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Resumen

La presente investigacion tuvo como propdsito establecer la relacion que existe entre
el posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros y la satisfaccion del cliente de

la empresa América Express. S.A. en la ruta Chimbote —Trujillo y Viceversa aino 2024.

Para lo cual, como metodologia se utilizd el tipo de investigacion descriptiva
correlacional, de disefio no experimental de corte transversal, la poblacion, estuvo
constituida por todos los usuarios de la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa y con la
finalidad de tener una vision mas amplia del pensamiento de los directivos se realizd una

entrevista (mediante una guia de entrevista) a los directivos de la empresa.

Para obtener la muestra de estudio se utiliz6 la formula estadistica para una poblacion
finita, una vez aplicada nos dio un resultado como muestra a un total de 97 usuarios del
servicio, (clientes viajeros; que viajan en forma diaria en la ruta Chimbote- Trujillo y
viceversa) (en este caso se utilizo la plataforma de Google). Nos contestaron 103 usuarios

los cuales se consignaron todos para una mejor informacion.

La técnica que se aplico en esta investigacion para la recoleccion de datos fue una
guia de entrevista que se aplico a los directivos de la empresa, asi como también la técnica

de encuesta mediante un cuestionario hacia los clientes usuarios del servicio.

Consideramos que entre uno y otros resultados encontrados tenemos que, el nivel
de posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros que tiene la empresa América
Express. S.A en la ruta Chimbote Trujillo y viceversa, es de nivel alto, a lo mismo que, el

nivel de satisfaccion de los clientes que también es alto



Abstract

The purpose of this research was to establish the relationship between the positioning of
the passenger transportation service and customer satisfaction of the company America

Express. S.A. on the route Chimbote -Trujillo and Viceversa year 2024.

For which, the methodology used was descriptive correlational research, non-
experimental cross-sectional design, the population consisted of all partner managers of
the company under study, as well as customers traveling on the route Chimbote - Trujillo

and vice versa.

To obtain the study sample, the statistical formula for a finite population was used, and
once applied it gave us a total of 97 service users as a sample (traveling customers who
travel daily on the Chimbote - Trujillo route and vice versa) and some of the company's

managers.

The technique applied in this research for data collection was an interview guide that was
applied to the managers of the company, as well as the survey technique by means of a

questionnaire to the clients who use the service.
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Introduccion

En este mundo globalizado, donde se desarrollan las empresas, una de las caracteristicas
es sin dudarlo la creciente competencia y la mayor exigencia de los clientes por la
demanda de bienes y servicios. Las empresas de transporte terrestre no son ajenas a este
mundo y tienen que buscar la forma o manera de diferenciarse de su competencia
buscando una ventaja competitiva a fin de ser preferidas por el publico usuario, es asi que
se generan estrategias que tengan un fuerte impacto en la mente y en la recordacion del
usuario del servicio recibido, Esta diferenciacion puede ser por la puntualidad, la
seguridad, el precio, la capacidad de respuesta para solucionar problemas en forma rapida
y efectiva, generando todo esto una imagen de marca fuerte unica y diferenciada. Que
busca el lograr satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes, de acuerdo con
este contexto la satisfaccion del cliente se convierte en un elemento clave para el éxito de
las empresas, ya que un cliente satisfecho a la larga se convierte en una fuente de
financiamiento, en el mejor propagandista y en el mejor comunicador de la existencia de
la empresa al recomendar a sus amigos y familiares de las bondades del servicio de la
empresa.

En la presente investigacion nos hicimos la pregunta de ;Como el posicionamiento del
servicio de transporte de pasajeros se relaciona con la satisfaccion del cliente en la
empresa América Express S.A. Chimbote Trujillo y viceversa en el afio 2024?
Consideramos esta ruta por la importancia que tiene al conectar a dos ciudades que son de
gran relevancia para el desarrollo de la cultura y la economia de la region, que es utilizada
por una gran cantidad de personas y de empresas que demandan un servicio, comodo,
rapido seguro, confiable y eficiente.

El vocablo posicionamiento refiere su particular historia, a las palabras del profesor Kotler
(2000), éste se hizo conocido mediante Jack Trout y Al Ries; Jack Trout en el afio 1969 en
el mes de junio mientras se desempefiaba como supervisor de las cuentas de la agencia de
New York y Ries — Campiello — Cowell, divulg6 su articulo Positioning is a game people

play in today’s me too Marketplace.



Antecedentes y fundamentacion cientifica.

Abasi, et al (2022) manifiestan en su investigacion que para obtener beneficios positivos
y lograr un posicionamiento estable es necesario potenciar las estrategias de promocion y
publicidad a fin de tener mas llegada a los clientes. Asi mismo, indicaron que es
importante contar con la asesoria experta de un estudio de mercado para que se determine
claramente la existencia y la necesidad del servicio de estrategias de promocién y
publicidad. De tal manera que, al realizar la promocién de ventas utilizando descuentos e

incentivos podran obtener mayor clientela.

En tanto y de acuerdo con Molin¢ (2000) la explicacion actual de posicionamiento inicia
en el articulo que Ries y Trout los cuales explicaron en el Industrial Marketing en el afio
1969, el cual fue ampliado en Advertising Age (1972), donde indica que posicionar no es
un hecho que le haces al producto, sino mas bien es lo que haces con la mente, es decir,
ta posicionas en la mente del consumidor. En otro significado mas preciso
posicionamiento, es el lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de producto
0 servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas (Jack Trout y Al

Ries, 1972).

Tal como se puede observar, el término posicionamiento fue acufiado hace muchisimos
afnos atras por los autores anteriormente citados por lo cual su uso y aplicacion se ha
convertido en un desafio ya que ha sido utilizado de miles de maneras una y varias veces
tomando incluso diversos angulos, diversas miradas y diversos puntos de vista operativo,
por lo que nos hallamos con diversas herramientas que en el momento actual coadyuvan
a la comprension y aplicacion, en tal sentido observamos diversas ideas y formas como

las que a continuacion presentamos.

Desde el punto de vista del marketing, para Kotler (2000) el posicionamiento es una forma
de disefar una oferta e imagen empresarial de tal manera que logre conseguir un lugar

importantisimo en la mente del consumidor objetivo.

Segun Kotler y Armstrong (2008), como se citd en Ramos (2012) posicionar una marca



es una tarea que puede hacerse en tres niveles: atributos, beneficio deseable y valores o

creencias.

Valencia (2017), como se cité en Urbina (2021), en su investigacion nos expresa que el
posicionamiento de la marca es un factor muy influyente al momento de decidir en poder
realizar la compra de ropa de marca de lujo. Adicional a ello, en su investigacion da
respuesta a la perspectiva de donde los consumidores creen que la calidad de ropa es
directamente proporcional al limite de posicionamiento de la marca. Por otro lado, en
palabras de Urbina (2021) existe una relacion directa y significativa entre las estrategias
de posicionamiento y fidelizacién de los clientes, respaldandose en los resultados en
donde el 63% de los encuestados manifiestan que si vuelven a comprar en esta empresa
en forma regular frente a un 37% que manifiesta que no vuelven a comprar, consideran
los autores que esto se debe a que se ha implementado una comunicacion no tan eficiente,
por lo que recomiendan: estudiar a la competencia para analizar sus estrategias de

posicionamiento y fidelizaciéon de clientes.

Gonzales y Reyes (2021) nos indican que hay mejores elementos para establecer una
estrategia de comunicacion digital que sea mas exitosa, que se encuentre direccionada a

conseguir un mejor posicionamiento en las redes sociales.

Dentro de los resultados de su investigacion se determiné que es fundamental el
establecimiento de estrategias que incrementen y den a conocer a la empresa en redes
sociales para lo cual es basico exponer el producto o servicio y llegar a generar impacto

en nuevos clientes.

Se detectd que la organizacion no contaba con la implementacion del servicio de atencion

al cliente y por lo tanto se carece de un proceso de respuesta de los posibles reclamos.

Se encontrd que la empresa carece de una estrategia de comunicacion de los servicios que
brinda y por lo tanto se tiene el desconocimiento de la presencia de la empresa en el

mercado dificultandose el crecimiento y posicionamiento de la organizacion.

Los investigadores proponen como recomendaciones la realizacion de un analisis y



diagnéstico situacional a nivel interno y externo para establecer una estrategia basada en

el Bechmarketing digital y funcional.

Se plantearon también realizar una estrategia de caracter digital que le brinde a la empresa
una mayor presencia en redes sociales publicando contenidos e interactuar con los

usuarios del servicio a fin de tener una comunicacién mas directa con el cliente.

Moreno y Jiménez (2020) En la investigacion cuyo nombre es el posicionamiento de
marca; nos indica que el posicionamiento de marca de las empresas del sector carrocero
de la provincia de Tungurahua es debido a la innovacion tecnolodgica que mantiene, y a la
capacitacion permanente a los trabajadores con la finalidad de que no solo la tecnologia

avance, sino que el personal se mantenga actualizado y mejore el rendimiento en su labor.

Cabe mencionar que Moreno y Jiménez (2020) refieren que los primeros autobuses eran
unas carrozas, y que el primer autobus motorizado aparecio en 1895. Esta investigacion
la realizaron mediante un enfoque cuantitativo no experimental utilizando la técnica de la

encuesta siendo el cuestionario como el instrumento para la recoleccion de datos.

El objetivo de la investigacion fue el determinar el posicionamiento de marca del sector
carrocero de la provincia de Tungurahua, la muestra estaba conformada por 27
empresarios del rubro teniendo como resultados que existen dos empresas que concentran
entre ambas el 74% y que este grado de posicionamiento se debe a la innovacion
tecnoldgica que han emprendido como consecuencia de haberse dado cuenta de que es
necesario invertir en la adquisicion de maquinaria de control numérico computarizado
como son la cabina y horno de pintura para dar un mejor acabado y distinguirse de las

otras compaiias.

También manifiestan los investigadores que estas empresas se preocupan por la
permanente capacitacion de los trabajadores y que deben estar siempre con sus
conocimientos actualizados a fin de que se tenga el mejoramiento de la calidad de los

productos.

Batey (2013), citado por Moreno y Jiménez. (2020) sefala que el posicionamiento de



marca no es lo que hace a un producto, al contrario, es lo que se genera en la mente del
consumidor, lo cual supone darle valor por las caracteristicas o propiedades mas
importantes en comparacion con los productos de la competencia y respecto a los

compradores, para quienes es importante los elementos de diferenciacion.

Los investigadores finalmente concluyen que para lograr el mejor posicionamiento en la
industria de las fabricacion de las carrocerias estas empresas deben de en cuenta ciertos
atributos que le permitan destacarse de las demads, siendo estos que la Carroceria de los
vehiculos a fabricar cuenten con sistemas de ventilacion y de aire acondicionado esto en
lo que concierne a las caracteristicas técnicas que las distingan de las demas y que cuenten

con un buenas estrategias para darse a conocer en el mercado.

Segun Valenzuela, Buentello, y Villareal, (2019). en su investigacion realizada que la
calidad en el servicio es utilizada como una herramienta de diferenciacion de los demas
negocios, este es el resultado de que ahora los clientes tienen mayores expectativas y que
muchas veces estas son elevadas en una competencia cada vez mayor. Por lo tanto, es

deber de las empresas anticiparse a responder a las necesidades de los clientes.
En el estudio se tienen las variables, atencion al cliente, el servicio, el producto y el precio.

La investigacion fue del tipo no experimental descriptiva, para obtener la informacion los
autores usaron la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario lo que le

permitid obtener la informacion requerida para su estudio.

Con la variable atencion al cliente se buscé el determinar el nivel de la amabilidad de los
empleados que tienen el trato con los clientes al momento de pagar y el grado de

conocimiento sobre su trabajo.

Referente a los servicios buscaban tener informacion referente a la facilidad para realizar

la compra, rapidez de entrega y la amabilidad de los empleados.

Referente a los productos se buscaba investigar saber sobre la calidad del producto en

comparacion con la competencia.



Finalmente, respecto al precio buscaban saber sobre la ubicacion del precio y si era facil

acceder a los productos.

Macias, Martinez, y Lino, (2022) en su estudio los investigadores buscaban analizar la
relacion que existe entre la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente en Ecuador,
esta investigacion se realizd bajo un enfoque cualitativo y se basd en una investigacion
documental bibliografica, ya que se utilizé bibliografia que fue publicada desde el afo
2015 al 2020, asi mismo se recurrié a base de datos ubicados en internet especificamente

de sitios de informacion académica y de fuentes confiables.

El estudio se realiz6 de las fuentes bibliograficas recopiladas teniendo un marco muestral
de 25 publicaciones extranjeras y 8 publicaciones nacionales que estaban actas a los
intereses de este estudio. De los resultados obtenidos los autores sostienen que la calidad
en el servicio forma parte de un sistema, de un proceso, una estrategia y una necesidad.

Cuyo fin es el satisfacer las necesidades de sus clientes.

Finalmente, los autores sostienen que la calidad en el servicio es un instrumento que es
indispensable para las empresas del sector ferretero y que adaptando a las necesidades
propias de cada empresa esta conducira a alcanzar el logro de satisfacer la demanda de las
personas jugando un rol importante para mantener su organizacion en el mercado de los

negocios.

De acuerdo con Malpartida, Granada, y Salas, (2022) en su investigacion realizada cuyo
objetivo era determinar la relacion que existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente, en una empresa comercializadora de sistemas de climatizacion. Para realizar
su investigacion utilizaron el enfoque cuantitativo y un disefio no experimental
transaccional correlacional causal. Asi mismo utilizaron la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario que fue aplicado a una muestra de 100 clientes que compraron

productos en el 2021.

Los autores se basan en los estudios de Rogel y Cejas (2018) quienes sustentaban que la

calidad del servicio es un factor de gestion de un negocio y que permite el consumidor



elija determinando el nivel de gasto que pueda tener en funcion de los beneficios que

pueda obtener

Por otro lado, manifiestan los autores que Trevifio, y Trevifio, (2021) indican que la
calidad del servicio es un elemento que te permite ganar y mejorar la satisfaccion del

cliente.

Referente a la satisfaccion del cliente los autores han encontrado que Tarodo, (2015) y
Sebai, (2020) Manifiestan que la satisfaccion es aquella evaluacion que el cliente realiza

frente al servicio que recibi6 con el cumplimiento de sus expectativas y necesidades

En la investigacion realizada por Moran, (2022) busca determinar la relacion que existe
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en una empresa de transportes en
el ano 2022. La autora realizd una investigacion metodologica de tipo cuantitativo de
disefio observacional no experimental de corte transversal, Utiliz6 como técnica la
encuesta y como instrumento el cuestionario, realizando el tratamiento de los datos
mediante el programa estadistico SPSS con la finalidad de analizar las variables y cuyos

resultados lo presentdé mediante tablas y graficos

En esta investigacion el autor sefiala que en un mundo globalizado la calidad del servicio
es primordial para tener un grado de aceptacion por parte de los clientes, asi mismo,
manifiesta que en un mundo cambiante las estrategias de las empresas respecto al servicio
tienen que evolucionar porque ahora son mas competitivas y tienen que posicionarse en
el mercado y que si estas no brindan calidad de servicio, teniendo en cuenta las formas de
vida de los clientes y los cambios constantes, no garantizan la satisfaccion del cliente

como lo afirma Meléndez (2018).

En la investigacion realizada por Pefaranda, Quijano, y Tomas, (2020), cuyo objetivo fue
la evaluacion del nivel de satisfaccion del cliente de las entidades financieras del
municipio de pamplona (Colombia). Los autores manifiestan que para las entidades
financieras de este municipio el lograr la satisfaccion del cliente constituye un reto diario

y que esta intimamente ligada a la calidad de servicio, a la satisfaccion laboral y al cumplir



con los ofrecimientos que hace la entidad hacia los clientes, esto es debido a que existe

bastante competencia entre los diferentes servicios ofrecidos.

En la investigacion realizada por los autores se utiliz6 un tipo de investigacion descriptiva
inferencial, se utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario como instrumento,
aplicandose a una muestra de 381 clientes y 91 trabajadores y para el tratamiento de los

datos se utilizo el programa estadistico SPSS version 2.3.

