfecta.

e Productos. — Bienes que tienen un conjunto de propiedades y atributos tangibles e
intangibles queel cliente acepta, en principio como bien que va a satisfacer sus
necesidades.

e Programa. - Proyecto o planificacion ordenada de las distintas actividades que
componen algo quese va a realizar. Exposicion o declaracion previa de las cosas

que se van a realizar en una determinada materia.

e Regalias. - “Participacion en los ingresos o cantidad fija que se paga al propietario
de un derechoa cambio del permiso para ejercerlo” o lo que es lo mismo, regalia es
la contraprestacion econdémicaen un porcentaje de los resultados por el uso de la
propiedad ajena registrada por otra persona. Porlo tanto, cuando una persona o una

empresa explotan econdmicamente el derecho de otra debe pagar regalias

e Segmentacion de Mercado. — Proceso de fraccionamiento del mercado en grupos

gue tengan caracteristicas comunes y especiales.

e Segmentar. - Separar o dividir una cosa en segmentos.

e Servicios. - Es un conjunto de actividades que buscan responder a una 0 mas

necesidades de uncliente.

e Toma de decisiones. - Es apelar las su capacidad de razonamiento para tomar el

camino correcto.

MICAELA BASTIDAS
o
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. Tipoy nivel de Investigacion

4.1.1.

4.1.2.

4.1.3.

4.1.4.

4.1.5.

Tipo de investigacion

La investigacion cientifica de tipo basica es lo que se empled para la ejecucion de

esta investigacion a fin de aumentar conocimientos a investigaciones anteriores.

Nivel de investigacion

Esta investigacion fue desarrollada dentro del nivel de investigacion descriptivo
explicativo, teniendo en cuenta a Hernandez et al. (2014) donde sostiene que este
tipo de investigacion: “se trata de una exploracion inicial en un momento
especifico, por lo general, se aplican a problemas de investigacién nuevos o poco
conocidos” (p. 155). El presente trabajo de investigacion se desarrollo en el nivel

descriptivo y explicativo.

El nivel explicativo tiene como propdsito dar a conocer las causas o aquellos
factores que dan el comienzo a la existencia del hecho o fenémeno de la realidad
en cuanto a la influencia de los fendmenos de estudio, en este sentido también para
Arias (2012) donde menciona que “se encargade buscar el porqué de los hechos
mediante el establecimiento de relaciones causa-efecto. En este sentido, los
estudios explicativos pueden ocuparse tanto de la determinacién de las causas,

como de los efectos, mediante la prueba de hipotesis” (p. 26).
Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion consiste en determinar un plan que permita recolectar
la informacidnindispensable, Segiin (Hernandez Sampieri et el., 2014) “El término
disefio se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se

desea con el fin de responder al planteamiento del problema” (pag. 128).

Alcance de la investigacion

Los alcances de la investigacion refieren al conjunto que abarca el disefio y

procedimientos a seguir, de esta manera Hernadez et al. (2014) sostiene que: “Esta
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reflexion es importante, pues del alcance del estudio depende la estrategia de
investigacion” (pag. 90). Asi, el disefio, los procedimientos y otros componentes
del proceso seran distintos en estudios con alcance exploratorio, descriptivo,
correlacional o explicativo. Pero en la practica, cualquier investigacion puede
incluir elementos de mas de uno de estos cuatro alcances, de esta manera la

presente investigacion tiene un alcance exploratorio descriptivo
Poblacion y Muestra
4.2.1. Poblacion

“Una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones”citado por (Hernadez et al., 2014, pag. 174). De esta manera la
poblacion para el presente estudio estd conformada por todos los empresarios de
los servicios de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, que

conforman un total de 65 empresas.
Caracteristicas y Delimitacion

La poblacion objetivo se compone de los empresarios del servicio de transporte
interprovincial ubicados en la ciudad de Abancay, todos aquellos ubicados solamente en

la ciudad de Abancay
Ubicacion Espacio Temporal

La ubicacion de este estudio de investigacion se dara en las agencias y terminal

terrestre de laciudad de Abancay departamento de Apurimac en el afio 2018.
Muestra

“La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos
y que tienen que definirse o delimitarse de antemano con precision, este deberéd ser
representativo de dicha poblacion”, (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista

Lucio, Metodologia de la Investigacion, 2010, pag. 173).

Sin embargo, teniendo un nimero determinado inferior de empresas de transporte
interprovincial se toma como muestra el total de la poblacidn, quiere decir que la muestra
representa las 65 empresas de transporte terrestre interprovincial ubicadas en el &mbito

de la ciudad de Abancay.

Procedimiento de la Investigacion

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



54 de 142
En esta investigacion que se desarrollo se siguid los procedimientos siguientes:
e Eleccion del tema de investigacion.
e Formulacion de la investigacion
e Formulacion de los objetivos de la investigacion
e Reuvision de la literatura para armar la teoria y antecedentes que lo fundamenta
e Eleccion de un disefio metodoldgico de la investigacion
e Eleccion de la poblacién y definicidn de la muestra
e Formulacion de instrumentos para recoleccion de datos
e Trabajo de campo, en la recoleccion de datos, encuesta
e Procesamiento de la informacion obtenida en SSPS STADISTIC.
4.7. Material de Investigacion
Los materiales utilizados en la presente investigacion seran:
e Papel boom
e Computadora
e Lapiceros
e Lapiz
e Foélder Manila
e Etc.
4.8. Técnicas e instrumentos de investigacion
4.8.1. Técnica

Las técnicas son procedimientos que a través de ellas se obtienen informacién de
fuente primaria,aplicando en la misma rama de estudio, es decir, a través de las
técnicas de investigacion como son: (la Observacion y la Encuesta.) directamente

aplicadas a los empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial.
e Cuestionario de encuesta

e Cuestionario de entrevista
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4.8.2. Instrumento

Recolectar los datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos que nos
conduzcan a reunir datos con un propdsito especifico” (Hernandez, R., et al., 2010,
p. 198).

En el presente trabajo de investigacion se aplicd los siguientes instrumentos.
4.8.3. Encuesta — cuestionario

Es el instrumento mas utilizado en las ciencias sociales para la recoleccion de datos,
segun sostiene.Hernandez, R., et al., (2010) “conjunto de preguntas respecto de
una 0 mas variables que se van amedir” (p. 217), que pueden ser cerradas o

abiertas, o bien puede ser auto-administrado.
Disefio de materiales de investigacion

Los materiales que se utilizaron en la presente investigacion seran disefiados de acuerdo

al procesoy las etapas de la investigacion.

Se elaboraron los instrumentos como las encuestas y entrevistas en escala de Likert y

preguntas generales.

4.10. Analisis estadistico

El analisis estadistico realizado se sostiene sobre los procedimientos y técnicas que fueron

utilizadas en la investigacion.

“En la actualidad, el analisis cuantitativo de los datos se lleva a cabo por computadora u
ordenador”(Hernandez et al., 2010, pag. 278). De esta manera para poder realizar un
analisis de los datos méasexacta y eficiente se utilizaron un programa estadistico como es
el programa SPSS, teniendo en cuenta tres niveles de categorizacion segun los resultados
obtenidos de la prueba de hipétesis con Chi cuadrada que consiste en determinar el nivel
de significancia de la utilizacion de las estrategiasde fidelizacion niveles basados en; Muy
significante, Regularmente significante E insignificante,cuyos criterios de categorizacién
se disefiaron conjuntamente el instrumento aplicado en campo donde; importante e
indispensable es equivalente a muy significante; poco importante es equivalente a
regularmente significante; no tiene importancia no es necesario es equivalente a

insignificante, tratados en los resultados de la prueba de hipétesis.

4.11. Estadistica de fiabilidad
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La excelencia del instrumento determina el coeficiente de alfa mayor a 0.9, es buena
cuando es mayor a 0.8, aceptable cuando es mayor a 0.7, es cuestionable cuando es mayor
a 0.6, pobre cuandosu coeficiente es mayor a 0.5 y si es menor a la misma el instrumento
es inaceptable, por lo que noes recomendable para la investigacion. Es asi en las siguientes

tablas se muestran los resultados defiabilidad segln tipo de instrumento aplicado.
4.11.1. Fiabilidad del instrumento 1

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad del instrumento 1 tipo preguntas generales

Alfa de Cronbach N de elementos

0,993 26

Nota: Datos obtenidos del estadistico Spss version 25.00

Segun (Oviedo & Campo, 2005) nos indica que para valores superiores a 0.70
el instrumento se puede considerar aceptable; como es nuestro caso el
coeficiente alfa de Cronbach es 0.993, quieredecir que el instrumento es

consistente y preciso.
4.11.2. Fiabilidad del instrumento 2

Tabla 5
Estadistica de fiabilidad del instrumento 2 tipos Likert.

Alfa de Cronbach N de elementos

0,979 14

Nota: Datos obtenidos del estadistico Spss version 25.00

Segun (Oviedo & Campo, 2005) nos indica que para valores superiores a 0.70
el instrumento se puede considerar aceptable; como es nuestro caso el
coeficiente alfa de Cronbach es 0.979, quieredecir que el instrumento es

consistente y preciso.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



57 de 142

CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSIONES
5.1. Analisis de resultados
5.1.1. Aspectos generales de la poblacion

Tabla 6
Género de los empresarios de transporte terrestre interprovincial

Género de los empresarios de transporte terrestreinterprovincial

Varones 45 69.2%
Mujeres 20 30.8%
TOTAL 65 100.0%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de

transporte terrestreinterprovincial en la ciudad de Abancay.

Figura 3
Género de los empresarios de transporte terrestre interprovincial
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Nota. Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Los resultados obtenidos de la investigacion, muestran los datos respecto al
género de los empresarios de transporte terrestre interprovincial en la ciudad de

Abancay, se puede verificar en latabla el 69.2 % de los empresarios son varones y
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el 30.8 % son mujeres, lo que indica que los empresarios del sector transporte
terrestre son en su mayoria varones y también la participacion empresarial de las
mujeres en dicho sector es notoria, que determina una forma distinta de buscar la

fidelizacion de los clientes.

Tabla 7
Edad promedio de los empresarios de transporte terrestre interprovincial

Edad promedio de los empresarios de transporte terrestreinterprovincial

20 afios a 25 afios 3 4.6%
26 afios a 30 afios 12 18.5%
31 arfios a 35 afios 12 18.5%
36 afios a 40 afos 18 27.7%
41 afos a mas 20 30.8%
TOTAL 65 100.0%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre

interprovincial en la ciudad de Abancay.

Figura 4

Edad promedio de los empresarios de transporte terrestre interprovincial
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Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre

interprovincial en la ciudad de Abancay.

En la tabla se puede observar los resultados respecto a la edad promedio de los empresarios de
transporte terrestre interprovincial, que el 30.8 % de los encuestados tiene de 41 afios a mas de
edad,el 27.7 % de los empresarios tienen un promedio de edad entre los 36 y 40 afios, asi mismo
el 18.5
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% de los empresarios tienen un promedio de edad entre los 31 a 35 afios, como también el 18.5
% entre 26 a 30 afios de edad, los empresarios con las edades promedio indicadas son quienes
estan enla direccion estratégica de las empresas del sector estudiado, la diferencia de edades
repercute en latoma de decisiones y la implementacion de estrategias de fidelizacion, también
se puede observar que existe un 4.6 % de los empresarios con edades de entre 20 a 25 afios

dirigiendo sus empresas de servicios.

Tabla 8

Grado de instruccion de los empresarios de transporte terrestre interprovincial

Grado de instruccion de los empresarios de transporteterrestre interprovincial

Primaria completa 3 4.6%
Secundaria completa 13 20.0%
Superior técnica completa 11 16.9%
Superior universitaria 38 58.5%
Sin grado de instruccion 0 0.0%
TOTAL 65 100.0%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestreinterprovincial en la ciudad de Abancay.
Figura 5

Grado de instruccion de los empresarios de transporte terrestre interprovincial
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Nota. Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre
interprovincial en la ciudad de Abancay.

Los resultados del estudio muestran los datos obtenidos respecto al grado de instruccion de los

empresarios de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, la tabla muestra
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que el 58.5 % de los empresarios tienen estudios superiores universitarios concluidos, el 20 %
solo ha concluido sus estudios secundarios, el 16.9 % de los empresarios tiene formacion
técnica superior y solo el 4.6 % de los empresarios tiene como grado de instruccion primaria
completa, el grado de instruccion es determinante en los procesos de implementacion de
estrategias de fidelizacion al cliente porque de ello dependera los conocimientos de ciertas

estrategias y herramientas empresarias.
5.1.2. Resultados a nivel descriptivo de la variable

Tabla 9
Estrategia de fidelizacion a los clientes en las empresas de transporte terrestre

interprovincial

) ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Vélido  Poco importante 2 3.1 3.1 3.1
Importante 27 415 415 44.6
Indispensable 36 55.4 55.4 100.0
Total 65 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.
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Figura 6
Estrategia de fidelizacion a los clientes en las empresas de transporte
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Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Como se puede observar en la tabla figura respecto a la importancia de la
implementacién de estrategias de fidelizacion en las empresas de transporte
terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay, el 55.4 % de los empresarios
encuestados consideran que es indispensable la implementacion de estrategias
de fidelizacion al cliente, asi mismo el 41,5 % de empresarios de esterubro
sefialan que es importante la implementacion de estrategias de fidelizacion al
cliente, sin embargo el 3.1 % de los empresarios encuestados consideran que es
poco importante la implementacion de estrategias de fidelizacion al cliente en

SUS empresas.

Las estrategias de fidelizacion de los clientes en las empresas de transporte
terrestre es una actividadfundamental y cotidiana, debido a que las empresas
estan en constante competencia de ganar mas clientes esto implica la oferta de la
mejor propuesta que le pueda dar mayores y mejores beneficiosal cliente, en esta
investigacion de estudio de las estrategias de fidelizacion se fundamenta en una
base tedrica relevante es asi que, (Pacheco Vega), indica que: Estas estrategias
tratan de crear relaciones mas estrechas con un plazo largo. Para una empresa,
la fidelizacion es el factor clave de competitividad en el mercado porque al tener
clientes fieles garantiza ingresos constantes lo que se traduce en estabilidad para
una empresa. Los vinculos estrechos cliente empresa deben buscar el beneficio
tanto de la empresa como del cliente, quiere decir que debe ser reciproca
logrando la satisfaccién plena de los clientes y de la empresa en cuanto a
utilidades. (2017, pag. 11)
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De esta manera se puede precisar que la implementacion de las estrategias de
fidelizacion de ser unaactividad constante y estar basado en el beneficio mutuo de
cliente y empresa y principalmente debesurgir de la mejora constante de los
servicios al cliente que puedan cubrir sus necesidades y expectativas. (Perez y
Perez Martinez de Ubago, 2006) “La fidelizacion consiste en desarrollar
adecuadamente las estrategias de CRM con el fin de que nuestros clientes no se

vayan a la competencia”.

De esta manera se precisa que los empresarios que consideran importante,
indispensable la implementacion de estrategias de fidelizacion es por el
conocimiento que se tiene de estas estrategiasy los resultados que se obtiene,
quiere decir que el grado de instruccidn de este grupo de empresariospuede estar
en un nivel que va de superior técnica y universitaria, sin embargo los
empresarios quele dan poca importancia la implementacion de las estrategias de
fidelizacion es el resultado del nivel de formacion y principalmente del

desconocimiento de estas herramientas en la direccion de sus empresas.

De esta manera la variable estrategias de fidelizacion se desarrolla en la presente
investigacion a través de dimensiones e indicadores que permitieron realizar un
andlisis mas preciso respecto a la importancia de las estrategias de fidelizacion
al cliente en las empresas de transporte terrestre interprovincial en la ciudad de

Abancay.
5.1.3. Resultados descriptivos de tablas y figuras por dimensiones

Tabla 10
La importancia de los programas de fidelizacion en las empresas de transporte terrestre
interprovincial

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vaélido Poco importante 2 3.1 3.1 3.1
Importante 27 41.5 41.5 44.6
Indispensable 36 55.4 55.4 100.0
Total 65 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre
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interprovincial en la ciudad de Abancay.

Figura 7
La importancia de los programas de fidelizacion en las empresas de transporte
terrestreinterprovincial
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Nota: Elaboracién propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de

transporte terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Se puede evidenciar los resultados obtenidos en la tabla y figura la encuesta
aplicada a los empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial
sobre el grado de importancia de los programas de fidelizacion al cliente, el 55.4
% de los empresarios consideran que es indispensable la implementacion de los
programas de fidelizacion en sus empresas, quiere decir que los empresarios han
implementado e implementan actualmente programas de fidelizacion al cliente,
el 41.5 % de los encuestados manifiestan que es importante que en sus empresas
se implementen programas de fidelizacion a sus clientes, quiere decir que estan
en la busqueda permanente de estrategias que les permita retener a sus clientes,
sin embargo el 3.1 % de los empresarios del servicio de transporte terrestre
interprovincial considera que los programas de fidelizacion al clientetiene poca
importancia, lo que indica que este grupo de empresarios desconocen las
herramientas oprocesos de implementacion de programas de fidelizacion por

lo que no forma parte de lasdecisiones empresariales que realizan.

Los programas de fidelizacion al cliente para las empresas estan constituidos por
un conjunto de herramientas que le permiten identificar las necesidades
primordiales de los clientes y a la vez podermantenerlos y atraer mas clientes.
Garcia (2007) “para lograr fidelizar a los clientes es necesario que las estrategias
establecidas sean reguladas, estudiadas y organizadas por programas de

fidelizacion™.
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El conocimiento del cliente de sus necesidades, preferencias y expectativas es
proposito fundamental de los programas de fidelizacion, porque del
conocimiento del cliente depende el tipo y a la medida del cliente que estaran
disefiados los servicios que ofertan, de la misma forma el conocimiento del
cliente permite organizar y clasificar a los clientes segln cierto parametros
sociales, permitiéndole a la empresa disefiar sus servicios para cada tipo de
clientes como por ejemplo desde paquetes mas econdmicos hasta clientes vip
que requieren de un servicio mas personalizado y un trato mas refinado en el
momento de brindarles el servicio, las empresas que conocen los programas de
fidelizacion y el conjunto de estrategias asi como herramientas que la componen
tienen la facilidad de disefiar, escoger e implementar un modelo de
programa de fidelizacion acorde a sus necesidades y capacidades ofertadas al
mercado, quiere decir precisar porun linea mas recta hacia un mercado o
mercados bien definidos u tipo de servicio bien disefiado y definido que le

permitird obtener grandes ventajas.

De los resultados obtenidos se puede afirmar que los empresarios del rubro
transporte terrestre interprovincial que consideran importante, e indispensable a
la implementacion de los programas de fidelizacion, son aquellos que estan en
permanente competencia con sus pares y en la bisqueda constante de mejorar
sus servicios y la oferta de los mismo al mercado y a través de ello aumentar las
utilidades empresariales y la cobertura de mercado, en el objetivo de fidelizar
cada dia mas clientes.
Tabla 11

La importancia de la excelencia en el servicio de las empresas de transporte terrestre
interprovincial

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Valido Poco importante 3 4.6 4.6 4.6
Importante 31 47.7 47.7 52.3
Indispensable 31 47.7 47.7 100.0
Total 65 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre

interprovincial en la ciudad de Abancay.
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Figura 8

La importancia de la excelencia en el servicio de las empresas de transporte

terrestreinterprovincial

Porcentaje

Poco importante Importante Indispensable

Nota: Elaboracién propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de
transporte terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Se puede observar en la tabla figura el resultados del estudio realizado a los
empresarios del serviciode transporte terrestre interprovincial en la ciudad de
Abancay, respecto a la importancia de la excelencia en el servicio de transporte
terrestre, en el que el 47.7 % de los empresarios encuestados manifiestan lo
indispensable que es la excelencia de los servicios al momento de brindarles a
sus clientes, asi mismo también un grupo de 47.7 % de los empresarios indican
que es importante la excelencia de los servicios en el servicio de transporte
terrestre, con lo que se puede afirmar que este grupo de empresarios que
representa el 55.4 % del total estudiado, consideran fundamental que los
servicios de transporte terrestre prestado deben cumplir con ciertos niveles
de calidad yestandares de calidad que les permita ser elegidos nuevamente por
el mismo cliente y que la recomendacion sea tan positiva para atraer mas
clientes, sin embargo también existe un grupo del 4.6 % de los empresarios
encuestados que sostiene lo poco importante que es la excelencia de los
servicios al momento de ofertarlos o brindarles a sus clientes el transporte de
una provincia hacia otra, esto ocurre ya sea por la poca importancia que le tiene
a la calidad de sus servicios o bien pordesconocimiento de herramientas y
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estrategias de mejora de la calidad de los servicios, satisfacciondel cliente,

fidelizacion, etc.

La calidad de un servicio y la excelencia de la misma es determinada por el
cliente, sea esta en el mismo proceso de prestacion del servicio o después de
haber recibido el servicio, los empresarios de transporte terrestre deben cuidad
desde un comienzo que los la atencion, el trato y la forma mismade atenderlos
este siendo de la mejor forma posible, para que el cliente una vez que haya
Ilegado a su destino pueda tener la misma satisfaccion al comienzo y durante
el viaje. Estrada Vera (2007), sefiala que: Los servicios son acciones que
efectuamos en beneficio de los clientes, mostrando interés y brindando una
atencion preferencial, desde esta perspectiva podemos decir que si un servicio
esexcelente o no lo es, la excelencia se acerca mucho a la perfeccién, sin
embargo con hecho de que un cliente plenamente haya quedado satisfecho y
cubierto més alla de sus expectativas podriamos deducir que el servicio fue

excelente.

Con un servicio brindado de manera excelente y de calidad la empresa habra
logrado ampliar su cobertura de mercado y una buena recomendacion a su
entorno de cada cliente que vaya satisfechode las prestaciones que haya
recibido. Vargas y Aldana de Vega (2011) considera que: El servicio esta
formado por un conjunto de actividades disefiadas para construir procesos que
conduzcan a incrementar la satisfaccion de necesidades, deseos y expectativas
de quien lo requiera; realizados por personas y para personas, con disposicion
de entrega generosa a los demas y de esta forma promover y crear valor nuevo
en un marco axiolégico, tal que derive desarrollo mutuo y cambios duraderos.
(pp. 85-86).

Se concluye indicando que las empresas que consideran fundamental la
excelencia de los serviciosde transporte terrestre son aquellas que lograran
ampliar su mercado y obtener mas clientes y utilidades, sin embargo los
empresarios que le restan importancia a la excelencia de los servicios estan

siempre inmersos a permanecer en un negocio de supervivencia.
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Tabla 12

Importancia de las estrategias de mejoramiento de fidelizacion del cliente en los servicios de

transporte terrestre interprovincial

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Vélido  Poco importante 1 15 15 15
Importante 24 36.9 36.9 38.5
Indispensable 40 61.5 61.5 100.0
Total 65 100.0 100.0

Nota: Elaboracidn propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre
interprovincial en la ciudad de Abancay.

Figura 9

Importancia de las estrategias de mejoramiento de fidelizacion del cliente en

los servicios detransporte terrestre interprovincial

Porcentaje

Poco importante Importante Indispensable
.Nota: Elaboracién propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Se puede evidenciar en la tabla figura los resultados obtenidos respecto a la
importancia de las estrategias de mejora de fidelizacion del cliente, de la encuesta
aplicada a los empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial
donde, el 61.5 % de los empresarios encuestados indican lo indispensable que es
la implementacion de estrategias de mejoras de la fidelizacion del cliente, quiere
decir que estos empresarios han comprendido la importancia de los cambios

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS
o

68 de 142

constantes del mercado y principalmente de los gusto y preferencias por lo que las
estrategias que actualmente aplican no es suficiente por lo que es necesario estar
en un proceso de mejora continuacon nuevas ofertas y propuestas para el cliente,
asi mismo el 36.9 % de los empresarios encuestados sostienen que es importante
la implementacion de estrategias de mejora de la fidelizacion del clienteen sus
empresas, sin embargo el 1.5 % de empresarios de este rubro de los negocios
sefialan que tiene poca importancia estar mejorando las estrategias de fidelizacion,
consideran que las estrategiaso procedimientos actuales que manejan es suficiente
para mantener, retener y obtener mas clientes, esta concepcién ya sea por
desconocimiento de la variedad de estrategia, interés o por no invertir recursos en

estas acciones.

La mejora de las estrategias de fidelizacion del cliente esta conformada por un
conjunto de acciones que involucra la forma agrupar a los clientes con ciertas
caracteristicas unicas y diferenciales, crearun medio de interaccion con los clientes
y entre los clientes, la atencidn que se le brinda y con la amabilidad que se le trata.
Thompson, 2015, sostiene que; “realiza una amplia clasificacion de los clientes,
donde se puede apreciar de manera general sus tipos y especificaciones, y de esta
manera realizar una segmentacién de mercado para saber donde y como se puede
aplicar las estrategias de fidelizacion”, citado por (Pacheco Vega, 2017, pag. 14).
Haciendo referencia a que las empresas deben contar con carteras de clientes bien
estratificados y definidos para disefiar los servicios a la medida de sus

posibilidades.

(Albujar Zelada) Indica que, “el mantener contacto con el cliente nos permite crear
una estrecha relacion con €l y hacerle sentir que nos preocupamos por ¢1” (2016,
pag. 11). Considerando que la comunicacion reciproca tiene mucha efectividad en
cuanto los clientes puedan indagar, recomendary comparar la calidad de los
servicios que oferta cada empresa. A si también (Rodriguez Pisan) “dentro de la
amplia variedad de instrumentos o sistemas para mejorar la fidelizacién de los
clientesy retenerlos en la empresa se encuentran los servicios de atencion al
cliente” (2016, pag. 29), precisando en la forma de atencion al cliente también es

determinante en la calidad del servicio quese brinda.
(Munch, 2006) Indica que:

La amabilidad es parte de las dimensiones de la calidad del servicio, esbozando
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que un servicio con poca amabilidad no lograra satisfacer a los clientes. Con lo que
finalmente se puede concluirque para mejorar las estrategias de fidelizacion
existen una gran variedad de acciones a la que las empresas le deben prestar
puntual atencion y de esta manera lograr mejorar la calidad de losservicios que

brindan.

Tabla 13
La importancia de fidelizacion del cliente en las empresas de transporte terrestre

interprovincial

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Vélido  Importante 28 43.1 43.1 43.1
Indispensable 37 56.9 56.9 100.0
Total 65 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre

interprovincial en la ciudad de Abancay.

Figura 10
La importancia de fidelizacién del cliente en las empresas de transporte

terrestre interprovincial
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Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.
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En la tabla figura se puede verificar los resultados obtenidos de la encueta aplicada
a los empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial en la ciudad de
Abancay, respecto a la importanciade la fidelizacion del cliente, en el que el 56.9
% de los empresarios consideran que fidelizar a sus clientes es indispensable para
sus empresas, quiere decir que estos empresarios han comprendido que cuanto
mas clientes fieles es sinbnimo de mas ingresos para su empresa por lo que
implementaracciones de mejora, estrategias de fidelizacion y mejoras continuas es
fundamental, porque a futuroles traera resultados cuantificables, asi también el
43.1 % de los empresarios encuestados sostienenla importancia que tiene lograr

fidelizar a sus clientes.

La fidelizacion del cliente cosiste en haber logrado una relacion reciproca y
beneficiosa de forma mutua con los clientes, quiere decir que tanto el cliente asi
como la empresa estan satisfechos con las acciones reciprocas de servicios y

beneficios que se realizan entre ambas.
Al respecto (Promove Consultoria e Formacion) sefiala que:

La seleccidn y captacion de clientes tiene un complemento fundamental en la
fidelizacion de clientes, especialmente en las empresas en funcionamiento, ya que
un aumento de la retencién de los clientes en un 5%, puede llegar a suponer un
incremento del beneficio final de un 75%. Siendo por lo tanto mucho mas rentable
fidelizar a los clientes que ya se tienen que captar nuevoscompradores. Precisando
en que las empresas deben tener la capacidad de retener a sus clientas en el primer
contacto y para ello deben contar con estrategias y herramientas a la mano. (2012,
pag. 22).

(Promove Consultoria e Formacion) indica también que:La fidelizacion requiere
del uso de una base de datos y un sistema de comunicacion que permitanidentificar
a los clientes y segmentarlos en funcién del valor y del tipo de productos que
adquieren, asi como identificar a los clientes poco rentables. Haciendo referencia
principalmenteal tipo de relacién e interaccion que debe manejar la empresa con
sus clientes, de la misma formaque dicha interaccién debe tener la finalidad de
mejorar de manera constante la capacidad de prestacion de los servicios, donde
el cliente pueda tener la libertad de disefiar el servicio querequiere en un tiempo
determinado. (2012, pag. 26)
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5.2. Tablas de contingencia tabulacion cruzada por dimensiones

Tabla 14
Premios considerados mas adecuados para dar a sus clientes y mantenga su fidelidad

¢Que tipo de premios considera usted serian los
mas adecuado que pueda dar a sus clientes con la
finalidad de mantenerlos fiel a su empresa?

. A 10
Un Por pasajes Total
. boletas
pasaje de de 5
Descuentos . . acumuladas
ida miembros 1 .
agado gratis un pasae
P gratis
¢Que tan No es 4 0 0 0 4
importante necesario 6.20% 0.00% 0.00% 0.00% 6.20%
considera Poco 12 0 0 0 12
usted gue importante 18.50% 0.00% 0.00% 0.00% 18.50%
deberia dar Importante 3 8 18 3 32
premios a su P 4.60% 12.30%  27.70% 4.60% 49.20%
clientes con el 0 0 0 17 17
ropésito de Indi I
prope ndispensable ) 0, 0.00%  0.00% 26.20%  26.20%
fidelizarlos?
Total 19 8 18 20 65
29.20% 12.30%  27.70% 30.80% 100.00%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Figura 11

Premios considerados mas adecuados para dar a sus clientes y mantenga su fidelidad
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Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre

interprovincial en la ciudad de Abancay.
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Se puede apreciar en la tabla y figura los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a
los empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial, el 27.7 % de los
empresarios indicaron que es importante dar a los clientes como premio para mantenerlos
fieles un pasaje de transporte gratis cuando se trate de 5 miembros y el sexto gratis, como
una manera de incentivar lademanda de los servicios de sus empresas, buscar fidelizar a
los clientes y lograr retenerlos para que cada vez que requieran el servicio de transporte
tengan que elegirlos nuevamente, el 26.20 % de empresarios consideran indispensable
para sus clientes dar premios para mantenerlos fieles por lo que prefieren dar por cada
diez boletas de viaje acumuladas el siguiente servicio de transporte sea gratis, consideran
que la frecuencia del cliente en la demanda de los servicios debe ser premiada con un
viaje gratis lo que crearia un sentimiento de fidelidad del cliente hacia la empresa y a la
vezlograria una recomendacién mas efectiva en el entorno de cada cliente, asi mismo el
12.3 % de los empresarios manifestaron que un pasaje de ida pagado seria el premio mas
adecuado para mantenerla fidelidad de sus clientes, el propdésito de los premios mediante
descuentos o viajes donados no debe permitir que la calidad de los servicios disminuya
creando insatisfacciones masivas de clientescon premios y descuentos pero con un
servicio de baja calidad, sin embargo el 18.5 % de los empresarios encuestados indicaron
que es poco importante ofrecerles descuentos a sus clientes comouna forma de premios
para mantener la fidelidad, asi también el 6.2 % de los empresarios del rubrosostuvieron
lo innecesario de los descuentos como parte de los premios a sus clientes para mantener
fiel a sus empresas, esto debido a algunos factores como el mantenimiento de la calidad
en los servicios como una forma de premio, haciendo que el cliente sea atendido de la
mejor manera en eltiempo que dure el viaje, como también puede ser por desconocimiento
de la importancia de fidelizara los clientes y para ello se debe invertir en estrategias y

herramientas que permitan atraer y retenermas clientes.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



73 de 142

Tabla 15
Aspectos es mas importante al momento de atender a un cliente

¢ Cudl de los siguientes aspectos es mas importante
para usted al momento de atender a un cliente especial  Total

o vip?

la los la

comodidad la - L

. servicios presentacion Otros

de los limpieza

. abordo  del personal

asientos
¢Qué tan  Poco 2 0 0 0 0 2
importante es  importante 3.10% 0.00%  0.00%  0.00% 0.00% 3.10%
para  usted moortante 12 15 0 0 0 27
realizar  un P 18.50% 23.10% 0.00% 0.00% 0.00%  41.50%
trato 0 7 8 8 13 36
especializado ndi bl

i ndispensable

a los clientes 1P 0.00% 10.80% 12.30% 12.30% 20.00% 55.40%
vip?
Total 14 22 8 8 13 65

21.50% 33.80% 12.30% 12.30% 20.00% 100.00%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Figura 12
Aspectos es mas importante al momento de atender a un cliente especial o vip

Figura 2
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;Cudl de los siguientes aspectos es mas importante para usted al momento de atender a un
cliente especial o vip?