La investigacion realizada por Crispin, Torero, y Martel, (2020) tuvo como objetivo
determinar la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de los clientes de los
bancos privados de la ciudad de Hudnuco en el afio 2019. Se utilizé un enfoque de tipo

cuantitativo y su disefio fue no experimental.

Se utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, se tuvo una
poblacion de 32,000 clientes y la muestra estuvo conformada por 380 clientes luego para

procesar los datos se utiliz6 el programa estadistico SPSS version 24.0.

Vera, y Collins, (2018), nos indican que el servicio al cliente debe ser materia de una
filosofia de vida y factor de posicionamiento de las cooperativas de taxis de la provincia
de Santa Elena. Los investigadores se valieron de un cuestionario dirigido a una poblacion
de 383 personas, cuyos datos fueron obtenidos y procesados con el programa estadistico
SPSS 10.1. Estos resultados mostraron que las cooperativas de taxis tenian un
posicionamiento bajo debido a que la empresa no contaba con bases de datos de clientes,
lo que dificultaba el tener un servicio mas personalizado, tampoco se tenia personal que
realizara la cobertura de informacion y difusion de imagen a los clientes, ocasionando que

la fidelizacion de los clientes sea minima y se disperse.

Las conclusiones a las que llegaron con esta investigacion nos indican que las estrategias
de satisfaccion del cliente son minimas y limitadas, por cuanto carecen de estrategias
orientadas a la consolidacion de la marca; ademas de contar con una bajisima fidelizacion

de los usuarios; falta de una politica de atencion al cliente.

Siendo estos puntos clave para un posicionamiento efectivo y eficaz que permitiria la



consolidacién de una empresa como un servicio de calidad.

Finalmente, los investigadores proponen que se atiendan todas las carencias y se haga un
programa de reposicionamiento y emprender acciones de innovacidon de servicio para

consolidar al servicio que brindan las cooperativas de taxis de Santa Elena.

Apena, (2022) en su investigacion realizada sobre calidad de servicio y satisfaccion del
cliente para mejorar la atencion del personal de preventa de una distribuidora de productos
de consumo masivo. Sostiene que la calidad en el servicio no es un problema reciente, los
clientes desde antes han exigido un buen trato y que les brinden atencién al solicitar un
producto o servicio dependiendo del giro del negocio y esto permite que las personas que
dirigen los negocios realicen y formulen estrategias para satisfacer las necesidades de los
clientes buscando tener una buena imagen en el mercado para mejorar su posicion

competitiva.

El autor buscaba determinar si existe una relacion entre calidad de servicio y satisfaccion
del cliente, se realizO una investigacion con un enfoque cuantitativo con disefio no
experimental de corte transversal de alcance descriptivo correlacional, para lo cual se
utilizd una muestra de 72 clientes, utilizandose como instrumento de recoleccion de datos
el cuestionario. Mediante las preguntas realizadas se buscaba encontrar si existe una
relacion significativa entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente con sus

respectivas dimensiones.

El autor sostiene que para los clientes estén satisfechos es necesario es necesario mejorar
la calidad de atencién del personal de preventa y esto es base para las empresas

distribuidoras de productos de consumo masivo.

Rivera, (2019) realizd6 una investigacion de nombre La calidad del servicio y la

satisfaccion de los clientes de la empresa Green Andes Ecuador.

El autor buscaba determinar la percepcion y las expectativas de los clientes exportadores
referentes al servicio que ofrecian como empresa de transporte maritimo de la ciudad de

Guayaquil.



Se empled una metodologia de tipo descriptivo correlacional con un enfoque cuantitativo

deductivo de disefio no experimental.

Se realizo la investigacion sobre una muestra de 180 clientes utilizandose la técnica de la
encuesta y el instrumento el cuestionario, que buscaba medir las percepciones y las

expectativas de los clientes.

Se pretendia encontrar que existiera una relacién positiva moderada entre ambas
variables, para determinar si existe una relacion directa de la calidad del servicio en la

satisfaccion de los clientes.

Rivera (2019) realiz6 una investigacion denominada “La calidad del servicio y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Green Andes Ecuador”, en la cual buscaba
determinar la percepcion y las expectativas de los clientes exportadores referentes al
servicio que ofrecian como empresa de transporte maritimo de la ciudad de Guayaquil. Se
empleo una metodologia de tipo descriptivo, correlacional con un enfoque cuantitativo
deductivo de disefio no experimental. Esta investigacion se aplicé sobre una muestra de
180 clientes, utilizdndose la técnica de encuestas y de instrumento el cuestionario que
buscaba medir las percepciones y las expectativas de los clientes. Se esperaba tener como
resultado que exista relacion positiva moderada entre ambas variables y determinar si

existe una influencia directa de la calidad de servicio en la satisfaccion de los clientes.

En la investigacion realizada por Yanez, Gago, (2024) Analisis de la calidad de servicio
y satisfaccion del cliente en los supermercados de Guayaquil, buscaban detectar la
problemadtica existente para generar estrategias efectivas con el afdn de mejorar la calidad
de los servicios que obtenian los clientes al realizar sus compras, también se buscod
identificar las diferencias existen entre las percepciones del servicio recibido y las
expectativas de los clientes, con la finalidad de encontrar el grado de satisfaccion de los

clientes.

Se utilizé la técnica de la encuesta y cuestionario como instrumento de recoleccion de

datos, y se aplico sobre una muestra de 384 clientes.
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Los autores encontraron que los clientes realizaban sus compras en los supermercados
porque consideraban aspectos como: la calidad del servicio, la limpieza de los locales la
buena organizacion de los establecimientos. Asimismo, concluyeron que la satisfaccion
del cliente es debido a la mejora de la calidad de atencion al cliente en los supermercados
de Guayaquil y también les permitira fortalecer su posicionamiento en el mercado,
construir la fidelizacion de los clientes y aumentar la rentabilidad del negocio a largo
plazo. Los autores en la investigacion utilizaron un enfoque transversal descriptivo que

abarco aspectos cuantitativos y cualitativos.

Vargas, (2021) realiz6 una investigacion sobre la satisfaccion del cliente y su relacion con
la fidelizacion en la “Hiper bodega precio Uno”, la cual tuvo un enfoque cuantitativo de
nivel correlacional, se utiliz6 la técnica de encuesta y como instrumento de recoleccion de
datos se utilizé el cuestionario con preguntas cerradas con escala de Likert, la cual se
aplico a una muestra de 360 clientes. El autor sostiene que para lograr la fidelizacion de
los clientes se debe tener en cuenta el satisfacer las necesidades del cliente, tomando en
cuenta sus requerimientos a fin de determinar sus preferencias; por lo tanto, el contar con
un cliente fidelizado se convierte en una ventaja y es muy rentable para toda la empresa,
asimismo un cliente satisfecho se convierte en un aliado del negocio, ya que recomienda
a muchas personas y siempre buscara contar con los servicios de la empresa. La
investigacion buscaba determinar el grado que existe entre satisfaccion del cliente y

fidelizacion.

Justificacion de la investigacion.
Justificacion Tedrica.

Luego de aplicar las encuestas mediante los cuestionarios obtuvimos los resultados que
nos permitieron tomar decisiones en base a los conceptos de marketing estratégico para
mejorar el posicionamiento del servicio y de esa manera lograr una mayor satisfaccion del

cliente.
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Justificacion Practica.

Mediante el presente trabajo, resolvimos el problema de investigacion el cual fue
determinar el real posicionamiento del servicio y la relacion que tiene con la satisfaccion
de los clientes de la empresa América Express. S.A en la ruta Chimbote Trujillo y
viceversa con la finalidad de mejorar el posicionamiento a través del logro de la
satisfaccion del publico usuario. A fin de lograr un mejor servicio en beneficio de los

clientes de la empresa.
Justificacion Metodologica.

En la realizacion de la presente investigacion hemos utilizado el método cientifico, es
decir siguiendo todos los pasos de la metodologia segiin las disposiciones de la

Universidad San Pedro.

Problema.

El posicionamiento del servicio en el mercado del sector transporte es un tema
significativo para los socios de la empresa ya que permitira tener mayor conocimiento y
rentabilidad en cuanto a niimeros e ingresos econdémicos para los socios que estan

constantemente invirtiendo en la mejora del servicio.

El posicionamiento se inicia con un producto, un servicio, una empresa, una organizacion
o incluso un individuo. Es un procedimiento de insercion en el pensamiento del

consumidor con un buen potencial. (Jack Trout y Al Ries, 2019)

Siendo esto de inigualable preocupacion con la finalidad de conocer la realidad es que se
formul6 la siguiente incognita de investigacion: ;Cudl es la relacion que existe entre el
posicionamiento del servicio y la satisfaccion del cliente en la Empresa América Express

S.A. Chimbote-Trujillo y viceversa 2024?
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Conceptualizacion y operacionalizacion de variables.
Posicionamiento
Definicidon conceptual

Para Trout (1969), el posicionamiento constituye el grado de memorabilidad que tiene la
marca de un producto o servicio en la consciencia del consumidor, asi como la imagen
que este tiene de la misma. La formacion de una percepcion positiva o negativa en el
cliente o consumidor esta determinada por los métodos comunicativos que la organizacion
utiliza para transmitir los atributos fisicos esenciales y el método de produccion del
producto o servicio. La percepcion del cliente o consumidor también puede verse
influenciada mediante vivencias propias o relatadas por otros respecto a la marca en

contraste con sus competidores.

"El posicionamiento representa como los consumidores caracterizan un producto segun
sus cualidades relevantes, es decir, el espacio que el producto ocupa en el pensamiento de

los clientes en comparacion con los productos competidores". (Kotler, 2003).

Esta conceptualizacion puede ampliarse senalando que las comparaciones no se limitan a
productos o servicios de distintos competidores o empresas, sino que pueden realizarse
entre productos fabricados por una misma organizacidén, como cuando un consumidor

evalua diferentes productos de una unica compaiiia y uno de ellos predomina en su mente.

El posicionamiento: "Constituye la imagen de un producto en relacién con productos que
rivalizan directamente con él y con otros productos comercializados por la misma
compaiiia". (Bernal, 2012). Esta definicion evidencia que el posicionamiento se evalua
entre productos y servicios tanto de una misma empresa como de otras, ejemplificado por
la multinacional "P&G" que maneja numerosos productos, muchos en categorias
similares, que requieren medir su posicionamiento entre siy frente a la competencia. Ledn
(2005) indica que, para un producto nuevo, el posicionamiento puede establecerse
considerando las caracteristicas del producto o servicio segun las expectativas del

mercado, incluyendo atributos objetivos.
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Esto significa que pueden percibirse sensorialmente y otros de naturaleza subjetiva,
ideados por la organizacion; estos ultimos necesitan crearse y consolidarse a través de la

publicidad y requieren repeticion constante para perpetuar la marca en el mercado.

En el caso de un producto ya existente en el mercado, la organizacién puede implementar
dos estrategias; el Reposicionamiento, que representa la forma en que la organizacion
ejecuta acciones para modificar o generar un nuevo posicionamiento o servicio que

pretende introducir al mercado.

Al revertir el procedimiento, enfocandose en el cliente potencial y no en el producto, se
facilita el proceso de eleccion, asimilando conceptos y fundamentos que pueden aumentar

la eficacia de la comunicacion.
Definicién Operacional de posicionamiento:

El Posicionamiento representa la ubicacion mental que los servicios o marcas tienen en la
percepcion de los consumidores, en comparacion con otros servicios, productos

competidores o un servicio ideal.
Tipos de posicionamiento

Los tipos de posicionamiento se definen segun el atributo mas sélido que caracteriza a
una organizacion; a continuacion, explicamos estos tipos basandonos en el articulo

" Como posicionarse?" publicado digitalmente. (Mora F, 2008).

a) Posicionamiento Fundamentado en los atributos del Producto/Servicio: Se refiere a los
rasgos distintivos que identifican al producto o servicio en el mercado. Es importante
considerar que este posicionamiento aprovecha caracteristicas desatendidas por los
competidores, siendo recomendable enfocarse en pocos atributos para evitar confundir al
consumidor y lograr un posicionamiento mas efectivo basado en la caracteristica mas

relevante del producto. (Mora, 2008).

b) Posicionamiento segin Precio/Calidad: La organizacion debe establecer una

correlacion entre la calidad ofrecida en sus productos o servicios y el precio establecido
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en el mercado, representando condiciones ideales para la distribucion, aunque no aplica

uniformemente en todas las empresas. (Mora, 2008).

¢) Posicionamiento segun utilidad o ventajas del producto/servicio: De acuerdo con Mora
(2008), las organizaciones necesitan fortalecer, resaltar y comunicar los beneficios que sus
productos o servicios aportan al consumidor, ademas de especificar su uso o aplicacion

particular.

d) Posicionamiento segun estilos de vida: Las preferencias, intereses y comportamientos
de los consumidores facilitan el desarrollo de estrategias de posicionamiento orientadas a
su modo de vida. Esto implica que el consumidor seleccionara productos acordes a su
estilo de vida, considerando aquellos que no alteren su forma de ser y alinedandose con su

identidad. (Mora, 2008).

e) Posicionamiento frente a la Competencia: Segiin Mora (2008), este posicionamiento

contempla dos aspectos fundamentales:

Para posicionarse ante los competidores se consideran las siguientes perspectivas:
posicionarse como lider, donde la empresa enfrenta desafios mas exigentes para alcanzar
el mejor posicionamiento, operando de manera que logre duplicar la participacion de

mercado de sus competidores inferiores.

Posicionarse como segundo, aqui resulta crucial evaluar los objetivos organizacionales
segun los recursos disponibles y prioridades, estableciendo un nicho de mercado
especifico que genere ventaja competitiva. El segundo lugar debe actuar estratégicamente
frente al lider, rodeandolo o pasando por debajo, evitando el enfrentamiento directo que

podria resultar destructivo.

Reposicionarse implica que un producto puede mantener cierto posicionamiento durante
afos, pero los cambios tecnologicos y econdmicos pueden requerir un nuevo
posicionamiento o modificar el existente para evitar el estancamiento y la obsolescencia

del producto.
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Formas de posicionamiento

Las organizaciones pueden establecer su posicion en el mercado segun sus estrategias de
mercadotecnia, considerando su sector industrial y el mercado que pretenden alcanzar. Sin
embargo, es fundamental identificar los métodos disponibles para lograr que su marca sea
recordada por el segmento objetivo al cual han dirigido su producto. De acuerdo con

Arellano (2000), existen tres formas principales de posicionamiento:

a) Lider de precios: a través de una estrategia de costos, se establecera un precio inferior
al del mercado para el producto. Aunque la calidad sea menor, se realizara poca inversion
publicitaria para reducir gastos, pero se mantendra una distribucion amplia y efectiva. Esto
dificulta que la empresa pueda ejecutar detalladamente sus operaciones respecto a los

costos necesarios para mantener el equilibrio financiero.

b) Lider de calidad y prestigio: mediante una estrategia de diferenciacion, el producto
mantendrd un precio elevado, respaldado por una intensa campafia publicitaria que
enfatiza la imagen y calidad. Sin embargo, su distribucion serd mas gradual y selectiva.
Se enfocara principalmente en la exclusividad de venta, segmentando el producto entre
las distintas clases sociales del mercado meta. Como empresa confiable y accesible, los
precios de sus productos seran moderados, ofreciendo una calidad apropiada, con una
publicidad proporcionada que justifica el costo, y una distribucion limitada a puntos de
venta especificos. Esto atraera a consumidores que buscan un producto accesible que les

brinde confianza en su uso y equidad en su adquisicion.

e) Nichos de mercado: son los pioneros en cubrir mercados insatisfechos mediante una

segmentacion especifica.
Importancia del posicionamiento.