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Se puede observar en la tabla y figura los resultados obtenidos de la encuesta aplicada
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a los empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial en la ciudad de
Abancay, el 23.1 % de los empresarios sefialaron que lo importante al momento de
prestar los servicios es la limpieza de los espacios personales, pasadizos, asientos, l0s
forros de los asientos, cortinas y otros accesorioscon el que el cliente tenga contacto
directo al momento de abordar al bus debe estar en las mejores condiciones de higiene,
debido a que dependera de esa condiciones la primera impresion del clientey la
satisfaccion inicial que sentird y la comodidad que espera durante el viaje asi mismo el
10.8 %de los empresarios indicaron que es indispensable la limpieza de todos los
espacios al interior del bus para dar un buen servicio a un cliente especial o vip, el 20
% de empresarios consideran indispensable otros aspectos en el servicio al cliente vip,
como los servicios personalizados a bordoel trato diferenciado de cada cliente vip, el
12.3 % de empresarios indicaron que la presentacion desu personal es indispensable
para la atencion de un cliente vip a bordo de sus buses, debido a la cualidad misma de
un cliente vip el personal abordo encargada de prestar los servicios abordo durante el
viaje debe estar presentable desde el inicio hasta que concluya o dure el viaje, asi mismo
también el 12.3 % de los empresarios encuestados sostuvieron que es indispensable los
servicios abordo, teniendo en cuenta que la satisfaccion de los clientes va depender de
cémo se les trata y la variedad de ofertas abordo como bebidas, aperitivos, pedidos a la
carta, etc., el 18.5 % de los empresarios de transporte terrestre sefialaron que es
importante la comodidad de sus asientos para atender satisfactoriamente a un cliente
especial o vip, consideran que la condicion de los asientos esfundamental para que el
cliente pueda viajar mas cémodo posible y de ello dependera la satisfaccion o
insatisfaccion, debido a que los servicios abordo son prestados por personal capacitado
que lo realizara de la manera mas efectiva posible, sin embargo la comodidad durante
el viaje dependera de que tan comodo puede ser un asiento del bus y finalmente el 3.1 %
de los empresarios encuestadossefialaron que es poco importante la comodidad de los
asientos para atender a un cliente especial ovip, debido a que consideran que en la
medida del costo y categoria del servicio asi como del tipo del cliente el asiento es un
bien que debe estar en las condiciones especiales para el servicio, por loque lo méas
importante al brindar el servicio es el trato y la forma como el personal aborda a los

clientes en cada momento que solicite de su atencion.
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Tabla 16
Tipos de regalias que se considera mas importante para ofrecerles a sus clientes. Tipos de

regalias que se considera méas importante para ofrecerles a sus clientes

¢Cual de los siguientes tipos de regalias considera usted
gue es mas importante ofrecerles a sus clientes?

Atenc_ién Rutas Hospedajes Aseo Y Otros Total
espeC|al exclusivas recreacion
¢Considera  Poco 1 0 0 0 0 1
Importante — importante 1500 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.50%
gj;edclier?t?ai Importante 28 0 0 0 0 28
fieles 43.10%  0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 43.10%
puedan 19 5 4 6 2 36
obtener
algln
beneficio de )
3 empresa Indispensable o9 o006 7700  620%  9.20%  3.10% 55.40%
servicios
que les
brinda?
Total 48 5 4 6 2 65
73.80%  7.70% 6.20% 9.20% 3.10% 100.00%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestreinterprovincial en la ciudad de Abancay.

Figura 13
Tipos de regalias que se considera mas importante para ofrecerles a sus clientes
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Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.
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Se puede observar en la tabla y figura los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a
los empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial en la ciudad de
Abancay, el 43.1 % de los empresarios indicaron que la atencion especializada es
importante como regalias para sus clientes, la atencion especializada y personalizada
haciendo que el cliente se sienta especial y el confort del servicio, asi mismo el 29.9 %
de empresarios sefialaron que la atencién especial es indispensable para brindarles un
servicio de calidad a su clientes y a la vez un tipo de regalia que elcliente directamente
pueda beneficiarse en el viaje, asi mismo 9.2 % de los empresarios encuestadossostuvieron
que el aseo y recreacion seria un tipo de regalia mas indispensable para dales a sus clientes
con la finalidad de lograr la fidelidad y retencion, el 7.7 % de los empresarios manifestaron
que un tipo de regalia mas importante e indispensable para darles a su clientes seria las
rutas exclusivas, logrando que cliente pueda disfrutar en todo momento las rutas
privilegiadas durante elviaje, como también el 6.2 % de los empresarios consideran que
un tipo de regalia para lograr la fidelizacion de sus clientes seria ofrecerles hospedaje

exclusivos procurando que el cliente se sientaespecial y prioritario para la empresa.

Tabla 17

Aspectos que deberia mejorar en la implementacion de un programa de fidelizacidn. Aspectos

¢En su empresa que aspectos cree usted que
deberia mejorar en la implementacion de un Total
programa de fidelizacion para sus clientes?

. Mejorar .
Renovar  Mejorar la calidad Capacitar

sus su al Otros

flotas  publicidad dejsu_s personal
servicios

¢Qué tan de Poco 2 0 0 0 0 2
acuerdo estaria importante 3.10% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 3.10%
usted que en su 8 25 8 0 0 41

Importante
empresa Se P 12.30% 38.50%  12.30% 0.00% 0.00% 63.10%
implemente 0 0 11 9 2 22
programas de
fidelizacion de
sus  clientes, Indispensable
donde debe 0.00% 0.00%  16.90%  13.80% 3.10% 33.80%
invertir dinero
y tiempo?

10 25 19 9 2 65

Total

15.40% 38.50% 29.20%  13.80% 3.10% 100.00%
Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestreinterprovincial en la ciudad de Abancay.
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Figura 14
Aspectos que deberia mejorar en la implementacion de un programa de fidelizacion
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Nota: Elaboracién propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte
terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Se evidencia en la tabla y figura los resultados obtenidos de los instrumentos aplicados a
los empresarios del servicio de transporte terrestre de la ciudad de Abancay, el 38.5 % de
losencuestados indicaron que es importante mejorar su publicidad como una forma de
mejorar la implementacion de fidelizacion de sus clientes, precisando que deben mejorar
la imagen de la empresa a través de estrategias de marketing para mejorar la imagen
empresarial, asi mismo el 16.9 % de los empresarios indicaron que es indispensable
mejorar la calidad de sus servicios de transporteterrestre para brindarles la comodidad mas
apropiada y satisfacer las necesidades y expectativas desus clientes como una estrategia
para mejorar los programas de fidelizacidn de sus clientes, el 13.8 % de los empresarios
encuestados sefialaron que la capacitacion de sus personal es indispensable para mejorar
la implementacion de sus programas de fidelizacion, considerando que el personal debe
tener el profesionalismo para abordar y brindar la atencion que soliciten os clientes
durante elviaje, el 12.3 % de los empresarios sefialaron que es importante la renovacion
de sus flotas para mejorar la implementacion de mejoras de los programas de fidelizacion,
asi mismo el 12.3 % de los empresarios consideran importante mejorar la calidad de sus
servicios como una forma de mejorarla implementacion de los programas de fidelizacion

sus clientes.
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Tabla 18
Aspectos considerados de mayor importancia al momento de brindar los servicios sus clientes

¢ Cual de los siguientes aspectos considera usted
de mayor importancia al momento de brindar los

servicios de transporte a sus clientes? Total

Rapide Flexibilida Personalizaci6 Amabilida

z d n del servicio d
¢Es Poco 1 0 0 0 1
fundamenta importante  1.50%  0.00% 0.00% 0.00% 1.50%
| para usted 31 2 0 0 33
Que sus Importante 47 700 3.10%  0.00% 0.00%  50.80%
cones 0 9 12 10 31
satisfecho ]
con log Indispensabl
servicios € 0.00% 13.80% 18.50% 15.40% 47.70%
que les
ofrece.?

32 11 12 10 65
Total 49.20% 16.90%  18.50% 15.40% ;?O'OO
Figura 15

Aspectos considerados de mayor importancia al momento de brindar los servicios sus clientes
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Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

En la tabla y figura se puede observar los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a
los empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial, respecto a los
aspectos considerados de mayor importancia en el momento de bridar sus servicios, el

47.7 % de los empresarios considerade suma importante la rapidez con el que se le
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atiende a los clientes, como una aspecto de mayor importancia al momento de brindar
sus servicios, quiere decir que tanto para el cliente y la empresael tiempo es apremiante
por lo que las necesidades solicitadas por los clientes debe ser atendida enel menor
tiempo posible quiere decir de inmediato, evitando generar esperas ansiosas y demoras
molestosas, a si también el 18.5 % de los empresarios considera indispensable la
personalizacion delos servicios, como un aspecto de mayor importancia al momento de
brindar sus servicios, a consecuencia de que cada cliente tiene sus gustos y preferencias
Unicas al resto, la mejor respuestapara fidelizarlos es que a cada quien se le atienda
conforme sus necesidades y requerimientos, el 15.4 % de los empresarios indicaron que
es indispensable la amabilidad con el que se le trata a cadacliente, debido a que de ello
dependerd la satisfaccion y comodidad del cliente durante el viaje, considerando que un
trato amable involucra varios aspectos fundamentales del trato que realiza el personal
de las empresas a sus clientes, tiene que ver con la capacidad y preparacion del personal
para saber atender a cada tipo de cliente con quien le toque tratar e interactuar, sin
embargo el 13.8 % de los empresarios sefialaron que es indispensable la flexibilidad de
la empresa con sus clientes,en cuanto al trato y las necesidades y requerimientos que
tengan abordo, esta consideracion la flexibilidad tiene la finalidad de conservar, atraer
y fidelizar a su clientes mediante un sistema de atencion al cliente de todo cuanto lo
solicite.

Tabla 19

El servicio post venta que es mas principal que considera darles a sus clientes

¢ Qué tipo de servicios post venta cree usted que es mas
principal darles a sus clientes?

i i Total
Aperitiv Pe]u_:ulas Y Wwifi a Revistas
musica personali  Otros
0s . bordo
personalizada zadas
¢Considera  poco 3 0 0 0 0 3
usted que es  importante 4.60%  0.00% 0.00%  0.00% 0.00%  4.60%
E?&edsjrrllgs Importante 19 15 2 0 0 36
servicios 29.20%  23.10% 3.10%  0.00% 0.00%  55.40%
post venta a nd . 0 0 7 9 10 26
i naispensanie
sus clientes. P 0.00%  0.00% 10.80% 13.80%  15.40%  40.00%
22 15 9 9 10 65
Total
ota 33.80%  23.10% 13.80% 13.80%  15.40% L0000

%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre

interprovincial en la ciudad de Abancay.
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Figura 16

El servicio post venta que es mas principal que considera darles a sus clientes
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Nota: Elaboracién propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte
terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Se evidencia en la tabla y figura los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los
empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial, respecto al servicio de post
venta mas importante,en el que, el 29.2 % de los empresarios consideran de importancia
los aperitivos a bordo como servicios complementarios a servicio de transporte, con la
finalidad que sus clientes se sientan bien atendidos y puedan disfrutar de los aperitivos
que les ofrece la empresa mientras dure el viaje, el 23.1 % de empresarios indica la
importancia de las peliculas y musica personalizada a bordo al gustoy preferencia de cada
cliente, con el propdsito de hacer un viaje placentero y mas como pudiendo elcliente optar
por peliculas de su preferencia y musica de sus estilo, el 15.4 % de los empresarios
sefialaron que otros aspectos como la atencion, la amabilidad, la comodidad de los
asientos, la seguridad, etc., son aspectos mas importantes y complementarios que sus
empresas pueden ofrecerles a sus clientes a fin de que se sientan seguros de llegar a su
destino y tener la comodidad a bordo mientras dure el viaje, el 13.8 % de empresarios
consideran indispensable las revistas personalizada a bordo y al alcance de los pasajeros,
a fin de que puedan aprovechar el momento delviaje informarse de actualizaciones o
distraerse segun sea la preferencia de cada cliente, el 10.8 % de empresarios sostuvieron
que el servicio complementario mas importante abordo seria que cada cliente tenga
acceso a internet, para clientes que requieren navegar en internet, redes sociales, ver series

y peliculas, etc., por lo que la empresa debe accederles el acceso a internet a bordo, asi
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mismoel 4.6 % de los empresarios encuestados consideran poco importante a los
aperitivos, indicando quelos otros servicios a bordo como los servicios complementarios
personalizados, el acceso a internet, la comodidad de los asientos, etc., son mas

importantes que la oferta de los aperitivos.

Tabla 20
Las estrategias consideradas méas importantes para conocer a sus clientes

Las estrategias consideradas mas importantes para conocer a sus clientes.

Implementarun Cuaderno  Estudio

buzén de de de ;e?nn;fcr::;
sugerencias reclamos  mercado Total
La 17 17 3 0 37
importancia Importante
0,
:jaes conocer 26.20% 2620%  4.60%  0.00%  56.90%
necesidades 0 0 19 9 28
y ) Indispensable
preferencias
de sus 0.00% 0.00% 29.20% 13.80% 43.10%
clientes
17 17 22 9 65

Total

26.20% 26.20% 33.80% 13.80% 100.00%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.
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Figura 17
Las estrategias consideradas méas importantes para conocer a sus clientes
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Nota: Elaboracién propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.

Se puede observar en la tabla y figura los resultados obtenidos de la encuesta realizada a
los empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial, respecto a las
estrategias mas importantes en su empresa para conocer mejor a su clientes, donde el 29.2
% considera indispensable realizar estudios de mercado con la finalidad de conocer con
mas exactitud las necesidades y preferencias del mercado, como la estrategia mas
importante para conocer a sus clientes, a fin de disefiar paquetes de servicios o
personalizar los servicios una vez identificado y clasificado sus clientes actuales y
potenciales, asi mismo e 26.2 % de los empresarios indicaron queimplementar un
cuaderno de reclamos seria una de las estrategias mas importantes que les permita conocer
las necesidades, debilidades y oportunidades del servicio que requieren los cliente para
satisfacer sus expectativas, con finalidad de utilizar esa informacion para mejorar las
deficiencias que pueda tener el servicio e implementar mejoras progresivas para lograr la
fidelizacién de sus clientes, de la misma forma el 26.2 % de los empresarios también
consideran importante la implementacion un buzén de sugerencias, como una estrategia
para conocer las necesidades de sus clientes, con la finalidad de que cada cliente pueda

sugerir las mejoras del servicio o la implementacion de algin servicio complementario,
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como también permitiria a que los clientes aporten ideas para el disefio de paquetes de

servicios y finalmente el 13.8 % considera indispensablela segmentacion del mercado

como una estrategia de mejor conocimiento del cliente, lo que le permitiria agrupar a sus

clientes de manera mas efectiva en segmentos clasificandolos de acuerdo a sus

necesidades, capacidades adquisitivas, expectativas, permitiendo a la empresa disefar

servicios y productos acorde a las necesidades y expectativas de cada segmento.

Tabla 21

La razén mas importante de implementar estrategias que le permitan tener contacto

reciproco con sus clientes

La razon més importante de implementar estrategias
reciproco consus clientes.

que le permitan tener contacto

Para rozra S;c\j/?gitg; Para disefiar :\a/llejorar
conocer . sus .
mejor sus S-9un SUS - hromacione calidad
Jor requerimiento P - de sus Total
necesidades Sy servicios -
servicios
La 2 0 0 0 2
importancia ~ POCO
de importante 3 1004 0.00% 0.00% 0.00%  3.10%
implementar
estrategias 23 0 0 0 23
que le Importante
permitan 35.40% 0.00% 0.00% 0.00% 35.40%
0 20 12 8 40
establecer un _
contacto Indispensable
reciproco con
sus clientes.  0.00% 30.80% 18.50% 12.30% 61.50%
25 20 12 8 65
Total
38.50% 30.80% 18.50% 12.30% 100.00%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestreinterprovincial en la ciudad de Abancay.
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Figura 18
La razon mas importante de implementar estrategias que le permitan tener contacto reciproco

consus clientes
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Nota: Elaboracién propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte
terrestreinterprovincial en la ciudad de Abancay.

En la tabla y figura se observa los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los
empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial, respecto a la importancia
de implementar estrategias para lograr un contacto reciproco con sus clientes, el 35.4 % de
los encuestados considera importantela implementacién de estrategias con la finalidad de
conocer mejor a sus clientes, quiere decir que una estrategia que le permita estar en
contacto directo y reciproco con sus clientes les permitiria conocerlos mejor y atenderlos
mejor por lo que es fundamental contar con una estrategia, el 30.8 %de los empresarios
consideran indispensable a la implementacién d estrategias con la finalidad de adaptar los
servicios segun sus necesidades, quiere decir que este grupo de empresarios implementa
estrategias que este orientados a conocer mejor a sus clientes y a partir de alli puedan
disefiar servicios segun sus necesidades, expectativas y capacidad del cliente, el 18.5 %
de empresarios sostuvieron que es indispensable las estrategias para promociones u
servicios segun el requerimientoy necesidad de cada cliente o grupo de clientes, quiere
decir que los paquetes de servicios deben disefiarse para cada clientes segun sus
expectativas y necesidades para cual las estrategias a implementar deben estar orientadas
a resolver la necesidad de la empresa, el 12.3 % de empresarios indicaron que la
implementacion de las estrategias es indispensable a fin de mejorar la calidad de sus
servicios a través de ellos, quiere decir que las estrategias deben permitirle a la empresa

primeramente conocer con exactitud las necesidades de sus clientes e involucrarlos en la
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mejora constante de los servicios a sin de atenderlos de la mejor forma y el viaje sea
placentera mientras dure, sin embargo también existen un grupo de empresarios que
representa el 3.1 % de los encuestados que considera de poca importancia a la
implementacion de las estrategias a fin de conocer mejor sus necesidades de sus clientes,
considerando que la empresa debe buscar otras formas de conocer sus necesidades o bien

disefiar servicios acorde consideran sus empresas que eslo que el cliente necesita.

Tabla 22
Factores considerados de mas relevancia, por el que realizaria innovaciones en sus servicios

para sorprender a sus clientes

¢ Cual de los factores considera usted de mas
relevancia, por el que realizaria innovaciones en
sus servicios para sorprender a sus clientes?

Para Para

. Para subir Total
mejorar la mantenerlos
. el costo de Para no
calidad de conformes
sus sus perderlos
. y servicios
servicios  satisfechos
¢Que tan Poco 1 0 0 0 1
importante es para  importante 1.50% 0.00% 0.00% 0.00% 1.50%
usted que sus Importante 32 0 0 0 32
C"t?nftes _[nU%Stfgn P 49.20%  0.00% 0.00% 0.00%  49.20%
satisfaccion desde
el inicio que 8 18 2 4 32
empieza a recibir Indispensable
los servicios que 12.30% 27.70% 3.10% 6.20% 49.20%
ofrece?
Total 41 18 2 4 65
63.10% 27.70% 3.10% 6.20% 100.00%
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Figura 19
Factores considerados de mas relevancia, por el que realizaria innovaciones en sus servicios

para sorprender a sus clientes
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Nota: Elaboracién propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre
interprovincial en la ciudad de Abancay.

Se observa en la tabla y figura los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los
empresarios delservicio de transporte terrestre, respecto a los factores que considera de
mayor relevancia para realizar innovaciones en sus servicios a fin de sorprender a sus
clientes, en el que, el 49.2 % de losempresarios sefialaron que es importante realizar
innovaciones para mejorar la calidad de sus servicios, quiere decir que las estrategias de
innovacion que implementarian estaria orientada a mejorar la calidad de sus servicios en
cuanto a lacomodidad de los espacios, la atencion, la amabilidad, presentacion, etc., todos
los factores que permitan ofrecer a sus clientes un servicio decalidad, el 27.7 % de
empresarios considera indispensable realizar innovaciones de en sus serviciosa fin de
mantener a sus clientes conformes y satisfechos, precisando gue sus innovaciones de sus
servicios debe orientarse principalmente a satisfacer las necesidades de sus clientes, el
12.3 % de empresarios indica que es indispensable realizaria innovaciones con la
finalidad de mejorar la calidad de sus servicios, en la busqueda permanente de la mejora
continua de sus servicios en basea estrategias de innovacion, asi mismo el 6.2 % de los
empresarios considera indispensable realizarinnovaciones en sus servicios a fin de no
perder a sus clientes, quiere decir que sus innovaciones deben estar orientadas a lograr
retener y fidelizar a sus clientes, en el deben involucrar todos los factores las importantes
en la calidad de sus servicios desde el momento en que el cliente toma contacto con la

empresa y hasta finalizada el viaje, el 3.1 % de empresarios indica que es
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indispensable realizar innovaciones en sus servicios con la finalidad de subir sus costos y
obtener mayores utilidades y finalmente el 1.5 5 de los empresarios sostiene que es poco
importante realizarinnovaciones de sus servicios con el prop6sito de mejorar la calidad

de sus servicios.

Tabla 23

La importancia de los niveles de fidelizacion considerada mas importante para su empresa

La importancia de los niveles de fidelizacion considerada mas importante para su empresa.

Retener Que su
., ., Crear un )
Mantener una relacién a través L cliente le
) sentimiento ) Total
continua de . siga
positivo
ofertas comprando
17 11 0 0 28
La Importante
importancia  26.20% 16.90% 0.00% 0.00% 43.10%
de flc:fellzar a 19 10 8 37
sus clientes. Indispensable
0.00% 29.20% 15.40% 12.30% 56.90%
17 30 10 8 65
Total
26.20% 46.20% 15.40% 12.30% 100.00%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestre interprovincial en la ciudad de Abancay.
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Figura 20

La importancia de los niveles de fidelizacion considerada mas importante para su empresa
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Nota: Elaboracidn propia, a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre
interprovincial en la ciudad de Abancay.

Se puede evidenciar en la tabla y figura los resultados obtenidos de la encuesta aplicada
a los empresarios del servicio de transporte terrestre interprovincial, respecto a los niveles
de fidelizacionmas importantes para sus empresas, donde el 29.2 % de empresarios
indicaron que es indispensablela retencion de sus clientes a traves de ofertas con un nivel
mas importante de la fidelizacion de sus clientes logrado, quiere decir que para este grupo
de empresarios lo mas importante es lograr retener a su clientes para lo que estan
dispuestos a disefiar ofertas y promociones en el servicio de trasporte,el 26.2 % de
empresarios consideran importante el mantener una relacion continua con sus clientes
como el nivel mas importante de fidelizacion, quiere decir que el contacto permanente
con sus clientes haria que sus servicios mejore cada dia y logren obtener més clientes
debido a que el contacto reciproco con el cliente hace que estos transmitan a otros clientes
la calidad de los servicios que recibe, por lo que la empresa gana mas clientes a través de
la recomendacion de sus clientes actuales, el 16.9 % de empresarios encuestados
sefialaron que es importante la retencion de sus clientes a traves de ofertas como un nivel
mas importante de fidelizacién, el 15.4 % de los empresarios manifestaron que es
indispensable crear un sentimiento positivo en sus clientes hacia la empresa a fin de que

el cliente siempre pueda hablar bien de la empresa y recomendar a su entornopermitiendo
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que la empresa pueda obtener més clientes y finalmente el 12.3 % de los empresarios
manifestaron que es indispensable que sus clientes le sigan comprando sus servicios lo

que seria unnivel de fidelizacion més importante para sus empresas.
5.3. Contrastacion de Hipotesis
5.3.1. Hipotesis general
a) Hipotesis estadistica (nula y alterna)

e Hipdtesis Nula Ho: No es progresivo el nivel de utilizacion de las
estrategias de fidelizacion del cliente en las empresas de transporte

terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, en el afio 2018.

e Hipotesis Alterna H1: Es progresivo el nivel de utilizacion de las
estrategias de fidelizacion del cliente en las empresas de transporte

terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, en el afio 2018.
Estadistica

Tabla 24

Prueba de hipotesis 1 con la prueba de Chi cuadrado

Valor gl Sig. Asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 61,0732 2 .000
Razon de verosimilitudes 80.305 2 .000
Asociacion lineal por lineal 55.040 1 .000

N de casos validos 65

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,86.

Nota: Se elabor6 a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre

interprovincial en la ciudad de Abancay.
b) Nivel de significancia

En la tabla 24, se observa: que el coeficiente de significancia asintética es
(0,000 < 0.05), lo que indica que se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta

la hipotesis alterna (H1), es decir: Es progresivo el nivel de utilizacién de las
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estrategias de fidelizacion del cliente en las empresas de transporte terrestre
interprovincial de la ciudad de Abancay, en el afio 2018. Afirmandose a un
nivelde 95% de confiabilidad, admitiéndonos a sefialar que es significativa la

prueba.
c) Region critica o decision

De acuerdo a lo visto en el nivel de significancia podemos decidir que se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1), por lo
tanto, se puede afirmar con un nivel confianza del95% que es progresivo el
nivel de utilizacion de las estrategias de fidelizacion del cliente en las
empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, en
el afio 2018, de esta forma concluyendo que es altamente significativa la

utilizacion de las estrategias de fidelizacion al cliente.

Hernadez, et al., (2014) “en el proceso cuantitativo las hipdtesis se someten a
prueba o investigacion practico para determinar si son apoyadas o refutadas,
de acuerdo con lo que el investigador observa”(pdg. 117). Como se puede
observar en la tabla 24 respecto a la prueba de hipétesis, Chi - Cuadro, se
concluye que la utilizacion de las estrategias de fidelizacion al cliente es

altamente significativala prueba con el 95% de confianza de datos.

Para contrastar las hipétesis se realiz6 la prueba de independencia Chi-
cuadrado. El propdsito de esta prueba es contrastar la hipotesis a través del
nivel de significancia, asi si el valor de significanciaes mayor o igual a Alfa
(0.05), la hipotesis es aceptada; sin embargo, si es menor, es rechazada.
(Tinoco, 2008).

5.3.2. Hipotesis 2
a) Hipotesis estadistica (nulay alterna)

e Hipdtesis Nula Ho: El uso de los programas de fidelizacion al cliente
no es deficiente en lasempresas de transporte terrestre interprovincial de

la ciudad de Abancay

e Hipdtesis Alterna H1: El uso de los programas de fidelizacion al
cliente es deficiente en las empresas de transporte terrestre

interprovincial de la ciudad de Abancay.
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Prueba de hipotesis especifica 1, con la prueba de Chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl i?ﬁtética(bilaterao
Chi-cuadrado de Pearson 130,000? 4 .000
Razon de verosimilitudes 103.909 4 .000
Asociacion lineal porlineal ~ 64.000 1 .000
N de casos validos 65
a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,06.

Nota: Se elabord a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre

interprovincial en la ciudad de Abancay

b) Nivel de significancia

En la tabla 25, se observa: que el coeficiente de significancia asintotica es
(0,000 < 0.05), lo que meindica que se rechaza la hipétesis nula (HO) y se
acepta la hipotesis alterna (H1), es decir: El uso delos programas de
fidelizacion al cliente es deficiente en las empresas de transporte terrestre
interprovincial de la ciudad de Abancay. Afirmandose a un nivel de 95% de

confiabilidad,admitiéndonos a sefialar que es significativa la prueba.

Regidn critica o decision

De acuerdo a lo visto en el nivel de significancia podemos decidir que se
rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna (H1), por lo
tanto, podemos afirmar con un nivel de confianza del 95% que el uso de los
programas de fidelizacion al cliente es deficiente en las empresas de
transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, concluyendo que
es insignificante la utilizacion de los programas de fidelizacion.

Hernandez, et al., (2014) “en el proceso cuantitativo las hipotesis se someten
a prueba o investigacion practico para determinar si son apoyadas o refutadas,

de acuerdo con lo que el investigador observa” (pag. 117). Como se puede
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observar en la tabla 25 respecto a la prueba de hipétesis, Chi Cuadrado, se
concluye que la utilizacion de los programas de fidelizacion al cliente es
insignificante con el 95% de confianza de datos.

Para contrastar las hipdtesis se realizé la prueba de independencia Chi-
cuadrado. El propdsito de esta prueba es contrastar la hipotesis a través del
nivel de significancia, asi si el valor de significanciaes mayor o igual a Alfa
(0.05), la hipotesis es aceptada; sin embargo, si es menor, es rechazada.
(Tinoco, 2008).

5.3.3. Hipotesis 3
a) Hipdtesis estadistica (nula y alterna)

e (Hipotesis Nula) Ho: La excelencia del servicio no se caracteriza por el
servicio personalizado al cliente en las empresas de transporte terrestre

interprovincial de la ciudad de Abancay.

e (Hipotesis Alterna) H1: La excelencia del servicio se caracteriza por el
servicio personalizado al cliente en las empresas de transporte terrestre

interprovincial de la ciudad de Abancay.
Estadistica

Tabla 26

Prueba de hipotesis especifica 2, con la prueba Chi - Cuadro

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica(bilateral)
Chi-cuadrado dePearson 89,0612 4 .000
Razon deverosimilitudes 72.698 4 .000
Asociacion lineal porlineal 48.612 1 .000

N de casos validos 65

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,09.