Segun Trout (1997), el posicionamiento fundamenta su relevancia en como el consumidor
percibe y, por consiguiente, en la manera en que este se aproxima o adquiere el producto,
sus motivaciones para obtenerlo y, principalmente, para utilizarlo. Sin embargo, lo

fundamental es distinguirlo entre todos los demas; ademéas de comprender los beneficios
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que el producto puede ofrecerle, asi como las insatisfacciones que le ha generado su uso
o simplemente el conocimiento de este, por lo que ubicaré al producto, de acuerdo con las
experiencias que ha tenido, en un espacio mental favorable para su recordacion. Es por
esta razén que las organizaciones no solo tienen la obligacion de crear productos de
calidad sino principalmente proyectar una imagen adecuada de estos. En consecuencia,
las empresas buscaran los métodos necesarios para orientar sus estrategias de

posicionamiento de acuerdo con las necesidades y preferencias de su publico objetivo.
Proceso de posicionamiento

Segun Arellano (2000), estos son los siguientes procesos:

Segmentacion del mercado

Evaluacion del interés de cada segmento.

Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.

Desarrollo de un concepto de posicionamiento

Servicios:

Un servicio constituye cualquier acto o prestacion que una entidad puede brindar a otra,
caracterizdndose por su naturaleza fundamentalmente intangible y por no resultar en la
posesion de algo fisico (Kotler, 2003). En el contexto del marketing, un producto abarca
cualquier bien fisico, servicio o concepto que tenga valor para el consumidor y pueda
satisfacer una necesidad. Los Productos se clasifican segiin su naturaleza en: Productos
tangibles, que son aquellos que pueden transferirse y poseen forma fisica; y Productos

Intangibles, que carecen de consistencia fisica y corresponden a los servicios.

Definicién de servicios: Representa una accion, resultado de esfuerzos humanos o
mecanicos dirigidos a personas u objetos, que una parte ofrece a otra con un valor no
tangible: esto significa que no es cuantificable, aunque se puede alcanzar la excelencia en
el servicio y, consecuentemente, en la calidad del producto. El servicio resulta de aplicar

esfuerzos humanos o mecanicos a personas u objetos; la definicion afiade que los servicios
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constituyen un hecho, desempefio o esfuerzo que no puede poseerse fisicamente. (Kotler,

2003).

Caracteristicas de los servicios: Al desarrollar estrategias de marketing, las organizaciones
deben considerar cuatro caracteristicas fundamentales de los servicios: intangibilidad,

inseparabilidad, variabilidad e imperdurabilidad. (Kotler 2003).

a) La intangibilidad de servicios: Significa que los servicios no pueden percibirse
mediante los sentidos antes de su adquisicion. Por ejemplo, los pacientes de cirugia
estética no pueden visualizar el resultado antes de la compra, y los viajeros aéreos solo
poseen un boleto y la garantia de que ellos y sus pertenencias arribaran seguros a su
destino, preferiblemente al mismo tiempo. Para minimizar la incertidumbre, los
consumidores buscan "indicadores" que sugieran la calidad del servicio. Extraen
conclusiones sobre la calidad basandose en el establecimiento, el personal, el precio, el
equipamiento y las comunicaciones observables. Por consiguiente, el proveedor del
servicio debe procurar tangibilizar el servicio de diversas maneras. Mientras los
vendedores de productos buscan agregar elementos intangibles a sus ofertas tangibles, los
proveedores de servicios intentan afiadir elementos tangibles a sus ofertas intangibles. Los
bienes materiales siguen una secuencia: produccion, almacenamiento, venta y consumo.
En contraste, los servicios primero se venden, luego se producen y consumen

simultaneamente.

b) La inseparabilidad de los servicios: Implica que los servicios estan inherentemente
vinculados a sus proveedores, sean personas o maquinas. Cuando un empleado
proporciona el servicio, se convierte en parte integral del mismo. Dado que el cliente esta
presente durante la produccion del servicio, la interaccion proveedor-cliente constituye un
aspecto distintivo del marketing de servicios. Tanto el proveedor como el cliente influyen

en el resultado final del servicio.

c¢) La variabilidad de los servicios: Indica que la calidad del servicio depende de quién,

cuando, donde y coémo lo proporciona.
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d) La imperdurabilidad de los servicios: Significa que no pueden almacenarse para su
venta o uso posterior. Algunos médicos cobran por citas perdidas porque el valor del
servicio existia unicamente en ese momento y se perdid cuando el paciente no asistid. La
imperdurabilidad no representa un problema cuando la demanda es estable. Sin embargo,
cuando fluctia, las empresas de servicios frecuentemente enfrentan dificultades
significativas. Por ejemplo, debido a la demanda en horas pico, las empresas de transporte
publico requieren mas equipamiento del necesario si la demanda fuera constante. Por ello,
las empresas de servicios frecuentemente desarrollan estrategias para equilibrar la
demanda con la oferta. Los establecimientos hoteleros y turisticos reducen precios fuera
de temporada para atraer mas huéspedes, y los restaurantes contratan personal a tiempo

parcial para atender periodos de mayor actividad.
Los Niveles del Producto:
Segun Kotler (2003), existen tres niveles:

a) El producto basico. Constituye la esencia fundamental del producto que satisface una

necesidad central del consumidor.

b) El producto real. El producto basico se transforma en real al incorporarle atributos
especificos como marca comercial, empaque y etiquetas, niveles de calidad, disefio y otros

elementos fisicos distintivos.

c¢) El producto aumentado. Se obtiene al complementar el producto real con diversos

servicios adicionales.
Ciclo de Vida del Producto

La trayectoria comercial de un producto atraviesa cuatro fases principales desde su
concepcion hasta su salida del mercado: Lanzamiento, Desarrollo, Consolidacion y

Declive. (Bernal, 2012).

a) Etapa de Introduccion del Producto

Durante esta etapa del ciclo de vida del producto, este se lanza en el mercado con una En
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esta fase inicial, el producto se introduce al mercado mediante una produccién masiva y
un intenso esfuerzo de marketing. Representa el momento en que el producto llega por
primera vez a los consumidores. Esta etapa requiere tiempo considerable y las ventas
suelen crecer lentamente. La estrategia comunicacional se centra en incentivar la prueba
del producto. Los beneficios son reducidos o negativos debido al bajo volumen de ventas
y los elevados costos promocionales y de distribucion. Se requiere una importante
inversion para conseguir distribuidores. Si bien es la etapa mas costosa y riesgosa, los
productos verdaderamente innovadores enfrentan poca competencia directa.

b) Etapa de Crecimiento

Durante esta fase de expansion y aceptacion comercial, las ventas experimentan un rapido
incremento. Numerosos competidores ingresan al mercado atraidos por las prometedoras
perspectivas de rentabilidad. La creciente competencia impulsa la expansion de los
canales de distribucion y un repunte en las ventas por el abastecimiento de inventarios.
Los precios se mantienen estables o bajan levemente. El gasto promocional se sostiene o
aumenta moderadamente para mantener la competitividad y continuar educando al
mercado. Las empresas implementan estrategias promocionales. Para mantener el
acelerado crecimiento, las compaiias aplican diversas tacticas: mejoran la calidad e
incorporan nuevas caracteristicas y modelos; exploran nuevos segmentos y canales;
adaptan su publicidad.

¢) Etapa de Consolidacion

Los costos se incrementan al gestionar productos maduros. Esta fase se distingue por una
intensificacion de la competencia, desaceleracion de ventas y reduccion de ganancias.
Tipicamente es la etapa mas prolongada, donde inicialmente las ventas siguen creciendo,
pero a menor ritmo, luego se estabilizan y finalmente decaen los margenes del fabricante,
planteando desafios para el mercaddlogo.

La competencia reduce precios, intensifica publicidad y promociones, y aumenta
inversion en I+D para mejorar productos. Esto erosiona las utilidades. Los competidores
mas débiles abandonan el mercado, sobreviviendo los mejor posicionados.

Los gestores del producto deben ir mas alla de una postura defensiva, ya que la mejor
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defensa es una buena ofensiva. Deben considerar modificaciones en el mercado, producto
y mix de marketing.

Modificacion del Mercado

Para aumentar el consumo del producto existente, se pueden implementar las siguientes
modificaciones en el mercado:

Explorando nuevos nichos y segmentos de mercado.

Procurando aumentar el consumo entre los usuarios actuales.

Intentando reposicionar la marca para captar un segmento mas amplio 0o con mayor
potencial de crecimiento.

Modificacion del Producto.

Es factible también alterar las caracteristicas del producto mediante:

Una estrategia de optimizacion de la calidad busca mejorar el rendimiento del producto
en términos de durabilidad, fiabilidad, velocidad y sabor. Esta estrategia resulta efectiva
cuando existe margen para mejorar la calidad, los compradores perciben dicha mejora y
hay suficientes consumidores en busqueda de mayor calidad.

Una estrategia de mejora funcional incorpora nuevas caracteristicas que aumentan la
utilidad, seguridad o conveniencia del producto (como hacen los japoneses con
dispositivos y réplicas de aparatos). Una estrategia de mejora estética busca incrementar
el atractivo del producto para atraer compradores que buscan novedad, por ejemplo
(nuevos colores, disefios, sabores, ingredientes o empaques para revitalizar el consumo).
Modificacion de la mezcla de mercadotecnia

También se pueden impulsar las ventas modificando uno o mas elementos de la mezcla.
La disminucion de precios puede atraer nuevos usuarios y clientes de la competencia.
Implementar una campafia publicitaria mas efectiva o emplear técnicas mas agresivas de
promociéon como descuentos comerciales o para clientes, regalos y concursos.

Expandir canales de distribucion a través de comerciantes masivos, si hay crecimiento.
Proporcionar nuevos servicios a los compradores y mejorar los existentes.

d) Etapa de Declinacion del Producto

Eventualmente, las ventas de casi todas las formas y marcas de productos llegan a su fin.
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El declive puede ser gradual como en el caso del cereal de avena, o acelerado como los
videojuegos. Pueden llegar a cero o estabilizarse en un nivel bajo durante afos.

Causas del declive:

Innovaciones tecnologicas.

Evolucion en las preferencias de los consumidores

Intensificacion de la competencia

Mantener un producto débil puede resultar muy costoso, no solo en términos de utilidades;
existen numerosos costos ocultos: puede demandar mucho tiempo gerencial, ajustes
frecuentes de precios e inventarios, atenciéon de publicistas y vendedores que podrian
dedicarse mas productivamente a otros articulos rentables. El deterioro de su reputacion
puede afectar la imagen corporativa y otros productos, pero el mayor costo podria ser
futuro, pues mantener productos débiles retrasa la busqueda de reemplazos, genera una
mezcla desequilibrada, impacta negativamente las ganancias actuales y debilita la
posicion futura de la empresa. En esta fase, los administradores deben tomar decisiones
cruciales al identificar el envejecimiento de los productos: Mantener la marca sin cambios
esperando que los competidores se retiren o decidir reposicionarla.

Reducir el producto, es decir, recortar diversos costos (planta, equipo, mantenimiento,
investigacion y desarrollo, publicidad, vendedores) esperando que las ventas se
mantengan en un nivel relativamente adecuado por cierto tiempo.

Eliminar el producto de la linea y del mercado, en cuyo caso puede venderse a otra
empresa o simplemente liquidarlo por su valor residual.

Dimensiones del servicio

De acuerdo con Parasuraman y Berry (1992), la calidad del servicio puede evaluarse
mediante 5 dimensiones fundamentales. El buen rendimiento en estas areas garantiza la
fidelidad y confianza de los clientes.

Las dimensiones son:

Elementos tangibles: aspecto fisico de instalaciones, equipamiento, personal y materiales
comunicativos.

Fiabilidad: capacidad de ejecutar el servicio de manera precisa y puntual desde el primer
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momento.

Capacidad de respuesta: voluntad de proporcionar asistencia agil al cliente.

Seguridad: dominio técnico para atender al cliente y establecer credibilidad (incluyendo
transparencia en operaciones financieras).

Empatia: atencion personalizada orientada a proteger los intereses del cliente.
Posicionamiento de los servicios

De acuerdo con Bernal (2012), el posicionamiento es un proceso que busca hacer los
servicios mas atractivos y Unicos frente a la competencia, generando mayor identificacion
y lealtad en el segmento objetivo.

Etapas del posicionamiento de servicios:

Para Bernal, (2012). son las siguientes etapas:

a) Posicionamiento actual: Identificacion de atributos relevantes para el mercado meta y
analisis de la percepcion sobre la competencia.

b) Posicionamiento Ideal: Para el consumidor: Define expectativas sobre el servicio
ofrecido. Para la empresa: Establece la imagen ideal del servicio, reconociendo ventajas
competitivas

c¢) Posicionamiento Deseado: Define estrategias para alcanzar la situacion ideal tanto para
consumidor como empresa, sirviendo de base para el plan de Marketing mix.

Marketing de servicios

Las empresas de servicios abarcan diversos sectores. El sector publico brinda servicios
mediante instituciones judiciales, laborales, sanitarias, financieras, de seguridad,
educativas y mas. Las organizaciones sin animo de lucro lo hacen a través de instituciones
culturales, caritativas, religiosas, académicas y médicas. El sector privado ofrece servicios
en transporte, banca, hoteleria, seguros, consultoria, salud, derecho, entretenimiento,
bienes raices, publicidad, investigacion y comercio minorista (Bernal, 2012).

a) Estrategias de Marketing para Empresas de Servicios: Las empresas de servicios
implementan estrategias de marketing para posicionarse en mercados objetivo, usando
técnicas tradicionales y enfoques especificos para servicios. A diferencia de los productos

fisicos, los servicios requieren interaccion entre cliente y empleado, haciendo crucial la
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efectividad del personal y los procesos de apoyo.
b) La cadena de utilidades del servicio La cadena de utilidades del servicio conecta el
éxito empresarial con la satisfaccion de empleados y clientes mediante cinco elementos:

- Calidad interna: Gestion Optima del personal y ambiente laboral

- Satisfaccion laboral: Empleados comprometidos y productivos

- Valor del servicio: Entrega eficiente y efectiva

- Fidelizacion: Clientes satisfechos que regresan y recomiendan

- Crecimiento: Rendimiento empresarial superior
El marketing de servicios requiere estrategias internas, externas e interactivas.
d) Marketing interno: Implica capacitar al personal para trabajar coordinadamente hacia
la satisfaccion del cliente, priorizandolo antes del marketing externo.
e) Marketing interactivo enfatiza que la calidad depende de la interaccion cliente-
proveedor, requiriendo habilidades técnicas y relacionales del personal.
Satisfaccion:
Para Kotler (2006), el valor para el cliente representa el diferencial entre los beneficios
obtenidos al adquirir y utilizar un producto, y los costos asociados a su obtencion. La
satisfaccion puede entenderse desde dos perspectivas: como una respuesta utilitaria basada
en la evaluacion racional del cumplimiento de las funciones esperadas de un producto o
servicio; y como una experiencia hedonista que genera sorpresa, ya sea positiva o
negativa, en la busqueda del placer. La satisfaccion es un estado mental que compara el
desempefio percibido de un producto o servicio con las expectativas previas. Existen tres
niveles: insatisfaccion cuando no se cumplen las expectativas, satisfaccion cuando se
cumplen, y alta satisfaccion cuando se superan. Este juicio comparativo determina la
valoracion final del cliente sobre su experiencia de consumo. (Kotler, 2006).
Cliente
El cliente representa el elemento central de nuestra organizacion, siendo quien nos
presenta sus requerimientos y nos permite brindarle servicio. Es un individuo con
necesidades y ansiedades que merece recibir el mas respetuoso y dedicado servicio que

podamos ofrecer. Nos expone sus requisitos y anhelos, y nuestro deber es complacerlo y
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satisfacer sus demandas, buscando solucionar sus inquietudes. El cliente constituye el
pilar fundamental de la empresa, pues segiin su experiencia, compartira recomendaciones
sobre nuestros productos o servicios con otros posibles consumidores.

Segun el autor, el cliente no debe ser visto como un adversario, sino como un catalizador
de nuestra mejora continua. Es el centro de la actividad comercial. Responder
efectivamente a sus solicitudes y atender sus sugerencias resulta fundamental. Representa
la justificacion de nuestra existencia y la sostenibilidad futura de la empresa. Para
garantizar su satisfaccion con nuestra oferta actual y futura, es esencial gestionar
adecuadamente las relaciones empresa-cliente. (Pride, W. F. 1990).