Nota: Se elaboré a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre

interprovincial en la ciudad de Abancay.
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b) Nivel de significancia

En la tabla 26, se observa: que el coeficiente de significancia asintética es
(0,000 < 0.05), lo que indica que se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta
la hipotesis alterna (H1), es decir: La excelencia del servicio se caracteriza
por el servicio personalizado al cliente en las empresas de transporte terrestre
interprovincial de la ciudad de Abancay. Afirmandose a un nivel de 95% de
confiabilidad, admitiéndonos a sefialar que es significativa la prueba.

c) Region critica o decision

De acuerdo a lo visto en el nivel de significancia podemos decidir que se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1), por lo
tanto, podemos afirmar con un nivel confianza del 95% que la excelencia
del servicio se caracteriza por el servicio personalizado al cliente en las
empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, lo
permite concluir que es altamente significativa la excelencia del servicio

caracterizado por la personalizacion.

Hernandez, et al., (2014) “en el proceso cuantitativo las hipdtesis se someten
a prueba o investigacion practico para determinar si son apoyadas o refutadas,
de acuerdo con lo que el investigador observa” (pag. 117). Como se puede
observar en la tabla 26 respecto a la prueba de hipoétesis, Chi - Cuadrado, se
concluye que la excelencia en el servicio se caracteriza por el servicio

personalizado, es altamente significativa con el 95% de confianza de datos.

Para contrastar las hipotesis se realizé la prueba de independencia Chi-
cuadrado. El proposito de esta prueba es contrastar la hip6tesis a través del
nivel de significancia, asi si el valor de significancia es mayor o igual a Alfa
(0.05), la hipotesis es aceptada; sin embargo, si es menor, es rechazada.
(Tinoco, 2008).

5.3.4. Hipotesis 4
a) Hipotesis estadistica (nulay alterna)

e Hipdtesis Nula Ho: La estrategia de mejora de fidelizacién al cliente
no es la amabilidad queutilizan las empresas de transporte terrestre

interprovincial de la ciudad de Abancay.
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e Hipdtesis Alterna H1: La estrategia de mejora de fidelizaciéon al
cliente es la amabilidad queutilizan las empresas de transporte terrestre

interprovincial de la ciudad de Abancay.
Estadistica

Tabla 27

Prueba de hipotesis especifica 3, con la prueba de Chi - Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
Valor al o )
asintotica(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 81, 3802 4 .000
Razén de verosimilitudes 69.589 4 .000
Asociacion lineal por lineal ~ 49.568 1 .000
N de casos validos 65

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,03.

Nota: Se elabord a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte terrestre

interprovincial en la ciudad de Abancay.
b) Nivel de significancia

En la tabla 27, se observa: que el coeficiente de significancia asintotica es
(0,000 < 0.05), lo queme indica que se rechaza la hipotesis nula (HO) y se
acepta la hipdtesis alterna (H1), es decir: La estrategia de mejora de
fidelizacion al cliente es la amabilidad que utilizan las empresas de transporte
terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay. Afirmandose a un nivel de

95% de confiabilidad, admitiéndonos a sefialar que es significativa la prueba.
c) Regibn critica o decision

De acuerdo a lo visto en el nivel de significancia podemos decidir que se
rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1), por lo

tanto, podemos afirmar con un nivel confianza del95% que la estrategia de
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mejora de fidelizacion al cliente es la amabilidad que utilizan las empresasde
transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, permitiendo
concluir que laamabilidad es altamente significativa como estrategia de

mejora de la fidelizacion.

Hernandez, et al., (2014) “en el proceso cuantitativo las hipétesis se someten
a prueba o investigacion practico para determinar si son apoyadas o refutadas,
de acuerdo con lo que el investigador observa” (pag. 117). Como se puede
observar en la tabla 27 respecto a la prueba de hipotesis, con la Chi
Cuadrado, se concluye que la estrategia de mejora de la fidelizacion al cliente
maés efectivo es la amabilidad, es altamente significativa con el 95% de
confianza de datos.

Para contrastar las hipdtesis se realizé la prueba de independencia Chi-
cuadrado. El propdsito de esta prueba es contrastar la hipotesis a través del
nivel de significancia, asi si el valor de significanciaes mayor o igual a Alfa
(0.05), la hipotesis es aceptada; sin embargo, si es menor, es rechazada.
(Tinoco, 2008).

5.3.5. Hipotesis 5
a) Hipotesis estadistica (nula y alterna)

e (Hipotesis Nula) Ho: El nivel y tipo de fidelizacion del cliente lograda
no es moderada y latente en las empresas de transporte terrestre
interprovincial de la ciudad de Abancay.

e (Hipdtesis Alterna) H1: El nivel y tipo de fidelizacion del cliente
lograda es moderada y latenteen las empresas de transporte terrestre

interprovincial de la ciudad de Abancay.
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Estadistica
Tabla 28
Prueba de hipotesis especifica 4, con la prueba de Chi — Cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica(bilateral)
Chi-cuadrado dePearson 61,0732 2 .000
Razon deverosimilitudes 80.305 2 .000
Asociacion lineal por
55.040 1 .000
Lineal
N de casos validos 65
a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,86.

Nota: Se elabor6 a partir de la encuesta aplicada a los empresarios de transporte

terrestreinterprovincial en la ciudad de Abancay.

b) Nivel de significancia

En la tabla 28, se observa: que el coeficiente de significancia asintotica es
(0,000 < 0.05), lo que meindica que se rechaza la hipotesis nula (HO) y se
acepta la hipotesis alterna (H1), es decir: El nivel y tipo de fidelizacién de la
cliente lograda es moderada y latente en las empresas de transporte terrestre
interprovincial de la ciudad de Abancay. Afirmandose a un nivel de 95% de

confiabilidad,admitiéndonos a sefialar que es significativa la prueba.

Regidn critica o decision

De acuerdo a lo visto en el nivel de significancia podemos decidir que se
rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1), por lo
tanto, podemos afirmar con un nivel confianza del95% que el nivel y tipo de
fidelizacion del cliente lograda es moderada y latente en las empresas de

transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, permitiendo

deducir que el nivel de fidelizaciéon del cliente lograda es regularmente
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significativa.

Hernandez, et al., (2014) “en el proceso cuantitativo las hipotesis se someten
a prueba o investigacion practico para determinar si son apoyadas o refutadas,
de acuerdo con lo que el investigador observa” (pag. 117). Como se puede
observar en la tabla 28 respectos a la prueba de hipétesis, con la Chi Cuadrado,
se concluye que el nivel y tipo de fidelizacion del cliente logrado es
regularmente significativa, con el 95% de confianza de datos.

Para contrastar las hipdtesis se realizé la prueba de independencia Chi-
cuadrado. El propdsito de esta prueba es contrastar la hipotesis a través del
nivel de significancia, asi si el valor de significanciaes mayor o igual a Alfa
(0.05), la hipotesis es aceptada; sin embargo, si es menor, es rechazada.
(Tinoco, 2008).

5.4. Discusion

En esta etapa de la investigacion se realizo la comparacion de los resultados basdndose en
las teorias planteadas de cada autor, los objetivos y los resultados obtenidos, teniendo en

cuenta teorias de lasdiferentes épocas del desarrollo de la sociedad.

El objetivo de conocer el nivel de utilizacion de las estrategias de fidelizacion del cliente
en las empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, a través
de los programas de fidelizacion, la excelencia en el servicio, estrategias de mejoramiento
de fidelizacion al cliente yla fidelizacion del cliente lograda, impulso el presente trabajo,
el cual demuestra que el nivel de utilizacion de las estrategias de fidelizacion en las
empresas debe ser altamente significativa, sin embargo su utilizacién es de manera
progresiva, permitiendo afirmar que la mayoria de las empresas considera que debe contar
con alguna estrategia que le permita fidelizar a sus clientes, que las empresas
comprendieron su significado e importancia, la intencion es obtener resultados asi mismo
su implementacion de dichas estrategias les permitira competir y lograr posicionarse en el

mercado.

Estos resultados guardan relacién con la investigacion realizada por (Albujar Zelada,
2016), sobre La Fidelizacion de Clientes y su Influencia en la Mejora del
Posicionamiento, los resultados obtenidos muestran que, la fidelizacion de clientes si
influye muy significativamente en la mejora del posicionamiento, permitiendo determinar

que las estrategias de fidelizacion al cliente en las empresas son fundamental para lograr
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ventajas en el mercado y posicionarse.

Por otro lado las diferentes teorias de la fidelizacion al cliente, consideran a esta actividad
fundamental para las actividades comerciales y las relaciones con el mercado, la manera
mas eficiente de seguir vendiendo es contar con una cartera de clientes fieles y lograr
fidelizar los potenciales clientes y atraer mas clientes. Pacheco Vega (2017) sostiene que,
“estas estrategias tratan de crear relaciones mas estrechas con un plazo largo. Para una
empresa, la fidelizacion es el factor clave de competitividad en el mercado porque al tener
clientes fieles garantiza ingresos constantes lo que se traduce en estabilidad para una

empresa” (pag. 11).

Seguln indican, la estabilidad y la continuidad empresarial va depender del nivel de
relaciones comerciales que lo vinculan con sus clientes, permitiéndoles logran una gran
cartera de clientes fieles, potenciales y clientes por fidelizar. La fidelizacion que esperan
lograr las empresas se realiza mediante un proceso sistematico de inversiones orientadas
al cliente, que de forma resumida se diceun cliente fiel es un capital que trae consigo renta
futura, un cliente bien atendido que haya logradoy encontrado en la empresa la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas serd un cliente que recomiende a la

empresa en su entorno social.

Del mismo modo la revista TEC Empresarial Volumen 5,2011; “define a que la
fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la
empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con
ésta”, citado por (Pacheco Vega, 2017, pags. 11-12). Precisa que la fidelizacion de los
clientes es el logro de relaciones estables y duraderas, teniendo en cuenta que la empresa
debe constantemente innovar sus servicios para que la relacion no se base en un soporte
cotidiano, mon6tono y conocida, sin no mas bien un sistema donde el cliente pueda ser

sorprendido con nuevas propuestas.

Asimismo Alcaide (2015) indica, “es un conjunto de condiciones que permiten al cliente
sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a
adquirirlo”, citado por (Pacheco Vega, 2017, pag. 11). Considera que un cliente sera fiel
siempre en cuando haya logrado satisfacer sus necesidades y expectativas, quiere decir
su determinacion de calidad del servicio cumple con las expectativas esperadas, por lo
que en sus necesidades futuras volvera a requerir del servicio para sus necesidades que se
le presenten, permitiendo afirmar que las estrategias de fidelizacion es una herramienta

estratégica que utilizan y deben utilizar las empresas para lograr clientes fieles y ganar
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mas clientes en el mercado en un sindbnimo de rentabilidad.

Los resultados de la investigacion planteada respecto a los programas de fidelizacion de
los clientesen las empresas de transporte terrestre interprovincial, cuyo objetivo principal
fue conocer el nivel de utilizacion de las estrategias de fidelizacion, al respecto los
resultados obtenidos de dicha variable muestran que la mayoria de empresarios consideran
indispensable la implementacion de estrategiasde fidelizacién en sus empresas como
también es considera fundamental que estas estrategias sean implementadas de manera
progresiva orientadas desde y hacia las necesidades de sus clientes a fin de lograr
satisfacer sus necesidades y cubrir sus expectativas, estos resultados coinciden y se
soportan en las teorias antes sefialadas respecto a la importancia de contar e implementar
estrategiasde fidelizacion al cliente, que para todas las empresas en conjunto invertir en
su implementacién debe ser sindnimo de rentabilidad a corto, mediano y largo plazo, que
las relaciones comerciales de cliente empresa, empresa cliente deben ser las mas solidas,
duraderas y beneficiosas mutuamente en el tiempo, sostenida sobre la base de la calidad
de los servicios, la innovacion y las mejoras continuas que permitan sorprender al cliente
cada dia, pero lo mas importante estas relaciones comerciales deben involucrar al cliente
en las decisiones del disefio del servicio, los paquetes, los beneficios, las regalias, las

ofertas del servicio que cumpla con sus requerimientos.

Por otro la do el estudio también apunto a conocer el uso de los programas de fidelizacion
al clienteen las empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay,
la prueba de hipdtesis con Chi cuadrada demuestra que es insignificante su
implementacion aunque los empresarios del servicio de transporte terrestre consideren
fundamental a los programas de fidelizacion en sus empresas, quiere decir que los
programas existentes no son exitosas como también que las mejoras constantes no
lograron obtener los resultados esperados haciendo que estasse convierten en mondétonas
y de bajo impacto. Recalcando estos resultados obtenidos en la investigacion realizada
muestran que los programas de fidelizacion son indispensables y fundamentales para el
éxito de sus empresas, porque de ello depende el logro de sus resultados, la ampliacién
de su mercado, la obtencidon de mayores utilidades y principalmente la continuidad de sus
operaciones, permitiendo afirmar que la permanente competencia del rubro hace que cada
vez se tenga que mejorar las estrategias existentes y se debe tener una nueva propuesta o

mejoras significativas en el servicio,.

Estos hallazgos guardan relacién con la investigacion realizada por (Londofio Giraldo,
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2014), respecto al; Impacto de los Programas de Fidelizacion y la Calidad de la Relacion
Sobre la Lealtad al Establecimiento Minorista, los resultados obtenidos demuestran que,
los programas de fidelizacion reafirman a la satisfaccion, confianza, compromiso y
lealtad como escalas de medida para el uso en futuras investigaciones, asi también los
beneficios econdmicos, el ahorro, tiempo, losbeneficios, los riesgos y el valor, son
escalas que deben ser valorados como medidas de los programas de fidelizacion y los
programas para la fidelizacion, de esta manera los resultados obtenidos demuestran la
importanciade los programas de fidelizacion que deben tener las empresas,como estrategia
para mejorar su rentabilidad en funcion a la mayor cantidad de clientes que logren
fidelizar, sin embargo la prueba de hipotesis demuestra que su implementacion es aun
deficiente, por razones de desconocimiento, costo de implementacion, y razones de miedo
al fracaso hacen quelos programas de fidelizacién no sean implementadas de forma

progresiva.

Respecto a la dimensidn programas de fidelizacion plateadas en la investigacion, Garcia
(2007) sostiene que “para lograr fidelizar a los clientes es necesario que las estrategias
establecidas sean reguladas, estudiadas y organizadas por programas de fidelizacion”.
Considerando a los programasde fidelizacion fundamentales para las empresas y que
deben ser implementadas mediante estrategias de fidelizacion, previo estudios de las
necesidades y el comportamiento del mercado teniendo como objetivo principal el
conocimiento del perfil, su capacidad adquisitiva, su entorno, sus relaciones, grupos de
influencia, estilo de vida, etc., que le permita obtener a la empresa informacion que le

sirva para tomar las decisiones mas acertadas a las necesidades del mercado.

Garcia (2007), citado por (Pacheco Vega, 2017, pags. 12-13) indica que:Los programas
de fidelizacion cuentan con diferentes etapas. Considerando a estas etapas constituidas
por, la segmentacion de clientes por tipos y su localizacion, el servicio que requierenlos
clientes aquello que las empresas les puede ofrecer, la fidelizacion del cliente que busca
un tipo de relacion a largo plazo y la informacion que necesita la empresa para disefiar sus
serviciosajustada a las necesidades de cada cliente o grupo de clientes. Estas etapas deben
ser desarrolladasde manera progresiva por las empresas a fin de lograr la fidelizacién
optima de sus clientes y losprogramas puedan mostrar sus resultados y permitan también

realizar mejoras constantes duranteel proceso.