"La escucha activa del cliente implica comprender e interpretar sus necesidades, para
descifrar su verdadero mensaje". (Vartulli, 2006). Al considerar a los clientes, primero
recordamos nuestras interacciones y los canales de comunicacion establecidos. No es
posible concebir un negocio sin vias de comunicacion que conecten la empresa con cada
cliente, siendo la comunicacion el primer intercambio que buscamos establecer. Esto
determina los medios que utilizaremos para ofertar productos y servicios, comunicar
nuestras propuestas y alcanzar precisamente al cliente. Escuchar significa atender tanto lo
expresado como lo implicito, comprender sus peticiones y necesidades, frecuentemente
requiriendo empatia para entender su perspectiva y contexto.

Satisfaccion al cliente

Es una respuesta emocional favorable que experimenta el cliente al interactuar con un
producto o servicio (Kotler, 2006). Esta perspectiva sugiere que la adquisicion de
cualquier producto o servicio impacta positivamente el estado emocional del consumidor,
facilitando la satisfaccion plena de sus necesidades. "En el ambito de servicios, la
satisfaccion del cliente equivale a calidad" (Koenes, 1998).

Esta interpretacion indica que la calidad unicamente puede evaluarse mediante la
satisfaccion del cliente. El proceso de garantizar la satisfaccion debe iniciarse desde la
concepcion del servicio, pues esto define el compromiso empresarial y establece
pardmetros que aseguran la satisfaccion y calidad. "La satisfaccion, por naturaleza, es

silenciosa. Su presencia solo se evidencia por su posterior ausencia. Esto representa un
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riesgo, pues el cliente unicamente registra el fracaso, la insatisfaccion, no el éxito o
satisfaccion, haciéndolo vulnerable ante ofertas competitivas" (Levitt, 1986).
La satisfaccion representa un efecto inmediato al cubrir las necesidades del cliente. Los
clientes mantienen su satisfaccion mientras perciban valor del proveedor. Sin una relacion
mas profunda que el simple intercambio comercial, cuando las necesidades inmediatas
pueden satisfacerse mejor por otro proveedor, el cliente cambia sin considerar
compromisos previos, constituyendo esto un indicador de satisfaccion en esta
investigacion. "Claramente, la satisfaccion es prerrequisito para la lealtad del cliente; es
mas probable que un cliente satisfecho repita su compra y permanezca leal, comparado
con uno insatisfecho" (Lehmann, 2002).
Simultaneamente, surgen oportunidades cuando existe una alta proporcion de
consumidores insatisfechos o parcialmente satisfechos, dispuestos a considerar otros
establecimientos, o cuando la insatisfaccion es tal que los clientes buscan activamente
alternativas nuevas.
Definicion Operacional de satisfaccion del cliente;
Es el mecanismo para evaluar la satisfaccion de clientes mediante servicios y atencion de
alta calidad.
Elementos que conforman la satisfaccion del cliente
Segun Kotler, (2003), propone que La satisfaccion del cliente estd conformada por dos
elementos:
a) El Rendimiento Percibido: Es el valor que el cliente estima haber recibido al adquirir
un producto/servicio. Sus caracteristicas:

- Se evalua desde la perspectiva del cliente

- Se fundamenta en resultados obtenidos

- Se basa en percepciones, no realidades

- Influenciado por opiniones externas

- Afectado por el estado emocional del cliente

- Requiere investigacion exhaustiva centrada en el cliente
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b) Las Expectativas: Son las aspiraciones de los clientes por obtener algo, generadas por:

Promesas empresariales sobre beneficios
Experiencias previas de compra
Recomendaciones de terceros

Ofertas de competidores

La empresa debe establecer expectativas apropiadas: muy bajas no atraen clientes; muy

altas causan decepcion. Una reduccion en satisfaccion no siempre indica menor calidad,

puede reflejar mayores expectativas por actividades de marketing.

Es crucial monitorear expectativas para determinar:
Capacidad de la empresa para cumplirlas
Posicion frente a competencia

Alineacién con expectativas del cliente promedio

MODELO BASICO DE SATISFACCION DEL CLIENTE

El modelo basico de satisfaccion de clientes segin O Donald. R. Lehmann (1993), se

ilustra en la siguiente figura:

@B
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El modelo de confirmacién/no confirmacion de expectativa plantea que la satisfaccion
depende de como el producto se desempefia versus las expectativas del cliente. La
satisfaccion percibida es central. A la derecha estd la calidad real experimentada. A la
izquierda, las expectativas del cliente formadas por publicidad, referencias y experiencias
previas.

Si el desempeiio iguala o supera las expectativas, el cliente queda satisfecho en distintos
niveles - mayor satisfaccion cuando mas excede las expectativas. Un desempefio inferior
genera insatisfaccion.

Algunas definiciones.

Cliente: Es la persona mas importante que existe en nuestra empresa ya sea personalmente,
por teléfono por correspondencia. (Kotler, 2004).

Consumidor: Persona fisica o juridica que adquiere y/o usa los productos o los servicios
de una empresa. (Dubois y Rovira, 1998).

Marketing: Teoria que propone anteponer los intereses y las necesidades de los
consumidores a los de la propia empresa. (Rodriguez y Huertas, 2007).

Satisfaccion: Expectativa que han sido igualadas, pero no superadas. (Salazar, 2007).
Satisfaccion del cliente: Indicador de cuan bien se encuentra una empresa y siente
proyeccion para el futuro. (Romero y Castafieda, 1992).

Servicio: Cualquier acto o desempefio que una persona ofrece a otra y que en principio es
intangible y no tiene como resultado la transferencia de la propiedad de nada (Cuadrado
y Gonzales, 1987)

Servicio al cliente: Conjunto de actividades que la organizacion utiliza para ganar y
retener la satisfaccion del cliente (Serna, 2006).

Planes: Es el conjunto de actividades organizadas y proyectadas para lograr los resultados
esperados. (Hernandez, 1997).

Posicionamiento: Lugar que ocupa un producto o marca, segin las percepciones de los
consumidores, con relacion a otros productos o marcas competidoras o aun producto ideal.

(Ries y Trout, 2011)
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Hipotesis.
H1. El posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros tiene una relacion directa
con la satisfaccion del cliente en América Express. S.A. en la ruta Chimbote —Trujillo y
viceversa 2024.
Ho El posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros no tiene una relacion
directa con la satisfaccion del cliente en América Express. S.A en la ruta Chimbote-

Trujillo y Viceversa 2024.

Objetivos.

Objetivo General.

Establecer el nivel de posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros y la
satisfaccion del cliente en la ruta Chimbote- Trujillo y viceversa de la empresa América
Express. S.A. 2024.

Objetivos Especificos

- Determinar el nivel de posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros y la
satisfaccion del cliente, en el aspecto frecuencia de viajes en la empresa América
Express en la ruta Chimbote-Trujillo y viceversa en el afio 2024.

- Determinar el nivel de posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros y la
satisfaccion del cliente, en el aspecto resolucion de problemas en la empresa América
Express en la ruta Chimbote-Trujillo y viceversa en el afio 2024.

- Determinar el nivel de posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros y la
satisfaccion del cliente, en el aspecto experiencia de viaje en la empresa América
Express en la ruta Chimbote-Trujillo y viceversa en el ano 2024.

- Determinar el nivel de posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros y la
satisfaccion del cliente, en el aspecto expectativas del cliente en la empresa América

Express en la ruta Chimbote-Trujillo y viceversa en el afio 2024.
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Metodologia.
Tipo y Diseiio de Investigacion
Tipo de investigacion:

Segun su finalidad

Este trabajo de investigacion es una investigacion basica porque en todo momento busca
producir un conocimiento, una teoria sobre el nivel de posicionamiento de la empresa de
transportes.

Segun su alcance:

Esta investigacion es descriptiva porque se describio las cualidades, caracteristicas y
dimensiones del objeto de investigacion, es correlacional porque de alguna manera se
obtuvo la relacion que existe entre una variable y otra.

Diseiio de investigacion

Segun su estudio:

Se realiz6 un estudio no experimental ya que no se ha modificado en ninglin momento las
variables.

Poblacion y Muestra.

Poblacion.

La poblacion estuvo representada por los clientes que hacen uso del servicio de transporte
de pasajeros en la ruta Chimbote-Trujillo en la empresa América Express. S.A. en forma
diaria siendo estos en promedio diario la cantidad de 2,000 pasajeros., ademas se
considerd en esa parte a la totalidad de los directivos, a quienes se indican, siendo el
presidente del directorio, gerente general, los miembros del directorio, un administrador,
el jefe de mantenimiento y el apoderado de la empresa.

Tamano de la Muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la formula estadistica para una
poblacion finita.

Z2xPxQxN
n=

E2x (N-1)+Z2xPx Q
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N= poblacion 2 000 clientes.

n = Tamafio de la muestra.

Z = Nivel de confianza. 95%
P= Probabilidad de éxito 0.5

Q = Probabilidad de fracaso 0.5
E = Nivel de error 0.10

(1.96)2 x (0.5) x (0.5) x 2 000

n=

1999(0.10(2)) +(1.96(2)) x (0.5) (0.5)

n = 103 clientes.

El cuestionario fue enviado mediante la plataforma de google cuestionarios y nos
respondieron 103 clientes de la base de datos de América Express. Y por ello se usé toda
la informacion recibida a fin de tener datos més significativos.

Técnicas e instrumentos de investigacion.

Técnicas

Para realizar la investigacion se a utilizado 2 técnicas:

La técnica de la encuesta y guia de entrevista.

Instrumentos

Como instrumento de investigacion se a utilizado 2 instrumentos

El cuestionario, luego una entrevista.

Procesamiento y andlisis de la informacion.

En esta parte se ha utilizado el paquete estadistico SPSS que permiti6 procesar la
informacion mediante una base de datos cuyos resultados permitieron presentarlos

mediante tablas y figuras, lo cual permitid su interpretacion en forma sencilla.
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Resultados

En la presente investigacion tenemos dos tipos de resultados.

Los resultados Estadisticos

Los Resultados Descriptivos

Analisis Estadisticos.

A continuacién, analizamos los resultados en funcion de los objetivos planteados para la
presente investigacion.

Objetivo especifico 1: Establecer el nivel de posicionamiento del servicio de transporte
de pasajeros en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y
viceversa 2024.

Tabla 1

Nivel de posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros en la empresa América

Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa.

Niveles f %
Bajo 3 29%
Medio 15 14.6%
Alto 85 82.5 %
Total 103 100 %

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.
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Figura 1
Nivel de posicionamiento de servicio de transporte de pasajeros en la empresa América

Express S.A.

100

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

Los resultados expuestos en la tabla 1, se observa que la amplia mayoria de los
encuestados (82.5%) percibe un nivel “Alto” en el posicionamiento del servicio de
transporte de pasajeros que ofrece la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote—
Trujillo y viceversa. Un grupo reducido, equivalente al 14.6%, considera que el servicio
mantiene un “Nivel Medio” de posicionamiento, mientras que solamente un 2.9% indica
que el posicionamiento se encuentra en un nivel “Bajo”. Estos datos reflejan, en términos
generales, una percepcion muy favorable hacia la empresa por parte de los usuarios. En
conclusion, se puede inferir que la estrategia de la empresa para posicionarse en el
mercado del transporte de pasajeros entre Chimbote y Trujillo (y en el trayecto inverso)
ha logrado un reconocimiento mayoritario, lo que indica altos niveles de satisfaccion y

buena imagen frente a los usuarios.

Objetivo especifico 2: Establecer el nivel de satisfaccion del cliente en la empresa

América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.
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Tabla 2
Nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta

Chimbote — Trujillo y viceversa.

Niveles f %
Bajo 3 29 %
Medio 8 7.8%
Alto 92 89.3 %
Total 103 100 %

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

Figura 2

Nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A.

100
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Porcentaje
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Bajo Medio Alto

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

En la tabla 2, se aprecia que la mayoria de los encuestados (89.3%) califica como “Alto”
el nivel de satisfaccion con la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote—Trujillo

y viceversa. Un 7.8% considera que la satisfaccién se encuentra en un nivel “Medio” y

34



solamente un 2.9% indica estar “Bajo” satisfecho con el servicio. Estas cifras revelan, en
su conjunto, una percepcion claramente positiva sobre la calidad y atencion brindadas por
la empresa. En conclusion, los resultados evidencian que el servicio ofrecido por América
Express S.A. cuenta con una amplia aceptacion por parte de la clientela, reflejando altos
indices de satisfaccion y consolidando su posicionamiento en el mercado de transporte de

pasajeros en la ruta evaluada.

Analisis inferencial.
Prueba de normalidad.
Ho: Las variables tienen distribucidon normal.

Ha: Las variables no tienen distribucién normal.

Tabla 3

Prueba de normalidad de los datos de las encuestas.

Kolmogorov
Estadistico gl Sig.
Posicionamiento del servicio
0.135 103 0.000
de transporte
Satisfaccion del cliente 0.176 103  0.000

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.
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Figura 3

Distribucion de los datos de la variable posicionamiento del servicio de transporte.

Histograma — Mormal

20 Media = 103,93

Desv_estandar = 19,086
MN=103

Frecuencia
H

20 40 &0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

Figura 4

Distribucion de los datos de la variable satisfaccion del cliente.

Histograma — Mermal
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

El andlisis de kolmogorov indica que existe un nivel de significancia menor a 0.05, lo que
equivale que los datos hallados presentan una distribucién no normal, por ello, se empled
la estadistica no paramétrica de Rho Spearman para responder a la hipdtesis de

investigacion.
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Analisis inferencial
Objetivo especifico 3: Establecer la relacion de la dimension confiabilidad con el nivel
de satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote —

Trujillo y viceversa 2024.

Tabla 4
Relacion entre la dimension confiabilidad y el nivel de satisfaccion del cliente en la

empresa América Express S.A.

Satisfaccion del cliente

Rho Confiabilidad Coeficiente de , 707
spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

El coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto (rho= 0.707), asimismo, la
significancia fue de valor p=0.000, <a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente
significativa entre la dimension confiabilidad y la variable satisfaccion del cliente en la
empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024,

Objetivo especifico 4: Establecer la relacion de la dimension calidad de servicio con el
nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote

— Trujillo y viceversa 2024.
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Tabla 5
Relacion entre la dimension calidad de servicio y el nivel de satisfaccion del cliente en

la empresa América Express S.A.

Satisfaccion del cliente

Rho Calidad de servicio  Coeficiente de ,813
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

El coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto (rho= 0.813), asimismo, la
significancia fue de valor p=0.000, <a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente
significativa entre la dimension calidad de servicio y la variable satisfaccion del cliente
en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024,

Objetivo especifico 5: Establecer la relacion de la dimension seguridad con el nivel de
satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo

y viceversa 2024.

Tabla 6
Relacion entre la dimension seguridad y el nivel de satisfaccion del cliente en la

empresa América Express S.A.

Satisfaccion del cliente

Rho Seguridad Coeficiente de ,825
spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

El coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto (rho= 0.825), asimismo, la

38



significancia fue de valor p=0.000, <a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente
significativa entre la dimension seguridad y la variable satisfaccion del cliente en la
empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

Objetivo especifico 6: Establecer la relacion de la dimension imagen de marca con el
nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote

— Trujillo y viceversa 2024.

Tabla 7
Relacion entre la dimension imagen de marca y el nivel de satisfaccion del cliente en la

empresa América Express S.A.

Satisfaccion del cliente

Rho Imagen de marca Coeficiente de ,842
spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

El coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto (rho= 0.842), asimismo, la
significancia fue de valor p=0.000, <a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente
significativa entre la dimension imagen de marca y la variable satisfaccion del cliente en
la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

Objetivo especifico 7: Establecer la relacion de la dimension responsabilidad con el nivel
de satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote —

Trujillo y viceversa 2024.
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Tabla 8
Relacion entre la dimension responsabilidad y el nivel de satisfaccion del cliente en la

empresa América Express S.A.

Satisfaccion del cliente

Rho Responsabilidad Coeficiente de , 723
spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

El coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto (rho= 0.723), asimismo, la
significancia fue de valor p=0.000, <a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente
significativa entre la dimension responsabilidad y la variable satisfaccion del cliente en la
empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

Objetivo especifico 8: Establecer la relacion de la dimension precio con el nivel de
satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo

y viceversa 2024.

Tabla 9
Relacion entre la dimension precio y el nivel de satisfaccion del cliente en la empresa

América Express S.A.

Satisfaccion del cliente

Rho Precio Coeficiente de ,718
spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

El coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto (rho= 0.718), asimismo, la

significancia fue de valor p=0.000, <a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente
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significativa entre la dimension precio y la variable satisfaccion del cliente en la empresa
América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

Objetivo especifico 9: Establecer la relacion de la dimension capacidad de respuesta con
el nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote

— Trujillo y viceversa 2024.

Tabla 10
Relacion entre la dimension capacidad de respuesta y el nivel de satisfaccion del cliente

en la empresa América Express S.A.

Satisfaccion del cliente

Rho Capacidad de Coeficiente de , 734
spearman respuesta correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 103

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

El coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto (rho= 0.734), asimismo, la
significancia fue de valor p=0.000, <a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente
significativa entre la dimension capacidad de respuesta y la variable satisfaccion del
cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa
2024.

Objetivo General: Establecer la relacion que existe entre el posicionamiento del servicio
de transporte de pasajeros y la satisfaccion del cliente de la ruta Chimbote — Trujillo de la
empresa América Express, S.A. 2024.

A continuacion, planteamos las hipotesis:

Ho: El posicionamiento del servicio no tiene una relacion directa con la satisfaccion del
cliente de la empresa América Express, S.A. de la ruta Chimbote Trujillo y Viceversa
2024.

Hi: El posicionamiento del servicio tiene una relacion directa con la satisfaccion del
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cliente de la empresa América Express, S.A. de la ruta Chimbote Trujillo y Viceversa
2024.
Se considera un nivel de confianza = 95% (a =.05)
La decision para aceptar o rechazar las hipotesis serd de la siguiente manera:
P (Valor significancia) = 0.05
Si p es menor a 0.05 se rechaza la Ho
Si p es mayor 0.05 se acepta la Ho

Se procede a calcular la correlaciéon mediante la prueba estadistica Rho Spearman.

Tabla 11
Relacion entre posicionamiento del servicio de transporte y la satisfaccion del cliente de

la empresa América Express, S.A.

Satisfaccion del

cliente
Rho Posicionamiento del Coeficiente de ,895
spearman servicio de correlacion
transporte Sig. (bilateral) ,000
N 103

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas.

El coeficiente de correlacion fue alta y directa (rho= 0.895), asimismo, la significancia fue
de valor p = 0.000, < a 0.05 siendo una relacidn significativa, de tal modo, se rechaza la
hipdtesis nula(Ho) y se acepta la hipdtesis alterna(H1) indicando que el posicionamiento
del servicio tiene una relacion directa con la satisfaccion del cliente de la empresa América
Express, S.A. de la ruta Chimbote Trujillo y Viceversa 2024. Asimismo, sugiere que, a

mayor posicionamiento del servicio de transporte, mayor es la satisfaccion de los clientes.
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Analisis y discusion.

Después de la visualizacion de los resultados que han sido trabajados mediante el
programa estadistico SPSS apreciamos que estos indican la existencia de una relacion
significativa directa entre el posicionamiento del servicio de transporte de pasajeros y la
satisfaccion del cliente de la ruta Chimbote - Trujillo de la empresa América Express. S.A.

Evidenciandose que en la presente investigacion la hipdtesis planteada es afirmativa.

Objetivo General: Establecer la relacion que existe entre el posicionamiento del servicio
de transporte de pasajeros y la satisfaccion del cliente de la ruta Chimbote -Trujillo de la
empresa América Express, S.A. 2024.para lo cual, planteamos la hipotesis: siguientes:
Hoy: El posicionamiento del servicio no tiene una relacion directa con la satisfaccion del
cliente de la empresa América Express, S.A. De la ruta Chimbote Trujillo y Viceversa
2024.

Hi: El posicionamiento del servicio tiene una relacion directa con la satisfaccion del
cliente de la empresa América Express, S.A. De la ruta Chimbote Trujillo y Viceversa

2024

El coeficiente de correlacion fue alta y directa (rho= 0.895), asimismo, la significancia fue
de valor p = 0.000, < a 0.05 siendo una relacion significativa, de tal modo, se rechaza la
hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1) indicando que el posicionamiento
del servicio tiene una relacion directa con la satisfaccion del cliente de la empresa América
Express, S.A. De la ruta Chimbote Trujillo y Viceversa 2024. Asimismo, sugiere que, a
mayor posicionamiento del servicio de transporte, mayor es la satisfaccion de los clientes.
Estos resultados del tratamiento estadistico nos dicen que existe una relacion directa muy
positiva y fuerte entre las variables (posicionamiento del servicio con la satisfaccion del
cliente, traduciendo esto tenemos que: La mejora del servicio es clave y de vital
importancia para lograr y aumentar la satisfaccion del cliente y esto se confirma
estadisticamente porque la relacion encontrada es significativa. Confirméndose de esta

manera que no son resultados al azar.
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Objetivo Especifico 1. Establecer el nivel de posicionamiento del servicio de transporte
de pasajeros en la empresa América Express. S.A. en la ruta Chimbote Trujillo y viceversa
2024. De acuerdo con el resultado de la investigacion consideramos que para que una
‘empresa tenga un buen posicionamiento debe ofrecer servicios de calidad adecuada, y
que estos impacten la mente del consumidor positivamente y que ofrezca un grado de
deleite y disfrute del servicio, Asi en una proxima oportunidad que el cliente necesite de
los servicios de la empresa, lo primero que se le vendré a la mente sera el nombre de la
empresa que le brindo la experiencia gratificante. Trout, (1969) nos dice que el
posicionamiento nos indica el nivel de recordacion de Nuestra marca, producto o servicio
en la mente del consumidor.

Los resultados expuestos en la tabla, se observa que la amplia mayoria de los encuestados
(82.5%) percibe un nivel “Alto” en el posicionamiento del servicio de transporte de
pasajeros que ofrece la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote—Trujillo y
viceversa. Un grupo reducido, equivalente al 14.6%, considera que el servicio mantiene
un “Nivel Medio” de posicionamiento, mientras que solamente un 2.9% indica que el
posicionamiento se encuentra en un nivel “Bajo”. Estos datos reflejan, en términos
generales, una percepcion muy favorable hacia la empresa por parte de los usuarios. En
conclusion, se puede inferir que la estrategia de la empresa para posicionarse en el
mercado del transporte de pasajeros entre Chimbote y Trujillo (y en el trayecto inverso)
ha logrado un reconocimiento mayoritario, lo que indica altos niveles de satisfaccion y
buena imagen frente a los usuarios.

Asi mismo, considero que los resultados obtenidos me muestran que existe un nivel alto
en el posicionamiento de la empresa en estudio con relacion a su servicio brindado en la
Ruta Chimbote Trujillo y Viceversa, lo que me permite pensar y decir que los clientes se
encuentran satisfechos con la calidad del servicio asi mismo perciben como una opcioén
confiable y segura. De esta manera estamos de acuerdo con lo que manifiesta Kotler
(2000) “La satisfaccion del cliente es el objetivo principal de cualquier empresa” ya que
la Empresa en estudio se preocupa por lograr su objetivo de satisfacer a su publico usuario.

En este sentido tenemos que un 14.6% de los pasajeros encuestados perciben un nivel
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medio de posicionamiento que nos indica que todavia hay un espacio para mejorar, en este
sentido compartimos lo mencionado por Gronroos (2000) quien manifiesta: “La calidad
del servicio es un factor clave para la satisfaccion del cliente.” De esta manera América
Express tiene que estar comprometida con la calidad de brindar un buen servicio, Por lo
tanto, mientras la empresa América se preocupe por mejorar su posicionamiento tendra a

su publico satisfecho

Objetivo Especifico 2. Establecer el nivel de satisfaccion del cliente en la empresa
América Express. S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

De acuerdo con los resultados de nuestra investigacion podemos manifestar que el nivel
de satisfaccion del cliente de la empresa América Express. S.A en la ruta Chimbote —
Trujillo es del orden del 89.3 % como lo podemos apreciar en la tabla y figura 2 (anexo
6. 1), asi mismo cuando realizamos la entrevista a los directivos tenemos que el 57.1 %
considera que la satisfaccion de los clientes es alta y el 42.9% considera que es bajo/
(Anexo 6.1I segun se aprecia en la tabla y figura 15 de la guia de entrevista). De acuerdo
con lo que dice Parasuraman, y Berry, L.L. (1988) “la satisfaccion del cliente es un
concepto multidimensional que incluye la calidad percibida, la confianza, la lealtad y la
satisfaccion global. Estas cifras revelan, en su conjunto, una percepciéon claramente
positiva sobre la calidad y atencion brindadas por la empresa. En conclusion, los
resultados evidencian que el servicio ofrecido por América Express S.A. cuenta con una
amplia aceptacion por parte de la clientela, reflejando altos indices de satisfaccion y
consolidando su posicionamiento en el mercado de transporte de pasajeros en la ruta
evaluada. Para realizar tal afirmacién me baso en los resultados obtenidos luego del

tratamiento estadisticos.

Objetivo Especifico 3 Establecer la relacion de la dimensién Confiabilidad, con el nivel
de satisfaccion del cliente en la empresa América Express. S.A en la ruta Chimbote —
Trujillo y viceversa 2024.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta tenemos que el 88.3% (Tabla 1y
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Figural Anexo 6. I)de los clientes sefala que el servicio que brinda la empresa es
confiable, alineandose a lo que dice Parasuraman (1988) en su teoria de la calidad del
servicio que dice que la confiabilidad es un elemento clave de la calidad de servicio. En
este punto considero que si los clientes confian en los servicios que brinda la empresa es
porque existe toda una organizacion de caracter formal y legal que tiene afios en el
mercado del transporte y que cuenta con toda una infraestructura, personal, capital y
respaldo financiero de los bancos que le permiten para desempefiar sus actividades, por
todo ello la empresa ha logrado tener una reputacion de confiabilidad en el mercado.

Asi mismo este grado de confiabilidad se ve respaldado por los resultados del tratamiento
estadistico los cuales nos dicen que el coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto
(rho= 0.707), asimismo, la significancia fue de valor p = 0.000, < a 0.05, en tal sentido la
relacion fue estadisticamente significativa entre la dimension confiabilidad y la variable
satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo

y viceversa 2024,

Objetivo Especifico .4 Establecer la relacion de la dimension seguridad con el nivel de
satisfaccion del cliente en la empresa América Express. S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo
y viceversa 2024.

En funcién de los resultados obtenidos en la encuesta podemos decir que la mayoria de
los clientes se sienten seguros durante el servicio de transporte como podemos apreciar en
la tabla y figura n 9 (anexo 6.1). El 81.5% considera que su equipaje se encuentra seguro
durante el viaje (tabla y figura 10 Anexo 6. I), y si sufrieran alglin percance en la ruta el
72.8% de los clientes encuestados manifiestan que reciben auxilio (tabla y figura n 11
Anexo 6.I), También tenemos como resultado que el 81.6% manifiestan que los choferes
manejan con prudencia (tabla y figura 12 Anexo 6.1) también obtuvimos como resultado
que el 79.6% de los clientes encuestados consideran que los vehiculos son seguros ante
un accidente (tabla y figura 13 Anexo 6. 1) y finalmente el 88.4% de los clientes
encuestados manifestaron que el uso de las plataformas de pago virtual utilizadas por la

empresa son seguros. (tabla y Figura 14 Anexo 6.1)
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Todos estos valores referentes a la seguridad reflejan que la empresa en mencién ha
logrado generar una buena percepcion de seguridad entre sus clientes que a lo largo del
tiempo puede contribuir a crear lealtad y satisfaccion del cliente. Reichheld (2003) dice
“La lealtad de los clientes es un indicador de la satisfaccion del cliente y la calidad de
servicio”

Segun el tratamiento estadistico tenemos:

El coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto (rho=0.842), asi mismo la
significancia fue de valor p=0.000, < a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente
significativa entre la dimension seguridad y la variable satisfaccion del cliente en la
empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

La relacion es muy fuerte la seguridad y la satisfaccion del cliente se encuentran muy
relacionadas. Tenemos una relacion positiva esto quiere decir que en la medida que

aumente la seguridad también aumenta la satisfaccion del cliente

Objetivo Especifico 5 Establecer la relacion de la dimension capacidad de respuesta con
el nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América Express. S.A en la ruta Chimbote
— Trujillo y viceversa. 2024.

De acuerdo con nuestros resultados obtenidos considero que, si bien es cierto, cuando
sucede algiin inconveniente al momento de viajar existe la necesidad y la premura de
resolverlo lo més antes posible, naturalmente el pasajero siempre quiere salir ganando y
muchas veces es el causante de los problemas e inconvenientes, por eso es que existe el
departamento de atencion al cliente con la finalidad de solucionar, los problemas, quejas
y reclamos. Al respecto Porter(1985) manifiesta “La capacidad de respuesta es un factor
clave para diferenciar a una empresa de sus competidores y generar una ventaja
competitiva sostenible” Al respecto consultamos en nuestra encuesta al pasajero si tenia
conocimiento de la existencia del departamento de atencion al cliente y obtuvimos como
respuesta que un 63% de las personas encuestas manifestaban que si conocian de su
existencia (Tabla y figura 23 Anexo 6.I) y les consultamos como se sentian con la

existencia de este departamento un 86.4% nos contestd que se encontraban satisfechos
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(tabla y figura 28 Anexo 6.1) y que el 70.5% de las personas encuestadas deseaban que la
comunicacion que entablaran con la empresa seria clara y transparente. (Tabla y figura
24 Anexo 6.I) Asi mismo el 81.6% de las personas encuestadas manifestaban que el
tiempo que se tome la empresa para resolver y dar solucion a las quejas y reclamos deben
ser rapidas y efectivas. Al respecto Gonzales y Reyes (2021) detectaron en su
investigacion que la empresa materia de su estudio no tenia un departamento de atencion
al cliente y por lo tanto carecia de un proceso para solucionar los posibles reclamos, asi
mismo carecia de una estrategia de comunicacion de los servicios que brindaba lo que le
dificultaba el crecimiento y posicionamiento de la organizacion. Considero que el tener
una buena comunicacion con el publico usuario ayuda tremendamente en lograr y mejorar
un buen nivel de posicionamiento porque la cliente vera que la empresa se preocupa por
brindarle una solucién a su queja o reclamo y si esta es rapida y efectiva mejorara
tremendamente la percepcion del cliente respecto a que es valorado y que es importante
como cliente, porque existe un vinculo que le permite entablar una comunicacion directa

con resultados répidos y efectivos

Objetivo especifico 6: Establecer la relacion de la dimension imagen de marca con el
nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote

— Truyjillo y viceversa 2024.