Por otro parte los resultados obtenidos en esta investigacidn respecto a la excelencia de los

serviciosen las empresas de transporte terrestre interprovincial, muestran que un grupo
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mayoritario de empresarios consideran que la basqueda de la excelencia de los servicios
que ofertan es fundamental y debe ser constantemente mejorada e implementada
mediante estrategias y procedimientos de mejorar la calidad y perfeccionar sus servicios,
asi mismo la prueba Chi cuadrada demuestra que esaltamente significante la calidad de
servicio en la fidelizacion de ellos clientes, permitiendodeterminar que la basqueda
de la excelencia en los servicios se sujeta principalmente en la personalizacion de sus
servicios, la atencion personalizada le permite a la empresa conocer las cualidades mas
importantes y prioritarias de cada cliente, poder buscar similitudes, segmentar su mercado
y disefiar servicios a la medida de la expectativa de sus clientes, finalmente segln las
teorias que sustentan que la busqueda de la excelencia en los servicios debe ser constante
y enfocada a atender las necesidades y expectativas de los clientes mediante un
conocimiento mas personalizado y preferencial, se logra coincidir con los resultados
obtenidos y las teorias que lo sustentan respecto a que la excelencia del servicio se sujeta
en la calidad del servicio y la personalizacion de la misma, la excelencia en el servicio es
el resultado de satisfacer las necesidadesy expectativas de los clientes, solo cuando el
cliente haya recibido del servicio que esperaba podra definirla en base a sus cualidades
del servicio como excelente, el cual tiene en su proceso de un conjunto de factores
determinantes que componen el proceso de prestacion del servicio, el logro deesa cualidad
de excelencia es el resultado de orientar sus recursos y sus estrategias buscando siemprela
excelencia, la calidad maxima que le permita logran clientes satisfechos y una buena

imagen en el mercado.

(Estrada Vera, 2007) Sefiala que: El servicio es la accion que efectuamos en beneficio de
nuestros clientes, mostrando interés y brindando una atencion preferencial, desde esta
perspectiva podemos decir que, si un servicio es excelente o no lo es, la excelencia se
acerca mucho a la perfeccion, sin embrago con el hecho deque un cliente plenamente haya
quedado satisfecho y cubierto mas alla de sus expectativas podriamos deducir que el

servicio fue excelente.

Precisando que la excelencia se basa en la capacidad de respuesta que debe disefiar la
empresa para atender a sus clientes, las experiencias, las deficiencias, las
recomendaciones de los clientes debe ser la fuente principal y necesaria para saber con
exactitud las necesidades y los requerimientos de cada cliente y la atencion personalizada
que se le debe brindar, por lo que la busqueda constantede la excelencia en los servicios

se convierte en una filosofia empresarial.
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Vargas y Aldana de Vega (2011) sefiala al respecto: El servicio es un conjunto de
actividades disefiadas para construir procesos que conduzcan a incrementar la satisfaccion
de necesidades, deseos y expectativas de quien lo requiera; realizadospor personas y para
personas, con disposicion de entrega generosa a los demas y de esta forma promover y
crear valor nuevo en un marco axiologico, tal que derive desarrollo mutuo y cambios
duraderos. (pp. 85-86).

Ese conjunto de actividades disefiadas debe componer las cualidades y caracteristicas
similares y principales de un determinado mercado o segmento de clientes, que las
empresas clasifiquen segunestudios u observaciones que realizan a su mercado y el aporte
de sus clientes para mejorar la calidadde sus servicios en aras de lograr la excelencia de la

misma, cuando se refiere a la excelencia tambiénse debe cuidar de la calidad del servicio.

Sobre la calidad de los servicios Barroso y Armario (1999) indican que, “la calidad de
servicio es la comparacion entre lo que el cliente espera recibir, es decir sus expectativas
y lo que realmente recibe o percibe”. Esa valoracion final del cliente sobre la calidad del
servicio lamisma es la excelencia del servicio, por lo que se puede afirmar que un servicio
de calidad serd un servicio excelente, al mismo que Camison, Cruz, y Gonzéles (2006)
indica que, “la calidad de servicio vienedada por la proximidad entre el servicio esperado
y el servicio percibido, la calidad de servicio mideel grado en que los requisitos deseados
por el cliente son percibidos por él, tras forjarse una impresion del servicio recibido” (p.
193). Esa proximidad de lo esperado y recibido es el espacio donde juegan las estrategias,
el disefio y la capacidad que tiene la empresa de transporte terrestre decrear actividades
complementarias orientadas a perfeccionar el servicio a través de la calidad y lograr que

sea excelente.

Lopez Parra, (2013) respecto a la calidad del servicio sostiene que, “es el habito
desarrollado y practicado por una organizacion para interpretar las necesidades y
expectativas de sus clientes y ofrecerles un servicio adecuado, &gil, util, seguro y
confiable; aun bajo situaciones imprevistas 0 ante errores”. De manera que el cliente
pueda percibir que se le entendid sus necesidades y pueda tener la seguridad que recibira
lo que espera, que mientras dure el tiempo del servicio puede solicitar otros servicios
complementarios abordo sabiendo que recibira todo aquello que requiere, de alli la

busqueda de la excelencia en el servicio en las empresas de transporte terrestre.

Asimismo los resultados obtenidos de la investigacion respecto a la estrategia de mejora

de fidelizacion al cliente que utilizan las empresas de transporte terrestre interprovincial
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de la ciudad de Abancay, muestran la gran importancia y relevancia que ha tomado las
mejoras continuas a las estrategias de fidelizacion, como consecuencia de los cambios y
la evoluciodn de las necesidades estas requieren de mejoras permanentes bajo el soporte
del conocimiento de las necesidades, expectativas, actitudes y el entorno del cliente, las
mejoras en el sistema de interaccion y comunicacion con el cliente donde no solo exista
la fluidez de informacién en un solo sentido sinomé&s bien una interaccion completa y
productiva, como también las mejoras continuas innovadorasque permitan sorprender al
cliente con nuevos servicios complementarios y finalmente bajo la esencia de la
amabilidad y la cortesia del trato al cliente, sin embargo sobresaliendo de todos los
factores laamabilidad como la base sobre el cual los empresarios del servicio de transporte
terrestre implementan sus estrategias de mejoras a la fidelizacion, perfeccionando
constantemente el trato alcliente, permitiendo afirmar que los resultados obtenidos

coinciden con las teorias planteadas.

Las estrategias de mejoramiento de fidelizacion al cliente se sostienen del trato y la forma
como sele atiende al cliente, tiene que precisamente con todas las acciones que se realizan
al momento de ejecutar un servicio, la amabilidad con el que se le aborda y se le treta
durante el viaje, con las nuevas propuestas que se le atiende a sus requerimientos,
generando la confianza suficiente para tener una comunicacion fluida de sus
requerimientos, identificando anticipadamente las necesidadesy expectativas que pudiera
tener cada cliente y respondiendo a dichas necesidades en el tiempo maspronto posible y

con la calidad de los servicios.

Thompson, 2015: Realiza una amplia clasificacion de los clientes, donde se puede
apreciar de manera general sus tipos y especificaciones, y de esta manera realizar una
segmentacion de mercado para saber donde y como se puede aplicar las estrategias de
fidelizacién dependiendo de la clase de clienteque se esté tratando. Citado por (Pacheco
Vega, 2017, pag. 14).

Las estrategias de mejora de la fidelizacion del cliente debe estar inyectada con una dosis
de innovacion de los servicios, las mejoras continuas, la calidad y los nuevos servicios
complementarios son excelentes siempre en cuando hayan surgido con una dosis de
innovacion, a consecuencia de los cambios contextuales las necesidades se vuelven mas
especiales y méasexigentes requieren de productos y servicios nuevos que sean mas
eficientes en el tiempo y su calidad sea superior siempre por lo que la respuesta al mercado

con servicios bien disefiados deben partir de un proceso de innovacion organizacional,
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de productos y servicios.

Este proceso de mejoras de las estrategias debe girar sobre la buena comunicacion con el
cliente, actualmente tener a un cliente satisfecho no es tarea sencilla mas aun cuando la
variedad de la ofertay los sustitutos tiene una gran variedad de la misma, asi la rueda
principal de cualquier servicio debe ser lograr una buena comunicacion, que permita dar
y recibir informacion, que el remitente tenga laconfianza y la certeza que la informacion
haya llegado tal cual la envio, que fue comprendida y la espera de la respuesta sea
inmediata, para (Albujar Zelada) “cl mantener contacto con el cliente nospermite crear una
estrecha relacion con él y hacerle sentir que nos preocupamos por él, pero tambiénnos
permite comunicarle eventualmente nuestros nuevos productos y promociones” (2016,
pag. 11).

En el proceso de mejoras continuas de las estrategias, la fase de atencion al cliente juega
un papel importante debido a que determinara la percepcion del cliente del servicio y el
valor que representasegun los resultados finales, respecto al servicio de atencion al
cliente, (Rodriguez Pisan) “dentro de la amplia variedad de instrumentos o sistemas para
mejorar la fidelizacién de los clientes y retenerlos en la empresa se encuentran los
servicios de atencion al cliente” (2016, pag. 29). Considera que el cliente debe ser bien
atendido siempre en todo momento mientras dura el servicio,esto hace énfasis en la
amabilidad con el que se le debe tratar al cliente, la amabilidad en el servicioes la esencia
misma del servicio, es la energia positiva 0 negativa que se le transmite al cliente y la
respuesta a la misma por parte del cliente sera en funcion a lo que recibio y la vez abrira
las puertaspara una buena comunicacion y restrictivas, por lo que las empresas a travées de

la amabilidad deben saber lograr capturar al cliente para una comunicacion reciproca.

(Munch, 2006) Sefiala que: La amabilidad es parte de las dimensiones de la calidad del
servicio, laamabilidad o cortesia conel que se aborda a un cliente significa mucho para €l
y transmite una imagen favorable de la empresa, para ello el personal que va tener
contacto directo con el cliente debe ser preparado psicolégicamente para que pueda

transmitir un mensaje positivo y vender la marca de la empresa.

Una excelente atencion al cliente es la que logra que olvidemos de lo que nos rodea. Es
decir, laatencion del cliente debe focalizarse en las palabras, en los gestos y en esa
dedicacion a que se le hace a cada cliente de forma personalizada, el trato respetuoso, la

atencion correcta, amable y paciente.
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Finalmente sobre el nivel y tipo de fidelizacion del cliente lograda en las empresas de
transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, los resultados demuestran la
gran importancia quetiene lograr clientes fieles, llevando a la comprension de la misma,
como una estrategia de negociomas que por necesidad, considerando que los negocios es
sindnimo de estrategias permanentes, quesiempre existe algo nuevo que lograr, mejorar y
obtener, asi mismo los resultados obtenidos permiten afirmar que el tipo de fidelizacion
lograda actualmente por las empresas es moderada, como parte de un proceso de
identificacion de las necesidades del cliente, la personalizacion de losservicios y el trato
que se le dada a cada cliente segun su personalidad y la actitud de cada uno, lasmejoras
continuas del servicio, la calidad, la basqueda de la excelencia, todo ello basandose en
unaestrategia de mejora continua, las percepciones y acciones de los empresarios
coinciden con las teorias planteadas las mismas que soportan la base teorica, sin embargo
los resultados muestran solamente un logro moderado de todas las estrategias y acciones
planteadas y realizadas por los empresarios en el afan de lograr clientes fieles, quiere
decir que se debe replantear las estrategias implementadas, mejorar la calidad del servicio,
ser mas amable, personalizar mejor el servicio y principalmente mejorar la estrategia de
identificacion de las necesidades y expectativas del cliente, porque lo implementado
actualmente solo ha dado un resultado moderado, sobre el logro de la fidelizacion de los
clientes y las estrategias aplicadas para lograr mejores niveles de fidelizacion declientes

en las empresas del servicio de transporte terrestre interprovincial.

La fidelizacion del cliente debe ser un logro para las empresas de servicios, debe estar en
sus planes mas importantes y ser el objetivo primordial. (Promove Consultoria e
Formacion) “La seleccion y captacion de clientes tiene un complemento fundamental en
la fidelizacion de clientes” (2012, pag.22). Las empresas al comprender la importancia de
la fidelizacién del cliente han comprendido quetener mas clientes fieles significa mas
beneficios econdmicos para la empresa, por lo que la fidelizacion debe basarse en una
interaccion mutua de la empresa con el cliente, creando un sentimiento positivo hacia el

negocio que motive el impulso a una deferencia perpetua.

Ese logro de las relaciones perpetuas con el cliente debe sujetarse de la calidad de los
servicios, deuna comunicacion y asesoria respecto al servicio y los complementos al
servicio, la confianza que debe generar e inspirar la empresa, el trato personalizado y
preferencial, la puesta a disposicién de todos los servicios que requiera y demas

existentes, generan una impresion positiva que genere la fluidez de sus necesidades y la
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respuesta a ella, Como manifiesta (Promove Consultoria e Formacion) “La fidelizacion
requiere del uso de una base de datos y un sistema de comunicacion que permitan
identificar a los clientes y segmentarlos en funcion del valor y del tipo de productos que

adquieren, asi como identificar a los clientes poco rentables” (2012, pag. 26).

Es fundamental la base de datos para la eficiente gestion de la fidelizacion de los clientes,
para conocer a los clientes y los potenciales usuarios que podrian llegar a ser clientes
fieles, lograr unarelacién adecuada con cada segmento de clientes, permite tener una
comunicacion mas eficaz y méas personalizada con cada uno, innovar los productos o
servicios que permita mejorar en su calidad y mantener al margen la competencia y por
delante asi mismo permite mejorar la calidad en cuanto a los tiempos, la atencion, la
especializacién anticipandose a los escenarios futuros. La finalidad de la fidelizacion es
crear un sentimiento positivo con los clientes hacia el negocio, queesa relacion sea
continua, asi mismo la fidelizacion se puede comprender de la forma que el clientesiga
comprando a lo largo del tiempo los productos o servicios que necesita, como también en
el pasar del tiempo pueda aumentar su volumen de compras, asi mismo se debe tener en
cuenta que las estrategias de fidelizacién den ser dirigidos a los clientes satisfechos,
quiere decir que las empresas primero deben lograr satisfacer a plenitud las necesidades

de sus clientes y recién implementar las estrategias de fidelizacion.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

a)

b)

Objetivo 1

En estatesis se determiné la importancia de utilizacion de las estrategias de fidelizacion
del cliente en las empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de
Abancay, en el afio 2018. Llegando a la conclusion que la importancia de las
estrategias de fidelizacion al cliente en las empresas de transporte terrestre es muy
significativa sin embargo su efectividad es de manera progresiva, por tanto los
empresarios de este sector consideran que es indispensable la implementacion de las
estrategias de fidelizacion en la gestién de sus empresas y otro grupo de empresarios
lo consideran fundamental, los que permitieron determinar que las estrategias de
fidelizacion es una herramienta de la gestion empresarial orientada al cliente, que
depende de las capacidades y conocimientos de la empresa para implementarla en un
proceso de competitividad constante. Los resultados de esta investigacion demuestran
que una eficiente implementacion de las estrategias de fidelizacion les permitiria
continuidad, competitividad y estabilidad en la gestion empresarial. EI limitante mas
relevante fueron las restricciones sanitarias impidiendo conocer las capacidades que
requieren los empresarios para aprovechar las estrategias de fidelizacion, sin embargo,
la determinacidn de su implementacion permitira ampliar la teoria de las estrategias de

fidelizacion del cliente.
Objetivo 2

En esta tesis se detall6 el uso de los programas de fidelizacion al cliente es
insignificante en las empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de
Abancay. Permitiendo concluir que el uso de los programas de fidelizacion al cliente
en las empresas del servicio de transporte terrestre tiene mucha deficiencia debido a
que la atencidn que brinda a sus clientes no cumple las expectativas, no cuentan con
un procedimiento formal de identificacion de necesidades, generando una lista de
quejas y reclamos, sin embargo frente a esto algunas empresas buscan segmentar sus
servicios a fin de brindar un mejor servicio a sus clientes, para lo que los estudios de

mercado de gustos y preferencias es imperiosa a fin de superar las deficiencias en sus
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programas de fidelizacion. La restrictiva mas relevante fueron las limitaciones
sanitarias impidiendo conocer los programas ya que con estas restricciones las
empresas tuvieron que preocuparse en implementar protocolos més no en los

programas de fidelizacion, méas aun cuando el aforo se redujo considerablemente.
Objetivo 3