Luego de realizar el tratamiento estadistico tenemos como resultado que el coeficiente de
correlacion fue directo de nivel alto (rho= 0.842), asimismo, la significancia fue de valor
p = 0.000, < a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente significativa entre la
dimensidn imagen de marca y la variable satisfaccion del cliente en la empresa América
Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa. De acuerdo con los resultados
estadisticos podemos decir que la empresa tiene buena imagen de marca, la cual es
percibida por los clientes de una manera positiva y esto se refleja en la lealtad y fidelidad
como lo podemos apreciar en la tabla y figura 16 (Anexo 6.1) en donde preguntamos a los

encuestados si recomendaria los servicios de la empresa y el 85.4% de los clientes
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considera que si recomendaria a sus amigos y familiares el utilizar los servicios de la
empresa. Asi mismo como se aprecia en la tabla y figura 27 (Anexo 6.1). E1 87.4% de los
clientes encuestados manifiestan seguir usando los servicios de la empresa en el futuro.
Al respecto Aaker (1996), dice: Que la imagen de marca se forma a partir de la experiencia
y la interaccion con la marca. En cierta manera esto guarda relacion con lo que sostiene
Vargas, Alex (2021) que dice que, para lograr la fidelizacion de los clientes, se debe tener
en cuenta el satisfacer las necesidades del cliente, tomando en cuenta sus requerimientos
a fin de determinar sus preferencias, por lo tanto, el tener un cliente fidelizado es una gran
ventaja y da una buena rentabilidad a la empresa. Con lo que estoy de acuerdo y sostengo
que esto permitira formar una alianza estratégica entre empresa-cliente y nos brindara la

oportunidad de ser recomendados a muchas personas

Objetivo especifico 7: Establecer la relacion de la dimension responsabilidad con el nivel
de satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote —
Trujillo y viceversa 2024.

El coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto (rho= 0.723), asimismo, la
significancia fue de valor p=10.000, <a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente
significativa entre la dimension responsabilidad y la variable satisfaccion del cliente en la
empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

En este contexto la responsabilidad esta ligada a la capacidad que tiene la empresa para
ayudar al usuario del servicio poniendo a su disposicidon a su personal para resolver de
manera proactiva sus quejas y dudas, de manera rapida y eficiente como también cumplir
con la publicidad ofrecida. Por lo tanto, considero que el ser responsable como empresa
es generar un impacto seguro a la percepcion de calidad. Al respecto, Berry y Parasuraman
(1991) Senalan que la responsabilidad es uno de los pilares para construir una experiencia
de servicio memorable, ya que los clientes valoran significativamente la atencién agil y la
solucion oportuna de problemas

Asi, mismo considero que la seguridad no solo se refiere a la seguridad fisica sino también

abarca a la virtualidad, porque después del ano 2020 fruto de la pandemia nos hemos visto
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en la necesidad de emplear medios electronicos de pago y de realizar gestiones en el
mundo virtual, temiendo la utilizaciéon y comercializacion de sus datos. Al respecto
Zeithaml, Bitner y Gremler (2012) Manifiestan que la seguridad se vincula con la
confianza percibida por los clientes y esta abarca no solo aspectos fisicos, sino también
los financieros, la proteccion de datos en las transacciones electronicas, lo cual es esencial

para la satisfaccion del cliente en los servicios modernos.

Objetivo especifico 8: Establecer la relacion de la dimension precio con el nivel de
satisfaccion del cliente en la empresa América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo

y viceversa 2024.

El coeficiente de correlacion fue directo de nivel alto (rho= 0.718), asimismo, la
significancia fue de valor p=0.000, <a 0.05, en tal sentido la relacion fue estadisticamente
significativa entre la dimension precio y la variable satisfaccion del cliente en la empresa
América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024 Esto quiere decir
que el precio es importante y como lo perciben los clientes en relacion con el servicio
recibido. Segun Zeithaml (1998), la percepcion del valor estd influida por una
comparacion entre los beneficios recibidos y el costo percibido. Cuando los clientes
perciben que el precio del servicio es justo en relacion con la calidad ofrecida aumenta su
nivel de satisfaccion. Asi mismo Kotler y Keller (2016) destacan que el precio no solo es

un indicador del costo monetario, sino también una sefial de calidad.
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Conclusiones.

Dentro de las conclusiones podemos mencionar las siguientes:

Se logr6 en la presente investigacion determinar que existe una relacion muy fuerte y
positiva entre las dos variables de estudio. Esto se demostrd, mediante el tratamiento
estadistico de los datos que nos proporciona un rho de 0.895 el cual nos indica que hay
una relacion muy fuerte entre el posicionamiento del servicio y la satisfaccion de los
clientes y, por lo tanto: A medida que la empresa se preocupe por brindar mejores servicios
mejor serd la satisfaccion de los clientes.

Se demuestra que para las empresas de transportes que operan en cualquier ruta estas
deben enfocarse y preocuparse en mejorar el nivel de posicionamiento de su servicio, lo
que le permitira tener un mejor desempefio en el mercado con mejores beneficios.

La empresa materia de este estudio alcanzo a generar un fuerte grado de percepcion de su
posicionamiento, el cual luego del tratamiento estadistico de los datos nos indica que el
82.5 5% de los clientes encuestados perciben un nivel alto.

En cuanto a la satisfaccion de los clientes en América Express. S.A. se presenta un nivel
de satisfaccion del orden del 89.3% y esto es visto como un nivel alto del grado de
satisfaccion, lo que significa que los clientes y que se ha logrado generar una percepcion
de calidad y satisfaccion entre sus clientes. Podemos mencionar que esto se debe a que se
logro6 satisfacer las expectativas de los clientes y en algunos casos superarlas.

Los resultados nos demuestran que la empresa a través de su trabajo ha podido establecer
un cierto grado de confiabilidad y seguridad entre sus clientes, segun los resultados
tenemos que el 88.3 % de los clientes consideran que el servicio es confiable y el 80.2%
considera que el servicio es seguro,

Asi también, podemos decir que existe una atencion y comunicacion efectiva entre los
clientes y la empresa ya que tenemos el 86.4% de los clientes entrevistados aprueba o se
sienten satisfechos que exista el departamento de atencion al cliente.

Asi mismo, se ha logrado consolidar una buena percepcion de posicionamiento y una
recomendacion positiva entre los clientes de la empresa, los resultados de la encuesta nos

indican que el 83.3% de los clientes entrevistados consideran que el posicionamiento de
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la empresa se encuentra bien establecido y ademas el 85.4 % de los entrevistados
recomendarian los servicios de la empresa a sus amigos y familiares.

La empresa, si bien ha logrado establecer una buena imagen de marca y un nivel de
posicionamiento y satisfaccion de sus clientes en forma formidable, es necesario y basico
seguir trabajando sobre la comunicacidon con sus clientes porque existe un 29.5% de los
clientes que se encuentran insatisfechos, con la comunicacion, asi mismo tenemos la
presencia de un 13.6% de los clientes que no se encuentra satisfechos con la atencion al
cliente, y a la larga esto es perjudicial porque ahora tenemos entidades que velan por los
derechos de los clientes y que son entidades que tienen toda la autoridad para imponer
sanciones y multas las cuales son expresadas en UIT y muchas veces éstas generan

embargos y sanciones inesperadas.
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Recomendaciones.

Dentro de las recomendaciones tenemos las siguientes:

Implementar y desarrollar una estrategia de marketing efectiva, buscando centrarse en las
preferencias y necesidades de los clientes a fin de promover una imagen que los servicios
que brinda la empresa son confiables y seguros.

Mejorar los sistemas de venta por internet, mediante el desarrollo de sitios web y el uso
intensivo de redes sociales que sean faciles de navegar que brinden una informacién
practica clara y sencilla que permita realizar reservas y comprar de manera segura.
Realizar alianzas estratégicas con otras empresas de transporte a fin de unir destinos y
lograr una mejor visibilidad de la empresa.

Invertir en Sistemas informaticos y tecnologia a fin de mejorar la eficiencia y la
productividad buscando brindar servicios mas personalizados y eficientes en favor de su
publico usuario.

Mejorar y brindar mayor seguridad en los vehiculos, con la implementacion de sistemas
de seguridad como camaras de vigilancia y alarmas.

Mejorar la comunicacion con los clientes a fin de tenerlos informados, sobre la existencia
de alglin retraso o cambio de tltima hora en los servicios, como también para informar
sobre la confiabilidad y seguridad del servicio.

Realizar una capacitacion integral a todo el personal, para mejorar la atencion al cliente y
resolver problemas en forma efectiva y rapida.

Brindar un entorno comodo y seguro para los clientes a través de la mejora e inversion en
sus terminales y buses. A fin de brindar un ambiente agradable y armonioso y dar una

buena imagen de fortaleza, seguridad y confianza.
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Anexos y apéndice.

Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES Items Escala de mediciéon
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Posicionamiento | Es el proceso para | Es el lugar que | -Seguridad -Puntualidad - ;Como se encuentra | Escala ordinal:
del servicio hacer los servicios | ocupa los servicio | -Confiabilidad -Nivel de con relacion a la -Totalmente
. , . . .y seguridad de nuestro . .
mas deseables, | s o marcas segin | -Calidad de satisfacciondel | (“- . insatisfecho.
compatibles, las percepciones | servicios, Cliente -Es confiable el -Insatisfecho.
aceptables y | de los clientes con | Imagen de marca | -Confianza servicio que presta la | ~Algo satisfecho.
relevantes, relacion a otros | Responsabilidad | -Profesionalismo | Empresa -Satisfecho.
diferenciandolo de la | servicios, Precio -Responsabilidad | - Considera que el -Totalmente
. . . servicio brindado por .
competencia, productos de los | Capacidad de Social la empresa es de satisfecho.
ofreciendo un | competidores  u | respuesta -Accesibilidad calidad
servicio otro servicio ideal -Respuestas a - Recomendaria
efectivamente unico | Esta variable se quejas y nuestra marca a sus
parar los clientes. medira con las reclamos amigos y familiares
. . - El servicio de
(Bernal 2012) dimensiones  de ¢
) ransportes de
Segurldgfi, pasajeros se realiza
confiabilidad, con responsabilidad
calidad de por parte de los
servicio, imagen conductores de los
buses?
de marca, B ble 1
- - (Es razonable la
responsabilidad, calidad y el precio del

precio y capacidad
de respuesta.

servicio de transporte
entre las ciudades de
Chimbote, Trujillo y
viceversa?

-¢Conoce de la
existencia del
Departamento de
atencion al cliente?
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Satisfaccion del
cliente

La satisfaccion del
cliente refleja los
juicios comparativos
que hace una
persona a partir del
desempefio que
obtienen de un
producto.

El valor para el
cliente es la
diferencia entre los
valores que el
cliente obtiene al
poseer y usar un
producto y los
costos de obtener un
producto.
(kotler 2006)

Es el proceso que
permite medir las
expectativas  de
nuestros  clientes

con servicios 'y
atencion
excelentes.

Esta variable se
medira con las
dimensiones:
Frecuencia de
viaje, Resolucion
de problemas,
experiencia de
viaje,
capacitacion,
expectativas  del
cliente y
promocion.

Frecuencia  de
viaje.
Resolucion  de
problemas.
Experiencia  de
viaje.
Capacitacion.
Expectativas del
cliente.
Promocion.

Disposicion para
resolver

problemas  del
cliente.

Grado de
comunicacion,
empresa - cliente.
Cortesia y
amabilidad.

-¢, Considera
adecuado que la
empresa ofrezca
horarios de salida
cada 20 minutos?
- Como se siente
que la empresa
tenga un equipo de
atencion al cliente
para resolver sus
quejas y reclamos?
-, Qué tan
satisfecho se
encuentra con su
experiencia de
viaje?

- Como considera
que la empresa
ofrezca ofertas vy
promociones por la
compra de sus
boletos de viaje

Escala ordinal:
-Totalmente

insatisfecho.
-Insatisfecho.
-Algo Satisfecho.
-Satisfecho.
-Totalmente
Satisfecho.
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Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Variables Objetivos Hipotesis Metodologia

Posicionamiento OBJETIVO GENERAL: H1: El posicionamiento del | Tipo y disefio de investigacion.

Como el | del servicio Establecer la relacion que existe entre el posicionamiento del | servicio tiene wuna relacion | La investigacion es de tipo correlacional

posicionamiento servicio de transporte de pasajeros y la satisfaccion del cliente | directa con la satisfaccion del | porque tiene como finalidad conocer la

del servicio de de la ruta Chimbote-Trujillo de la empresa América Express. | cliente de la empresa América | relacion que existe entre las dos variable:

transporte de S.A. 2024 Express. S.A Chimbote Trujillo | posicionamiento y satisfaccion

pasajeros se | Satisfaccion del | OBJETIVO ESPECIFICO: y Viceversa 2024.

relaciona con la | cliente Establecer el nivel de posicionamiento del servicio de | HO: El posicionamiento del | El disefio de la investigacion es no

satisfaccion  del transporte de pasajeros en la empresa América Express S.A. | servicio no tiene una relacion | experimental porque no habra manipulacion

cliente en la
empresa América
Express.S.A. en la
ruta Chimbote- y
viceversa 2024

en la ruta Chimbote-Trujillo y viceversa 2024

Establecer el nivel de satisfaccion del cliente en la empresa
América Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y
viceversa 2024.

Establecer la relacion de la dimension confiabilidad con el
nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América
Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

Establecer la relacion de la dimension seguridad con el nivel
de satisfaccion del cliente en la empresa América Express
S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

Establecer la relacion de la dimension capacidad de respuesta
con el nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América
Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

Establecer la relacion de la dimension calidad de servicio con
el nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América
Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.
Establecer la relacion de la dimension responsabilidad con el
nivel de satisfaccion del cliente en la empresa América
Express S.A. en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa 2024.

directa con la satisfaccion del
cliente de la empresa América
Express. S.A Chimbote Trujillo
y Viceversa 2024

de las variables

2, Poblacion Muestra.

-La poblacion estuvo constituida por los
clientes que usan el servicio en forma diaria
que son 2000 clientes promedio y tuvo una
muestra de 103 usuarios del servicio

Técnica e Instrumento de recoleccion de
datos: Encuesta y cuestionario.
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Anexo 3: CUESTIONARIO

DATOS INFORMATIVOS:

SEXO: Maculino Femenino.

EDAD:

a) 18-24 b) 25-30 c)31-34 d) 35-40 e) +40

NIVEL DE GRADO DE INSTRUCCION.;
a) Sininstruccion  b) Primaria  ¢) Secundaria e) Técnico d) Superior

FINALIDAD: La Finalidad de la presente encuesta es, recoger informacion para fines
estrictamente académico.

INSTRUCCIONES:

A continuacion se tiene un cuestionario sobre posicionamiento y satisfaccion del cliente de
America Express. S.A. Agradecemos marcarcon una X la alternativa que a su criterio crea
conveniente.

ESCALA DE VALORACION
Totalmente | Satisfecho | Algo Satisfecho | Insatisfecho Totalmente
Satisfecho insatisfecho
5 4 3 2 1
VARIABLE DE ESTUDIO: POSICIONAMIENTO
Dimension 1: Confiabilidad 5 14 |3 |2 |1
P1 (Es confiable el servicio que presta la Empresa?
P2 (Los horarios del servicio se cumplen con puntualidad?
P3 [Esta satisfecho con la prestacion del servicio brindado?
Dimensién 2: Calidad de Servicio
P4 (Considera que el servicio brindado por la empresa es de calidad?
P5 (Se encuentra satisfecho con la calidad de nuestro servicio?
Pé6 (Considera adecuada la atencion en ventanilla para la venta de boletos
de viaje?
P7 (Es adecuada la higiene de los buses? (pisos, cortinas, bafio)
P8 (Esta de acuerdo con la frecuencia de salida de los buses? (cada 20
minutos)
Dimension 4: Seguridad
P9 (Cémo se encuentra con relacion a la seguridad de nuestro servicio?

P10 | ;Considera que su equipaje estd seguro durante el uso del servicio?
P11 | Recibe auxilio cuando sufre alglin percance en la ruta?

P12 | ;Los choferes conducen con prudencia el bus?

P13 | Considera que los vehiculos son seguros ante un accidente

P14 | ;Considera adecuado y seguro el uso de diferentes plataformas
virtuales de pago?

Dimension 4: Imagen de Marca

P15 | (El posicionamiento de marca de la empresa se encuentra bien
establecido en el mercado de transporte de pasajeros?

P16 | ;Recomendaria nuestra marca a sus amigos y familiares?

P17 | (El precio del Servicio de transporte de pasajeros entre las ciudades
Chimbote Trujillo y viceversa es adecuado?
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P18

(La empresa utiliza bien el marketing para mejorar la imagen de
marca?

Dimension 5: Responsabilidad

P19 | ;Elservicio de transportes de pasajeros se realiza con responsabilidad
por parte de los conductores de los buses?
P20 | ;Los pilotos de los buses son responsables con el uso del celular

durante el tiempo de viaje?

Dimension 6: Precio

P21 | ;Esrazonable la calidad y el precio del servicio de transporte entre las
ciudades de Chimbote, Trujillo y viceversa?
P22 | ;Qué tan satisfecho se encuentra con que existan descuentos y

promociones en la compra de pasajes de ida y vuelta a la vez?

Dimension 7: Capacidad de Respuesta

P23 | ;Conoce de la existencia del Departamento de atencion al cliente?

P24 | ;La empresa tiene una comunicacion clara y transparente con el
pubico usuario?

P25 | ;Considera adecuado el uso de canales de venta por medios

electronicos?

VARIABLE DE ESTUDIO: SATISFACCION DEL CLIENTE

Dimension: Frecuencia de viaje

P26 | ;Considera adecuado que la empresa ofrezca horarios de salida cada
20 minutos?
P27 | Considera seguir usando los servicios de transporte de la empresa en

el futuro

Dimension: Resolucion de problemas

P28 | ;Como se siente Ud. que la empresa tenga un equipo de atencioén al
cliente para resolver sus quejas y reclamos?

P29 | ;Considera que el tiempo que se tome la empresa para resolver sus
problemas debe ser lo mas rapido posible?

P30 | ;Considera que nuestras soluciones deben ser efectivas para responder

a sus quejas y reclamos?

Dimension: Experiencia de viaje

P31 | ;Qué tan satisfecho se encuentra con su experiencia de viaje?
P32 | ;Qué tan satisfecho se encuentra con el tiempo de viaje?
P33 | ;Qué tan satisfecho se siente con la atencion del personal de

embarque?

Dimension: Capacitacion

P34

(Considera adecuado que la empresa capacite a todo el personal para
mejorar la atencion al cliente?

Considera que nuestro personal esta lo suficientemente capacitado
para atenderlo?

Dimension: Expectativas del Cliente

P35 | (En qué medida considera que la empresa satisface sus expectativas
referentes a la calidad de servicio?
P36 | ;Qué tan probable considera seguir usando los servicios de la

empresa?

Dimension: Promocion

P37 | ;Como considera que la empresa ofrezca ofertas y promociones por
la compra de sus boletos de viaje?

P38 | ;Considera Ud. que con las promociones de la empresa influye en su
decision de compra de boletos de viaje?

P39 | ;Considera que las comunicaciones para dar a conocer las

promociones son adecuadas?
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Anexo 4: GUIA DE ENTREVISTA

DATOS INFORMATIVOS:

Nombres y Apellidos:

Cargo: Antigiiedad.

Grado de Instruccion. Sexo. Edad.
INFORMACION GENERAL:

FINALIDAD. La finalidad de la presente guia de entrevista es obtener informacion de primera
mano para contrastar la realidad que se da en ese momento y obtener informacion respecto al
posicionamiento y satisfaccion del cliente a fin de establecer estrategias y planes de accion para
mejorar el desempefio de la empresa.

INSTRUCCIONES.
Marque la alternativa que crea conveniente.

VARIABLE DE ESTUDIO. POSICIONAMIENTO.

1. Segun su apreciacion ;Cual es la posicion actual de la empresa en el mercado de transporte
en la ruta Chimbote-Trujillo y viceversa?

a) Lider

b) Segundo lugar

c¢) Tercer lugar

d) Ninguno

2. (Qué ventajas competitivas considera que tiene la empresa en comparaciéon con la
competencia?

a) Precio

b) Calidad del servicio

¢) Tiempo de salida

d) Todas las anteriores.

3. {Como percibe la imagen de marca de la empresa en la region?
a) Fuerte

b) Moderada

c) Débil

d) No sabe

4. (Qué estrategias de marketing se estan implementando para mejorar el posicionamiento de
la empresa?

a) Publicidad en redes sociales

b) Promociones especiales

¢) Mejora de la calidad del servicio.

d) Otros

5. (Qué acciones se toman para mejorar el posicionamiento de la empresa?
a) Capacitacion al personal

b) Mejora de los procesos

¢) Incremento de la flota

d) Otros
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6. (Qué procesos logisticos se implementan para garantizar la puntualidad y eficiencia en la
ruta?

a) Planificacion de rutas

b) Gestion de inventario

¢) Mantenimiento preventivo

d) Otros

7. {Como se gestiona el mantenimiento de los vehiculos?
a) Contrato con terceros

b) Taller propio

¢) Programa de mantenimiento

d) Otros

8 (Existe un control estricto al momento de abordar el bus?
a) No muy seguido.

b) A veces.

¢) No tiene conocimiento.

d) Si existe, pero no es muy estricto.

9 ;Los buses cuentan con el combustible adecuado para llegar a su destino?
a) Siempre.

b) De vez en cuando.

¢) No siempre.

d) No tiene conocimiento.

10. ;Qué planes hay para expandir o mejorar los servicios en la ruta Chimbote-Trujillo y
viceversa?

a) Ampliacion de la flota

b) Mejora de la infraestructura

¢) Incremento de la frecuencia

d) Otro

11 ;Se cumple con el horario de salida y de llegada?
a) Siempre.

b) De vez en cuando

c¢) Con el de salida si con el de llegada no.

12 ;Los conductores cumplen con respetar la capacidad de pasajeros?
a) A veces.
b) Siempre.
¢) Suben pasajeros en el camino.
d) En algunos casos.

13. Se vulnera los derechos de los trabajadores (conductores) con el tiempo del trabajo?
a) Nunca.

b) A veces.

c¢) Siempre.
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14. ;Como es el trato de los conductores?
a) Cortez y amable

b) No saludan

¢) Amargados.

d) Poco amigable

VARIABLE DE ESTUDIO: Satisfaccion del Cliente.
15. Cual cree Ud. qué es el nivel de satisfaccion de los clientes en la ruta Chimbote-Trujillo y
viceversa?

a) Alto

b) Medio

¢) Bajo

d) No sabe

16. ;Qué factores influyen en la satisfaccion del cliente?
a) Puntualidad

b) Comodidad

¢) Seguridad.

d) a-b-c.

17. {Como analizan y resuelven las quejas y reclamos de los clientes?
a) Tratamiento personalizado

b) Contestacion de reclamos escritos

c¢) Llamadas telefonicas

d) Otro

18. (Qué iniciativas de innovacion se estdn implementando para mejorar la experiencia del
cliente?

a) Tecnologia de informacion

b) Mejora de los procesos

c¢) Capacitacion al personal

d) Otro

19. ;Como se fomenta la cultura de mejora continua dentro de la empresa para dar un servicio
de calidad?

a) Comunicacion de planes y objetivos al personal

b) Analisis de datos de ventas

c¢) Capacitacion al personal

d) Otro.

20. Existe ventanilla de atencion preferencial.
a) Si existe

b) Se esta implementando.

¢) No existe.

21. El pasajero recibe buena atencion en ventanilla de venta de boletos de viaje?.
a) Siempre

b) A veces

¢) Nunca
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22. ;Qué acciones se toman para mejorar la satisfaccion del cliente en base a los comentarios
quejas y reclamos?

a) Capacitacion al personal

b) Mejora de los procesos

¢) Incremento de la flota

d) Otro

23. (Qué planes hay para expandir o mejorar los servicios en la ruta Chimbote-Trujillo y
viceversa?

a) Ampliacion de la flota

b) Mejora de la infraestructura

¢) Incremento de la frecuencia

d) Otros
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Anexo 5:

Base de datos de encuestas

VARIABLE POSICIONAMIETO DEL SERVICIO DE TRANSPORTE

D2

D7

D6

D5

D4

D3

3
2

3

5
5
3
4

3
5
4
5

4
4
3

2
3
1

5

5
5
5

1

3

5
5
5

1

2

4

413

1

1

D1

3(3(3|3(3|2(2|4]|2
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SATISFACCION DEL CLIENTE
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Anexo 6. Confiabilidad de instrumentos

Alfa de Cronbach

Variable: Posicionamiento del servicio de transporte

N° de elementos

Alfa de Cronbach

25

974

Variable: Satisfaccion del cliente

N° de elementos

Alfa de Cronbach

14

,959
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ENCUESTA:
POSICIONAMIENTO Y SATISFACCION DEL CLIENTE.
AMERICA EXPRESS S. A.

Tabla a.
Distribucion por Sexo
SEXO CANTIDAD PORCENTAJE
Masculino 42 40,8 %
Femenino 61 59, 2%
TOTAL 103 100%

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia

Figura a. Distribucion por Sexo

Masculino 42 (408 %)

Femening +—61 (50,2 %)

Figura a: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura a): El 59, 2% recuento de las personas encuestadas todas es de sexo

femenino.
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Tabla b

Distribucion por Edad
EDAD CANTIDAD PORCENTAJE

18 -24 15 14,7 %
25-30 26 25, 5%
31-34 13 12,7%
35-40 15 14,7%
40+ 34 33,3%
TOTAL 103 100%

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura b. Edad
18-24 15 (14,7 %)
25-30 —26 (25,5 %)
31-34 13 (12,7 %)
35-40 15 (14,7 %)
40 + —34 (33,3 %)
0 10 20 30 40

Figura b: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura b): El 86,2% de las personas encuestadas presentan una edad de 25 a

mayores de 40 afos.
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Tabla c.

Grado de Instruccion

GRADO DE INSTRUCCION CANTIDAD PORCENTAJE
Sin Instruccion 0 0%
Primaria 1 1%
Secundaria 8 7,8%
Técnico 20 19,6%
Superior 73 71,6%
TOTAL 102 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura c. Grado de Instruccion

Sin instruccion {0 (0 %)

Primaria 1(1 %)

Secundaria B (7.8 %)

Técnico

20 (19,6 %)

Superior

0 20 40 60

Figura 3: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura c): El 71,6% de las personas encuestadas todas tienen Grado de

Instruccién Superior.

76

]| 73 (716 %)
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VARIABLE DE ESTUDIO: POSICIONAMIENTO

Dimension 1: CONFIABILIDAD

Tabla 1 Confiabilidad del Servicio.
.ES CONFIABILIDAD EL
SERVICIO QUE PRESTA CANTIDAD PORCENTAJE
LA EMPRESA?
1 2 1,9%
2 2 1,9%
3 8 7,8%
4 30 29,1%
5 61 59,2%
TOTAL 102 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 1. ;Es confiabilidad el servicio que presta la Empresa?

103 respuestas

- E1[5020)

Figura 1: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 1: El 88,3% de las personas encuestadas manifiestan que el servicio que

presta la Empresa es confiable.
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Tabla 2.

¢;Los horarios del servicio se cumplen con puntualidad?

(LOS HORARIOS DEL
SERVICIO SE CUMPLEN CON CANTIDAD PORCENTAJE
PUNTUALIDAD?
1 3 2,9%
2 2 1,9%
3 12 11,7%
4 41 39,8%
5 45 43,7%
TOTAL 103 100%

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 2. ;Los horarios del servicio se cumplen con puntualidad?

103 respuestas

1]
47 45N AT
2
328 %) 20(1.0%) 12(11.7%)
0
1 2 3 4 5

Figura 2: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 2: El 83,5% de las personas encuestadas manifiesta que los Servicios se

cumplan con puntualidad.
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Tabla 3.

JEsta satisfecho con la prestacion del servicio en general?

ESTA SATISFECHO CON LA
PRESTACION DEL SERVICIO CANTIDAD PORCENTAIJE
EN GENERAL?
1 2 1,9%
2 2 1,9%
3 8 7.8%
4 30 29.1%
5 61 59,2%
TOTAL 102 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 3. ;Esta satisfecho con la prestacion del servicio en general?

103 respuestas

AR e
Ll I teppl 5-..1_'.:

40

Figura 3: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 3: El 86,4% de las personas se encuentran satisfechas con la prestacion

del Servicio en general.
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Dimension 2: CALIDAD DE SERVICIO
Tabla 4.

¢ Consideran que el servicio brindado por la empresa es de calidad?

;CONSIDERAN QUE EL
SERVICIO BRINDADO POR LA CANTIDAD PORCENTAJE
EMPRESA ES DE CALIDAD?
1 1 1%
2 2 1,9%
3 17 16,5%
4 40 38,8%
5 43 41,7%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 4. ;Consideran que el servicio brindado por la empresa es de calidad?

103 respuestas

&0

=
[ ]

un

Figura 4: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 4: El 80,5% de las personas encuestadas consideran que el servicio

brindado por la empresa es de calidad.
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Tabla S.

/Se encuentra satisfecho con la calidad de nuestro servicio?

(SE ENCUENTRA SATISFECHO
CON LA CALIDAD DE CANTIDAD PORCENTAJE
NUESTRO SERVICIO?
1 2 1,9%
2 3 2,9%
3 12 11,7%
4 45 43,7%
5 41 39,8%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 5. ;Se encuentra satisfecho con la calidad de nuestro servicio?
103 respuestas

&

]

b4

[ = ]

[ ] - |
- -

Figura 5: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis Figura 5: El 83,5% de las personas encuestadas se encuentran satisfechos con

el servicio brindado.
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Tabla 6.

La atencion en ventanilla para la venta de boletos de viaje

CONFIABILIDAD DE LA
EMPRESA CANTIDAD PORCENTAJE
1 2 1,9%
2 2 5,8%
3 8 17,5%
4 30 45,6%
5 61 29,1%
TOTAL 102 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 6. ;Considera adecuada la atencion en ventanilla para la venta de boletos

103 redpuestas

=
£
-
e

2(1.9%

A% 1 CR

- M= el
-

de viaje?

-

il

Figura 6: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

029N )

Analisis figura 6: El 74,7% de las personas encuestadas considera que la atencion en

ventanilla de venta de boletos es adecuada.
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Tabla 7.

Los buses tienen una higiene adecuada (pisos, cortinas, barios)

(ES ADECUADA LA
HIGIENE DE LOS BUSES? CANTIDAD PORCENTAJE
(PISOS, CORTINAS, BANOS)
1 5 4,9%
2 8 7,8%
3 21 20,4%
4 45 43,7%
5 24 23,3%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 7. ;Es adecuada la higiene de los buses? (pisos, cortinas, bafios)

103 respuestas

&

=

=

I < cox) MG
0

1 < 3 4 £
Figura 7: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 7: El 67% de las personas encuestadas manifiestan que la higiene de los

buses es adecuada.
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Tabla 8.

JEsta de acuerdo con la frecuencia de salida de los buses? (cada 20 minutos)

ESTA DE ACUERDO CON LA
FRECUENCIA DE SALIDA DE CANTIDAD PORCENTAJE
LOS BUSES? (CADA 20 MINUTOS)
1 3 2,9%
2 3 2,9%
3 1 1%
4 24 23,3%
5 72 69,9%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura N° 8. ;Esta de acuerdo con la frecuencia de salida de los buses? (cada 20

minutos)
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Figura 8: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 8: El 93,2% de las personas encuestadas estan de acuerdo que la salida

de los buses sea cada 20 minutos.
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Dimension 3: SEGURIDAD
Tabla N° 9.

En relacion con la seguridad de nuestro servicio

{COMO SE SIENTE CON
RELACION A LA
SEGURIDAD DE NUESTRO CANTIDAD PORCENTAJE
SERVICIO?
1 3 3%
2 4 4%
3 13 12,9%
4 31 30.7%
5 50 49.5%
TOTAL 102 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura N° 9. ; Como se siente con relacion a la seguridad de nuestro servicio?
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Figura 9: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 9: El 80,2% de las personas encuestadas se sienten satisfechos con la

seguridad del servicio.
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Tabla 10.

¢ Considera que su equipaje esta seguro durante el uso del servicio?

.Considera que su equipaje esta
- CANTIDAD PORCENTAJE
seguro durante el uso del servicio?
1 5 4,9%
2 4 3,9%
3 10 9,7%
4 34 33%
5 50 48,5%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 10. ;Considera que su equipaje esta seguro durante el uso del servicio?
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Figura 10: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 10: El 81,5% de las personas encuestadas manifiestan fue su equipaje

esta seguro durante el uso del servicio.
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Tabla 11.