En esta tesis se detallo la caracterizacion de la excelencia del servicio al cliente en las
empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, permitiendo
concluir que la excelencia en los servicios es considerando altamente significativa para
la fidelizacion de los clientes mediante un proceso de la basqueda de la excelencia de
los servicios a través de las estrategias del servicio personalizado, a través de una
variada oferta de servicios, que el cliente pueda escoger y la informacion que las
empresas puedan obtener a fin de ajustar a las necesidades de sus clientes; sin embargo
la implementacion de la personalizacidn es aun deficiente y en proceso de algunas
empresas haciendo que persista la insatisfaccion del cliente. La limitante mas relevante

fueron las restricciones sanitarias.
Objetivo 4

En esta tesis se determino la estrategia de mejora de fidelizacidn al cliente que utilizan
las empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, llegando
a la conclusién de que la amabilidad con que brinda sus servicios las empresas de
transporte terrestre es altamente significativa como estrategia de mejorar la
fidelizacion a sus clientes, haciendo al cliente més flexible a la informacion de sus
necesidades y la confianza reciproca que permite el abordar a sus clientes con la
amabilidad muy caracteristica que debe tener el sector; sin embargo el nivel mas alto
de amabilidad no logra otros aspectos como la seguridad, las condiciones en que se
encuentran los medios que se utiliza para ejecutar el servicio. La limitante mas

relevante fueron las restricciones sanitarias.
Objetivo 5

En esta tesis se establecid el nivel y tipo de fidelizacion del cliente lograda en las
empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, llegando a la
conclusion que es regularmente significativa el nivel y tipo de fidelizacion del cliente
lograda, a consecuencia de cierto desconocimiento en la implementacion de las

estrategias de fidelizacion, escaso desarrollo de estudios de mercado para determinar
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las expectativas y preferencias de sus clientes, la falta de una estrategia formal para
absolver las quejas y sugerencias de los clientes, haciendo que persista cierta
insatisfaccion en los servicios que se brinda, la misma que demostraron los resultados
con el 95 % de nivel de confianza en el procesamiento de los datos. La limitante mas

relevante fueron las restricciones sanitarias.
6.2. Recomendaciones

Los resultados de la investigacion realizada sobre las estrategias de fidelizacion del
cliente han demostrado la existencia de deficiencias en la implementacion de las
estrategias, las mejoras continuas, los programas de fidelizacion, etc., debido a que dichas

implementaciones no obtuvieronlos resultados esperados en la mayoria de los casos.
a) Objetivol

Se recomienda mejorar los conocimientos de las estrategias de fidelizacion del
cliente, sus componentes y factores mas importantes que permitan disefiar e
implementar unaestrategia méas integral que pueda mostrar los resultados en periodos
de tiempo bien determinados y como también permita ser mejorado constantemente.
Asi mismo se recomienda a las futuras investigaciones referidas a las estrategias de
fidelizacion, profundizar més las teorias y generar mas conocimientos, mejorar 1os
instrumentos deinvestigacion para precisar los factores mas importantes de las

estrategias de fidelizacion.
b) Objetivo 2

Se recomienda mejorar los procesos de implementacion de los programas de
fidelizacion del cliente, asi como también ampliar los conocimientos en los tipos de
programas mas adaptables a las empresas, de la gran variedad de programas
seleccionar las mas adecuadas y estratégicas para cada empresa de los servicios de
transporte, profundizar el conocimiento de las estrategias de fidelizacion en futuras
investigaciones, en el contexto de evolucion del conocimiento, las nuevas

herramientasde fidelizacion y programas acorde al contexto local e internacional.

c) Objetivo 3

Se recomienda explorar sus conocimientos en la busqueda de otras herramientas mas
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para el logro de la excelencia de los servicios de transporte terrestre, solo la
personalizacion de los servicios no es determinante para el logro de dicha proeza,
también se debe cuidar la calidad, la innovacion, el tiempo, etc., los cuales son
determinantes para lograr la excelencia en los servicios, precisar en futuras
investigaciones sobre la excelencia en los servicios, la evolucién de la calidad y los

estandares.
Objetivo 4

Se recomienda la ampliacion de conocimientos en futuras investigaciones sobre las
estrategias de mejoramiento de la fidelizacion del cliente, solo el trato amable al cliente
no es determinante para mejorar las estrategias. Los cambios han ocasionado que no
existen recetas Unicas para mejorar las deficiencias, permitiendo a las empresas
explorar dentro de sus capacidades todas las formas existentes de métodos,
herramientas y estrategias para mejorar la fidelizacion de sus clientes y a la vez la

constancia de las mejoras con una dosis de innovacion en la gestion de sus empresas.
Objetivo 5

Se recomienda ampliar los conocimientos en las estrategias de fidelizacion del cliente
a fin de implementarlas previo un estudio u observacion de su mercado y el entorno,
para lograr cierto nivel de fidelizacién de clientes, dicha implementacion debe ser
progresiva y mejorada constantemente para que los resultados sean beneficiosas hacia
sus clientes y las empresas, ampliar la teoria y actualizacion de investigaciones

proximas sobre las mejoras de las estrategias de fidelizacion al cliente.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIAB DIMENSIONES INDICADO NDICES METODOLOGI
LES RE S A
GENERAL GENERAL GENERAL Puntos con Nivel de Enfoque
premios al premiacion a de
¢(Cudl es el Conocer el Es muy cliente clientes que investigac
nivel de nivel de significativo el recomiendan ion:
utilizacion  de utilizacion de nivel de _ _ Cuantitativa
las estrategias las estrategias utilizaciénde las Promoci N|vel_’ de
de fidelizacion | de fidelizacion estrategias  de Programas on de seleccion  de
del cliente en | del cliente en fidelizacion del de clientes clientes VIP
las empresas de | las empresas de cliente en las fidelizacion VIP Tipo de
transporte transporte empresas  de Regalias Nivel  de investigac
terrestre terrestre transporte clientes regalias  a ion:
interprovincial interprovincial terrestre clientes Basica
de laciudad de de laciudad de interprovincial
Abancay, en el Abancay, en el de la ciudad de Nivel de
afio 2018? afio 2018. Abancay, en el crecimiento Alcance
ESPECIFICAS ESPECIFICOS afio 2018. delnegocio de
ESPECIFICAS Investiga
cién
¢Como es el Describir el uso El uso de los Nivel  de Descriptiva
uso de los de los programas programas  de Beneficios incremento
programas de de fidelizacién al fidelizacion  al delprograma deingresos
fidelizacion al cliente en las cliente es
cliente en las empresas de insignificante en Método
empresas  de transporte las empresas de Nivel de de
transporte terrestre transporte mejora  de Investigac
terrestre terrestre reputacién |én:

www.hitropdf.com




116 de 142
interprovincial interprovincial interprovincial Nivel de Deductiva-
de laciudad de de laciudad de de laciudad de satisfaccion Inductiva
Abancay? Abancay. Abancay. delcliente
¢Como se La excelencia del
caracteriza la servicio es muy
excelencia del Conocer la significativa y se Nivel de oferta Disefio:
servicio al caracterizacion caracteriza por el Estrate de
cliente en las de laexcelencia servicio gias de recompensas “No
empresas  de del servicio al personalizado al fideliza Experimental,
transporte cliente en las cliente en las cién del Transeccional
terrestre empresas  de empresas de cliente - descriptiva”
interprqvincial transporte transporte La Calidad Nivel de
de laciudad de terrestre terrestre delServicio apoyo en 3
Abancay? |nterprc_)V|nC|aI mterpr_ovmmal de Excelencia en el proyectos Poblacion:
de laciudad de la ciudad de servicio personales
Abancay. Abancay. 65 empresas de
La estrategia de transporte
mejora de Red de Nivel de terrestre
fidelizacion  al comunida operatividad interprovincial
¢Qué estrategia cliente es la d de de red de de laciudad de
de mejora de amabilidad que clientes comunidad de Abancay
fidelizacién al Determinar la utilizan las clientes
cliente utilizan estrategia de empresas de
las empresas de mejora de transporte Muestra:
transporte fidelizacion  al terrestre
terrestre cliente que interprovincial de No
interprovincial utilizan las la ciudad de probabilistico
de laciudad de | empresas de | Abancay. Servicio Nivel ~ de porcuotas
Abancay? transporte de  post servicios de
terrestre venta pOSt venta
interprovincial de Instrumentos:
la ciudad de
Abancay.
¢(Cudl es el El nivel y tipo Servicio Nivel de Revisién
nivel y tipo de de fidelizacion personalizado servicio documental
fidelizacién del Determinar el del cliente personalizado Encuesta/cuestio
cliente lograda nivel y tipo de lograda es narioFichas
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en las empresas fidelizacion del regularmente Estrategias Conoc Nivel de
de transporte cliente lograda significativa en de e al preocupacion
terrestre en las empresas las empresas de mejoramiento de cliente por conocer al Cronogr
interprovincial de  transporte transporte fidelizacién cliente ama 365
de laciudad de terrestre terrestre del cliente dias
Abancay? interprovincial interprovincial Creacion Nivel de
de la ciudad de de laciudad de del informacié
Abancay. Abancay sistema n Presupuesto:
de recopilada
feedback del cliente S/.8,504.00
sobre
satisfaccid
n
Sorprende Nivel de
desde el acercamiento
inicio al con elcliente
cliente
Muestr Nivel de
a gratificacion
amabil con regalos
idad al cliente
Fidelizacion Fidelidad
delcliente Fidelidad latente
Nivel y tipo Fidelidad
de espurrea
fidelizacién No fidelidad
al cliente
lograda
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ANEXO 2
FOTO 1

ENCUESTA REALIZADA A LA EMPRESA DE TRANSPORTES TURISMO MALLMANYA
EN AV.LAS MALVINAS.

FOTO 2

ENCUESTA REALIZADA A LA EMPRESA DE TRANSPORTES PERLA DE GRAU EN AV.
LAS MALVINAS.
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FOTO 3

ENCUESTA REALIZADA A LA EMPRESA DE TRANSPORTES BREDDE EN AV.
PACHACUTEC.
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FOTO 4

ENCUESTA REALIZADA A LA EMPRESA DE TRANSPORTES TURISMO AMPAY EN AV.
PACHACUTEC
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FOTO 5

ENCUESTA REALIZADA A LA EMPRESA DE TRANSPORTES MOLINA EN AV.
PACHACUTEC.
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FOTO 7

ENCUESTA REALIZADA A LA EMPRESA DE TRANSPORTES ECO TOUR EN
AV.PACHACUTEC. 140
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PESOS ITEMS
- Puntos con premio: 21 - ‘qupdnmmmmdzmh.mxw@mdmammmh
Programas de cliere Elida de Jo Sl w wes semip
A .= - Promocion de chientes . éEnelsi wip de <l ock peciales, ;2 cusl ds los siguientes cliantes de tipo wip
fidelizacion vip usted o da sspocial aancian?
- Rezabia: 2 cliente: - &Cual de los sizai @& maz imp parz usted 2l momsaeo do atender 2 un clisess
- sspacial o wip?
Beneficios el prozrama - & Cal do Jos signisesss tpos de regalias comsiders usted que @s mas aportants ofrscsecles 2
= sus clismsas?
- Jmp ™ peog & privilezios para sus cli en goe cres que Jo beeSiciaria meas
2 52 ampresa?
- ,,Enmmpmnqmupommomodqub 3 o I il idn S5 un
do fidelizacian para sus cli
- ,,Onﬂ de Jos sigui e ideca I3 mas id pazla woe de sus ciS ?
- :Cusl de los sigui P 333ra nury e para la fidelizaciom de sus
clismtes”
- La Calidad del Servicio - :Cual de los sigus sdara usted S mayor zup al de boxd.
lcsmzstds:mpmo = sos cliamtes?
= - 2En al 3eevicio qos brinda cosl do Jos sigui 2 s mais idsrada para wsed?
+  Redde comumdad d2 e :Que sotiends usted par red de comumidsd de cliszss?
clientes - :Qué funcidm cree wsted que poed plir 125 rodes sociales para su ampresa’
- Servicio de post venta - :Cémoo 55 pusds mejorar ka calidad dal servicic durants la ventz ¥ post venta?
- £Qus tipo 3 sariicics post veanta cres usted qus s mas principal darles a sus cheutesT
Excelencia en el < Semviciop Ealizado - :Qus sntiends usted por servicic perscnalizado?
- = - £Cual de las Sigmisntes caractertstcas &6 un ervicio p Izadc o5 mas Imp para
servicio nsted?
[Estrategias de
[fidelizacion del cliente
E Sstrategias de - Conoce al cliente - ECual de las 3 sdera usted mis Sxp para 2 sus cli ?
mejoramiento - ,_Ounlmlammmpamzupmolm pl 225 que Jo pecmitan tanse
- Creacion del sistema de com sus cli
{eedback - ,&mlm:gmsmmuﬁqxhﬁwmmmmmmnmm
* ilmcimudeme]mo - ,'Cualdaknﬁm cousidara nited &e mas ralsvancia, por ol qus realizarta Innovacionss o w2
= — servicios sorprender a sos clantes?
- AMueztra amabilidad - ‘M&FM“Mtuwwmummpﬂmmcm“m
qumbcmmm.bamw
- £Cual do los 25p wsted 233 imp gus debsz posesr sus trabajadorss para
asenderics con amabilidad a sus clisesss?
- .\ﬁ\'e;}'tipode ] - €Cusl & los niveles de Sdalzacion comsders usted mis mup para su sempeesa?
de fidelizacion del fidelizacion al clisnte - ;Comno idsetifica usted una fdalidad de sus cli 7
A lograda - ‘,Deqnammxdmﬁ:an:mdhﬁdab&ddnﬁscmw
- :Seaun usted cual ds los sizm 2283 2 un clismte zoes Balasu
cliente P asp que sezpeesa?
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC.
FACULTAD DE ADMINISTRACION

"~

&

1.as siguientes preguntas planteadas tiene la finalidad de medir el nivel de importancia de los indicadores de
ias dimisiones planteadas, le agradecemos su colaboracién.
INSTRUCCIONES: A continuacion le presentamos las preguntas con sus respectivas alternativas. Por

favor marque con una “X°’ la alternativa que usted considera de mayor importancia, segun la experiencia en

su empresa.

Por favor indique su grado de acuerdo en importancia de las siguientes preguntas

| No Tiene Im})ortancia No es Necesario Poco Importante Importante Indispensable
i ) 2 I ; 4 5
PREGUNTAS ALTERNATIVAS

Prog?aﬁas de Fidelizacién

Que tan importante considera usted que deberia dar premios a su clientes con el propdsito
de fidelizarlos. 11

2. ;Qué tan importante es para usted realizar un trato especializado a los clientes vip? 12 1 2 3| a

3. Considera importante usted que ‘sus clientes fieles pucda'l{ic;ﬁfencr algan beneficio de su 1 > 3 ) s
empresa en los servicios que les brinda. I3 /{

| 4. sQué tan de acuerdo estaria usted que en su empresa se implemente programas de 1 > 3 5
fidelizacion de sus clientes, donde debe invertir dinero y tiempo? 14 X
Excelencia en el Servicio

5. Es fundamental para usted que sus clientes estén satisfecho con los servicios que les 1 > 2 4
ofrece. 11 ‘ f

6. Considera importante usted ilnp]ementgxr una red de clientes que puedan interactuar entre 1 > 4 | s
i 12 )(

7. <Considera usted que es necesario brindarles servicios post venta a sus clientes. I3 1 2 X 4 |5

8. Considera importante usted que deberia personalizar sus servicios de acuerdo a las 1 > 3 5
necesidades particulares de cada cliente. 14 ){ -

Estrategias de Mejoramiento de Fidelizacion del Cliente

9. Que tan importante es para usted conocer las necesidades y preferencias de sus clientes. 11 1 2 3 4 ')?’

10. Que tan importante es para usted implementar estrategias que le permitan establecer un 1 2 3 4. |1
contacto reciproco con sus clientes. 12 ’X

11. Que tan importante es para usted que sus clientes muestren satisfaccion desde el inicio que 1 > 3 4
empieza a recibir los servicios que ofrece. I3 /)él

12. Que tan importante es para usted que su personal sea muy amable con sus clientes. 14 1 > 2 4 g

Fidelizacion del Cliente
13. Que tan importante es para usted fidelizar a sus clientes. 11 1 2 3 4 X
14. Que tan importante considera usted la utilizacidén de los medios de publicidad, para lograr /{

el reconocimiento de sus empresa. 11

Gracias
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION

La presente encuesta es para desarrollar el trabajo de Investigacion denominado “LAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION
DEL CLIENTE EN LAS EMPRESAS DE TRANSPORTE TERRESTRE INTERPROVINCIAL DE LA CIUDAD DE

ABANCAY ANO 2018, le agradecemos su colaboracion.

INSTRUCCIONES: A continuacion le presentamos las preguntas con sus respectivas alternativas. Por favor marque con una

Aspectos generales.

** Ja alternativa que usted considera mas se ajustan a la realidad de su empresa.

| Edad: Genero: Nivel Educativo: Cargo que Experiencia en el Tiempo de Permanencia en el
‘ Desempeifia: Rubro: Rubro
l Ho o Scul ina TEgcuwica o8 ishedey S avio = oo >
LAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES 7
Programas de Fidelizacién
1. . Qué tipo de premios considera usted serian los mas 5. cImplementar un programa de privilegios para sus

adecuado que pueda dar a sus clientes con la finalidad
de mantenerlos fiel 2 su empresa? 11
a) Descuentos
Un pasaje de ida pagado
¢) Por pasajes de S miembros 1 gratis
d) A 10 boletas acumuladas un pasaje gratis

2. En el sistema vip de clientes o clientes especiales, ;a
cual de los siguientes clientes de tipo vip usted le da
especial atencién? 12
a) Politicos

Artistas
/.:)) Deportistas
d) Empresarios conocidos
€) Otro. . .. it

3. ;Cual de los siguientes aspectos es mas importante
para usted al momento de atender a un cliente especial
o vip? I2
a) la comodidad de los asientos
b) La limpieza
¢) Los servicios abordo
la presentacién del personal
€) Otro. ... it e
4. . Cual de los siguientes tipos de regalias considera
usted que es mas importante ofrecerles a sus clientes?
3
a) Atencion especial
b) Rutas exclusivas
¢) Hospedajes
Aseo y recreacién

clientes, en gque cree que le beneficiaria mas a su
empresa? I3
Ganar mas dinero
b) Reducir sus costos
¢) Ganar mas clientes
d) Mantener a sus clientes

O o e e S
6. (En su empresa qué aspectos cree usted que deberia
mejorar en la implementacién de un programa de
fidelizacion para sus clientes? 14
a) Renovar sus flotas
b) Mejorar su publicidad
c) Mejorar la calidad de sus servicios
d) Capacitar al personal
/9)/ O G o R A S e R
7. ¢Cual de las siguientes opciones considera la mas
idoneas para la retencion de sus clientes? I4
a) Escuchar al cliente
b) Solucionar sus reclamos
¢) Calidad en el servicio
La puntualidad
€) OMrO. .ot i et i eeeeaen
8. . Cual de los siguientes aspectos considera muy
importante para la fidelizacién de sus clientes? I4
Precios bajos
b) Descuentos
c) Promociones
d) Buena atencién
e) L6 e P

R S s I ——
Excelencia en el Servicio
9. (;Cudl de los siguientes aspectos considera usted de 13. ;Coémo se puede mejorar la calidad del servicio durante
mayor importancia al momento de brindar los la venta y post venta? I3
servicios de transporte a sus clientes? I1 a) Rapidez
a) Rapidez b) Eficacia
b) Flexibilidad c) Flexibilidad
¢) Personalizacién del servicio Credibilidad
/df)’ Amabilidad e) L T o T
) OO s S T D s S S B S A
14. ;Qué tipo de servicios post venta cree usted que es mas
10. .En el servicio que brinda cual de los siguientes principal daries a sus clientes? I3
factores es mas considerada para usted? I1 a) Aperitivos
a) ILa comprensidén al cliente b) Peliculas y miisica personalizada ]
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ANEXO 06 VALIDACION DE INSTRUMENTOS

« B Cortesia y accesibilidad
¢) El profesionalismo y credibilidad
d) Seguridad y comunicacion

11. ;Qué entiende usted por red de comunidad de
| clientes? 12
a) Grupo de personas con mismas necesidades
b) Clasificacion de los clientes en grupos de acuerdo a su
capacidad econdmica
¢) Lista de clientes con similares caracteristicas
_ &Y Un entorno digital de consumidores
€) OO0 ssssvvisressmmissm s s S

12. ;Qué funcidén cree usted que pueden cumplir las redes
sociales para su empresa? 12
a) Contactar al cliente
b) Vender sus servicios
¢) Promocionar sus servicios
&y Interactuar con los clientes
R O L o

c) wifl abordo
Revistas personalizadas
T e) oo ssepessanssa s T

15. ;Qué entiende usted por servicio personalizado? 14
a)  Trato exclusivo al cliente
b) La comodidad del cliente
c) Interacwuar con el cliente
Atender todas sus necesidades
e) (]} /s PSP NN

16. ;Cual de las siguientes caracteristicas de un servicio
personalizado es mas importante para usted? I4
Peliculas y musica personalizadas
b) Acceso a internet
c) Bebidas especiales
d) Interaccion y seguimiento
e) D s T

Estrategias de Mejoramiento de Fidelizacién del Cliente

17. ;Cual de las estrategias considera usted mas
importante para conocer a sus clientes? I1
a) Implementar un buzén de sugerencias
b) Cuaderno de reclamos

¢) Estudio de mercado
Segmentar su mercado

18. ;Cual seria la razén mas importante por el que
implementaria estrategias que le permitan tener
contacto reciproca con sus clientes? 12

a) Para conocer mejor sus necesidades
b) Para adaptar los servicios segin sus requerimientos
¢) Para disedar sus promociones y servicios

Mejorar la calidad de sus servicios a través de ellos

19. ;En cuadl del siguiente aspecto cree usted que le
favorecerian mas crear una relacién reciproca con sus
clientes? 12

Realizar actividades de marketing

A{ Mejorar sus comunicacién

¢) Resolver sus quejas y reclamos
d) Comunicarle algunas promociones
2 TS i SR

20. ;Cual de los factores considera usted de mas relevancia,
por el que realizaria innovaciones en sus servicios para
sorprender a sus clientes? I3

a) Para mejorar la calidad de sus servicios

b)  Para mantenerlos conformes y satisfechos
/pY Para subir el costo de sus servicios

d)  Para no perderlos

e) IO o i S AR A S R A AR T TR

21. ;Cuadl de los siguientes factores cree usted que es mas
importante para que sus clientes puedan detectar que los
trata con mucha amabilidad? 14

a) La cordialidad

b) La cortesia

c) La alegria que les transmite
/da’ La calidad de sus servicios

e)

22. ;Cua4l de los aspectos considera usted mas importante
que deben poseer sus trabajadores para atenderlos con
amabilidad a sus clientes? 14

a)  Tener preparacion profesional
b)  Estar vestido clegantemente
c) Tener empatia
Tener competencias y habilidades psicoldgicas
e) L8 1o

Fidelizaciéon del Cliente

23. ;Cuadl de los niveles de fidelizacion considera usted
mas importante para su empresa? I1
a) Mantener una relacién continua
b) Retener a través de ofertas
¢) Crear un sentimiento positivo
/d«)’ Que su cliente le siga comprando
) OO vy s amems
24. ;Como identifica usted una fidelidad aparente de sus
clientes? I3
a) Compras eventuales
b) Compras solo al menudeo de pequeiias cantidades
¢) Averiguaciones de precios por el cliente
Visitas solo de observacion

25. ;De qué manera identifica usted la fidelidad de sus
clientes? 12
a) Por la preferencia
b) Por la continuidad de compra
¢) Por larecomendacién a sus contactos

/df Por el volumen de compra
€)

26. ;Segun usted cuil de los aspectos identifica mas a un

cliente que no es fiel a su empresa? 14
/af Siempre viaja en otra empresa
b) Clientes detallistas o vip que buscan servicios especiales
¢) Clientes que buscan siempre un servicio econoémico
d) Que siempre pone excusas para no comprar sus
servicios

) R 1 gt T e
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. INFORMACION GENERAL

LY.

DEL (LOS) EXPERTOS

Apellidos y Nombres:.. Mg. David Barrial Acosta..........._..................

1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION

Provecto de Investigacion:

ANO 2018~
Responsable/s

Bachiller Jhonatan Gutienrez Lopez

“LAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

DEL

CLIENTE EN LAS
EMPRESAS DE TRANSPORTE TERRESTRE INTERPROVINCIAL DE LA CIUDAD DE ABANCAY

© Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
L IDICADORES CHIIERIOS Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente
(0 - 20%) (21 -40% (41- 60% (61-80%) (81-100%)

1 CLARIDAD Formulacion con 85%
lengunaje apropiado

2 OBJETIVIDAD Se expresa en 83%
conductas observables

3 ACTUALIDAD Acorde al avance de 82%
la ciencia y tecnologia

4 ORGANIZACION Muestra una 83%
organizacion logica

5 SUFICIENCIA Alcanza los aspectos 79%
en cantidad y calidad

6 INTENCIONALIDAD Apropiado para 82%
valorar aspectos de las
cstrategias

7 CONSISTENCIA Sustenta aspectos 80%
teonicos v cientificas

8 COHERENCIA Entre dimensiones, 84%
indicadores ¢ indices

9 METODOLOGIA Responde al propésito 80%
del problema

10 | OPORTUNIDAD Instrumente adecuado 84%
y oportuno

B82%
TOTAL

II. OPINION DE EXPERTO
Vistos ¢l instrumento disefiado en relacién con las variables. dimensiones. indicadores ¢ indices ¥ en cumplimiento
de los exigidos en la gjecucion de investigacion cientifica y del Reglamento General de Grados y Titulos de la
Facultad de Administraciéon — UNAMBA_  Previa evaluacién dela técnica e instrumento de levantamiento de

informacion.

(X ) Se valida
( ) No se valida

Firma y Sello del Experto:

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru

de...Febrero....del 2021.
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION )
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

1. INFORMACION GENERAL
1.1. DEL (LOS) EXPERTOS

Apellidos y Nombres: D&:_wilsow 1. Holgcowno Fleees
1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION
Proyecto de Investigacién: “LAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LAS
EMPRESAS DE TRANSPORTE TERRESTRE INTERPROVINCIAL DE LA CIUDAD DE ABANCAY
ANO 2018” . ,
Responsable/s:... PJQCH‘“ E®R I HGMHTRN G "'—‘EEE'EZ L(’ PEZ R

Instrumento:
Cuestionario (x{) Formato de Entrevista( ) Otros { )........oooiiiiiiiiiiiinii

1.3. FACTORES DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

4 : - Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
N INRICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno | Muy Bueno | Excelente
o (0-20%) | (21 -40%) | (41-60%) | (61-80%) (81-100%)
1 CLARIDAD Formulacion con - o
lenguaje apropiado 83 /°
2 OBIETIVIDAD Se expresa en 7} = OF
conductas observables gs /o
3 ACTUALIDAD Acorde al avance de > ®
i la ciencia y tecnologia B SONIEY| | S —— g2~
4 ORGANIZACION Muestra una 5 e
organizacion logica Ec /
5 SUFICIENCIA Alcanza los aspectos 2~
en cantidad y calidad 83~
6 INTENCIONALIDAD | Apropiado para
valorar aspectos de las 8¢ )
estrategias =
73 CONSISTENCIA Sustenta aspecios e s
teoricos y cientificos s~
8 COHERENCIA Entre  dimensiones, g
indicadores e indices 8 ¥~
9 METODOLOGIA Responde al propésito 8 _
del problema <~
10 | OPORTUNIDAD Instrumento adecnado - o
y oportuno g o 7
TOTAL g3 |

II. OPINION DE EXPERTO
Vistos el instrumento disefiado en relacién con las variables, dimensiones, indicadores ¢ indices y en cumplimiento
de los exigidos en la ejecucion de investigacion cientifica v del Reglamento General de Grados y Titulos de la
Facultad de Administracion — UNAMBA. Previa evaluacion dela técnica e instrumento de levantamiento de

informacion.

Q) Se valida
( ) No se valida

Firma y Sello del Experto: ........../ "2

Abancay, 10 de. FEBEERS  4e10021.

UNIVERSIE
MICAELA BASTI

Br. Wiised J
=3

Misiisgondo ivrae
SENT.E

DNIN © 1322922
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION ) K
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION ‘

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

1. INFORMACION GENERAL
1.1. DEL (LOS) EXPERTOS

ApdlldosyNombresngﬂnuzo HUAVAPA F}U,be’f-'l (HO

1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION
Proyecto de Investigacion: “LAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LAS
EMPRESAS DE TRANSPORTE TERRESTRE INTERPROVINCIAL DE LA CIUDAD DE ABANCAY
ANO 2018” AN : ) S . 1.4
Responsable/s:. BACH . JH()"‘Q TM 6 LJ /’EEZ’ Z OPEZ SoieRios

Instrumento:
Cuestionario () Formatode Entrevista( ) Otros( )............. ... ...

1.3. FACTORES DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

e INDICADORES CRITERIOS : Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
Deficiente | Regular Bueno Muy Bueno
- b (0-20%) | (21-40%) | (41-60%) | (61-80%)

1 CLARIDAD Formulacién con
lenguaje apropiado

2 OBJETIVIDAD Se expresa en

- conductas observables g

3 ACTUALIDAD Acorde al avance de
la ciencia v tecnologia

4 ORGANIZACION Muestra una
organizacion légica

S SUFICIENCIA Alcanza los aspectos
en cantidad v calidad

6 INTENCIONALIDAD Apropiado para
valorar aspectos de las
estrategias

7 CONSISTENCIA Sustenta aspectos
tedricos y cientificos

8 COHERENCIA Entre  dimensiones,
indicadores ¢ indices

9 METODOLOGIA Responde al proposito { ) /|
del problema { (7 &

10 | OPORTUNIDAD Instrumento adecuado 3 i S
Y oportuno CY r/

|
TOTAL i X/

]
g
H
]
g
&
)
2,

11. OPINION DE EXPERTO
Vistos el instrumento disefiado en relacion con las variables, dimensiones, indicadores ¢ indices y en cumplimiento
de los exigidos en la ejecucion de investigacion cientifica y del Reglamento General de Grados y Titulos de la
Facultad de Administracion — UNAMBA. Previa evaluaciéon dela técnica e instrumento de levantamiento de
informacion.

(%) Se valida

{ ) No se valida
Abancay,]?..dc .........................

Firma y Sello del Experto:
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