JRecibe auxilio cuando sufre algun percance en la ruta?

(RECIBE AUXILIO
CUANDO SUFRE ALGUN CANTIDAD PORCENTAJE
PERCANCE EN LA RUTA?
1 3 2,9%
2 5 4,9%
3 20 19,4%
4 31 30,1%
5 4 42,7%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 11. ;Recibe auxilio cuando sufre algin percance en la ruta?
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Figura 11: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)
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Analisis figura 11: El 72,8% de las personas encuestadas manifiestan que reciben

auxilio si sufren algun percance en la ruta.
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Tabla 12.

¢Los choferes conducen con prudencia el bus?

.LOS CHOFERES
CONDUCEN CON CANTIDAD PORCENTAJE
PRUDENCIA EL BUS?
1 1 1%
2 4 3,9%
3 14 13,6%
4 39 37,9%
5 45 43,7%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 12. ;Los choferes conducen con prudencia el bus?
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Figura 12: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)
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Analisis figura 12: El 81,6% de las personas encuestadas manifiestan que los choferes

de los buses conducen con prudencia.
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Tabla 13.

¢ Considera que los vehiculos son seguros ante un accidente?

(CONSIDERA QUE LOS
VEHICULOS SON SEGUROS CANTIDAD PORCENTAJE
ANTE UN ACCIDENTE?
1 3 2,9%
2 5 4,9%
3 20 19,4%
4 31 30,1%
5 4 42,7%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 13. ;Considera que los vehiculos son seguros ante un accidente?

103 respuestas
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Figura 13: Encuestd de posicionamienfo (investigacion pfopia)

Analisis figura 13: El 79,6% de las personas encuestadas consideran que los vehiculos

son seguros ante un accidente.
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Tabla 14.

¢ Considera adecuado y seguro el uso diferentes plataformas virtuales de pago?

:CONSIDERA ADECUADO Y
SEGURO EL USO
DIFERENTES PLATAFORMAS CANTIDAD PORCENTAJE
VIRTUALES DE PAGO?
1 4 3.9%
2 3 2.9%
3 5 4.9%
4 28 27.2%
5 63 61.2%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 14. ;Considera adecuado y seguro el uso diferentes plataformas virtuales
de pago?
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Figura 14: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 14: El 88,4% de las personas encuestadas manifiestan que es seguro y

adecuado el uso de diferentes plataformas virtuales de pago.
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Dimension 4: IMAGEN DE MARCA
Tabla 15.

El posicionamiento de marca de la empresa se encuentra bien establecido en el

mercado de transporte de pasajeros

(EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
DE LA EMPRESA SE ENCUENTRA BIEN
ESTABLECIDO EN EL MERCADO DE
TRANSPORTE DE PASAJERQO?

CANTIDAD | PORCENTAJE

1 3 2,9%
2 5 4,9%
3 20 19,4%
4 31 30,1%
5 4 42,7%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 15. (El posicionamiento de marca de la empresa se encuentra bien
establecido en el mercado de transporte de pasajero?
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Figura 15: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 15: El 88,3% de las personas encuestadas consideran que el
posicionamiento de la empresa se encuentra bien establecido en el mercado de transporte

de pasajeros.
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Tabla 16.

JRecomendaria nuestra marca a sus amigos y familiares?

{RECOMENDARIA
NUESTRA MARCA A SUS CANTIDAD PORCENTAIJE
AMIGOS Y FAMILIARES?
1 3 2,9%
2 1 1%
3 11 11%
4 34 34%
5 54 52,4%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 16. ;Recomendaria nuestra marca a sus amigos y familiares?
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Figura 16: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 16: El 85,4% de las personas encuestadas manifiestan que si

recomendarian nuestra marca a sus amigos y familiares.

92



Tabla 17.
(El precio del Servicio de transporte de pasajeros entre las ciudades Chimbote, Trujillo

y viceversa es adecuado?

(EL PRECIO DEL SERVICIO DE
TRANSPORTE DE PASAJEROS
ENTRE LAS CIUDADES CANTIDAD PORCENTAJE
CHIMBOTE, TRUJILLO Y
VICEVERSA ES ADECUADO?
1 3 2,9%
2 4 3,9%
3 9 8,7%
4 40 38,8%
) 47 45,6%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 17. (El precio del Servicio de transporte de pasajeros entre las ciudades
Chimbote, Trujillo y viceversa es adecuado?
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Figura 17: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 17: El 84,4% de las personas encuestadas manifiestan que el precio por
el servicio de transporte de pasajeros entre las ciudades de Chimbote y Trujillo es

adecuado.
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Tabla 18.

¢cLa empresa utiliza bien el marketing para mejorar la imagen de marca?

(LA EMPRESA UTILIZA BIEN EL
MARKETING PARA MEJORAR CANTIDAD PORCENTAJE
LA IMAGEN DE MARCA?
1 3 2,9%
2 5 4,9%
3 20 19,4%
4 31 30,1%
5 4 42,7%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 18. ;La empresa utiliza bien el marketing para mejorar la imagen de

marca?
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Figura 18: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 18: El 74,7% de las personas encuestadas considera que la empresa

utilizaba en el marketing para mejorar la imagen de marca.
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Dimension 5: RESPONSABILIDAD
Tabla 19.
JEl servicio de transporte de pasajeros se realiza con responsabilidad por parte de los

conductores de los buses?

(EL SERVICIO DE TRANSPORTE DE
PASAJEROS SE REALIZA CON
RESPONSABILIDAD POR PARTE DE
LOS CONDUCTORES DE LOS BUSES?

CANTIDAD PORCENTAJE

1 2 1,9%
2 4 3,9%
3 12 11,7%
4 42 40,8%
5 43 41,7%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 19. (El servicio de transporte de pasajeros se realiza con responsabilidad
por parte de los conductores de los buses?
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Analisis figura 19: El 72,8% de las personas encuestadas manifiestan que reciben

auxilio si sufren algun percance en la ruta.
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Tabla 20.

¢Los pilotos de los buses son responsables con el uso del celular durante el tiempo de

viaje?

JLOS PILOTOS DE LOS BUSES SON
RESPONSABLES CON EL USO DEL CANTIDAD | PORCENTAJE
CELULAR DURANTE EL TIEMPO DE VIAJE?
1 3 2.9%
2 6 5,8%
3 12 11,7%
4 50 48,5%
5 32 31,1%
TOTAL 103 100
Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 20. ;Los pilotos de los buses son responsables con el uso del celular durante

el tiempo de viaje?

103 respuestas
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)
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Analisis figura 20: El 79,6% de las personas encuestadas manifiestan que los pilotos de

los buses son responsables con el uso del celular durante el tiempo de viaje.
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Dimension 6: PRECIO
Tabla 21.

JEs razonable la calidad y el precio del servicio de transporte entre las ciudades

Chimbote, Trujillo y viceversa?

(ES RAZONABLE LA CALIDAD Y EL
PRECIO DEL SERVICIO DE
TRANSPORTE ENTRE LAS CIUDADES CANTIDAD | PORCENTAJE

CHIMBOTE, TRUJILLO Y VICEVERSA?

1 2 1,9%
2 7 6,8%
3 14 13,6%
4 46 44,7%
5 34 33%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 21. ;| Es razonable la calidad y el precio del servicio de transporte entre las
ciudades Chimbote, Trujillo y viceversa?
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Analisis figura 21: El 72,8% de las personas encuestadas manifiestan que reciben

auxilio si sufren algun percance en la ruta.
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Tabla 22.
/Qué tan satisfecho se encuentra con que existan descuentos y promociones en la

compra de pasajes de ida y vuelta a la vez?

.QUE TAN SATISFECHO SE
ENCUENTRA CON QUE EXISTAN
DESCUENTOS Y PROMOCIONES EN | CANTIDAD | PORCENTAJE
LA COMPRA DE PASAJES DE IDA Y
VUELTA A LA VEZ?
1 1 1%
2 3 2,9%
3 12 11,7%
4 27 26,2%
5 60 58,3%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 22. ;Qué tan satisfecho se encuentra con que existan descuentos y
promociones en la compra de pasajes de ida y vuelta a la vez?
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 22: El 84,5% de las personas encuestadas se encuentran satisfechos que

existan descuentos y promociones en la compra de pasaje de ida y vuelta.
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Dimension 7: CAPACIDAD DE RESPUESTA

Tabla 23.

¢ Conoce de la existencia del Departamento de atencion al cliente?

(CONOCE DE LA EXISTENCIA
DEL DEPARTAMENTO DE CANTIDAD PORCENTAJE
ATENCION AL CLIENTE?
1 8 7,8%
2 14 13,6%
3 16 15,5%
4 30 29,1%
5 35 34%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 23. ;Conoce de la existencia del Departamento de atencion al cliente?
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Analisis figura 23: El 63% de las personas encuestadas si conocen de la existencia de

departamento de atencion al cliente.

99



Tabla 24.

¢;La empresa tiene comunicacion clara y transparente con el publico usuario?

{LA EMPRESA TIENE
COMUNICACION CLARA Y
TRANSPARENTE CON EL CANTIDAD PORCENTAJE
PUBLICO USUARIO?
1 4 3,9%
2 4 3,9%
3 22 21,4%
4 33 32%
5 40 38,8%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 24. ;La empresa tiene comunicacion clara y transparente con el publico
usuario?
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 24: El 70,5% de las personas encuestadas manifiestan que la empresa

tiene una comunicacion clara y transparente con el publico usuario.
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Tabla 25.

¢ Considera adecuado el uso de canales de venta por medio electronicos?

.CONSIDERA ADECUADO EL USO
DE CANALES DE VENTA POR CANTIDAD PORCENTAJE
MEDIO ELECTRONICOS?

1 5 4,9%
2 2 1,9%
3 6 5,8%
4 33 32%
5 57 55,3%

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 25. ;Considera adecuado el uso de canales de venta por medio electronicos?

103 respuestas
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 25: El 87,3% de las personas encuestadas considera adecuado el uso de

canales de venta por medios eléctricos.
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VARIABLE DE ESTUDIO: SATISFACCION DEL CLIENTE
Tabla 26.

¢ Considera adecuado que la empresa ofrezca horarios de salida cada 20 minutos?

(CONSIDERA ADECUADO QUE LA
EMPRESA OFREZCA HORARIOS CANTIDAD PORCENTAJE
DE SALIDA CADA 20 MINUTOS?
1 3 2,9%
2 2 1,9%
3 5 4,9%
4 30 29,1%
5 63 61,2%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 26. ;Considera adecuado que la empresa ofrezca horarios de salida cada 20

minutos?
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 26: El 90,3% de las personas encuestadas considera adecuado el horario
de salida de cada 20 minutos.
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Tabla 27.
¢ Considera seguir usando los servicios de transporte de la empresa en el futuro?

(CONSIDERA SEGUIR USANDO LOS
SERVICIOS DE TRANSPORTE DE LA | CANTIDAD PORCENTAJE
EMPRESA EN EL FUTURO?
1 3 2,9%
2 0 0%
3 10 9,7%
4 29 28,2%
5 61 59,2%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 27. ;Considera seguir usando los servicios de transporte de la empresa en el
futuro?
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 27: El 87,4% de las personas encuestadas considera seguir usando los

servicios de transporte de la empresa en el futuro.
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Dimension: Resolucion de problemas

Tabla 28.
¢;Como se siente Ud. que la empresa tenga un equipo de atencion al cliente para

resolver sus quejas y reclamos?

.COMO SE SIENTE UD. QUE LA
EMPRESA TENGA UN EQUIPO DE
ATENCION AL CLIENTE PARA
RESOLVER SUS QUEJAS Y RECLAMOS?

CANTIDAD | PORCENTAJE

1 2 1,9%
2 4 3,9%
3 8 7,8%
4 33 32%
5 56 54,4%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 28. ;Como se siente Ud. que la empresa tenga un equipo de atencion al

cliente para resolver sus quejas y reclamos?
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 28: El 86,4% de las personas encuestadas manifiestan estar de

satisfechos que la empresa tenga un departamento de atencion al cliente.
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Tabla 29.

¢ Considera que el tiempo que se tome la empresa para resolver sus problemas debe ser

lo mas rapido posible?

.CONSIDERA QUE EL TIEMPO
QUE SE TOME LA EMPRESA PARA
RESOLVER SUS PROBLEMAS CANTIDAD PORCENTAJE
DEBE SER LO MAS RAPIDO
POSIBLE?
1 5 4,9%
2 1 1%
3 13 12,6%
4 31 30,1%
5 53 51,5%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 29. ;Considera que el tiempo que se tome la empresa para resolver sus

problemas debe ser lo mas rapido posible?
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Analisis figura 29: El 81,6% de las personas encuestadas considera que la empresa

debe resolver sus problemas lo mas rapido posible.
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Tabla 30.

¢ Considera que nuestras soluciones deben ser efectivas para responder a sus quejas y

reclamos?

:CONSIDERA QUE NUESTRAS
SOLUCIONES DEBEN SER
EFECTIVAS PARA RESPONDER A | CANTIDAD PORCENTAJE
SUS QUEJAS Y RECLAMOS?

1 4 3.9%
2 1 1%
3 5 4.9%
4 32 31.1%
5 61 59.2%

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 30. ;Considera que nuestras soluciones deben ser efectivas para responder

a sus quejas y reclamos?
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Analisis figura 30: E1 90,3% de las personas encuestadas manifiestan que las

soluciones a sus quejas y reclamos deben ser rapido y efectivas.
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Dimension: Experiencia de viaje

Tabla 31.

¢ Qué tan satisfecho se encuentra con su experiencia de viaje?

.QUE TAN SATISFECHO SE
ENCUENTRA CON SU CANTIDAD PORCENTAJE
EXPERIENCIA DE VIAJE?

1 3 2,9%
2 0 0%
3 17 16,5%
4 40 38,8%
5 43 41,7%

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 31. ;Qué tan satisfecho se encuentra con su experiencia de viaje?
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 31: El 80,5% de las personas encuestadas se encuentran satisfechas con

su experiencia de viaje.
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Tabla 32.

/Qué tan satisfecho se encuentra con el tiempo de viaje?

.QUE TAN SATISFECHO SE
ENCUENTRA CON EL TIEMPO DE | CANTIDAD PORCENTAJE
VIAJE?
1 1 1%
2 3 2,9%
3 22 21,4%
4 38 36,9%
5 39 37,9%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 32. ;Qué tan satisfecho se encuentra con el tiempo de viaje?
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 32: El 74,8% de las personas encuestadas se encuentra satisfechas con

el tiempo de viaje.
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Tabla 33.

/Qué tan satisfecho se siente con la atencion del personal de embarque?

.QUE TAN SATISFECHO SE
SIENTE CON LA ATENCION DEL CANTIDAD PORCENTAJE

PERSONAL DE EMBARQUE?

1 2 1,9%

2 5 4,9%

3 10 9,7%

4 43 44,7%

5 43 41,7%

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 33. ;Qué tan satisfecho se siente con la atencion del personal de embarque?
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 33: El 83,4% de las personas encuestadas satisfechas con el personal de
embarque.
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Dimension: Capacitacion
Tabla 34.

¢ Considera adecuado que la empresa capacite a todo el personal para mejorar la

atencion al cliente?

(CONSIDERA ADECUADO QUE LA
EMPRESA CAPACITE A TODO EL
PERSONAL PARA MEJORAR LA CANTIDAD PORCENTAJE
ATENCION AL CLIENTE?
1 4 3,9%
2 2 1,9%
3 2 1,9%
4 22 21,4%
5 73 70,9%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 34. ;Considera adecuado que la empresa capacite a todo el personal para

mejorar la atencion al cliente?
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Analisis figura 34: El1 92,3% de las personas encuestadas se encuentran satisfechas que

la empresa capacite a su personal para mejorar la atencion del cliente.
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Dimension: Expectativas del cliente

Tabla 35.

JEn qué medida considera que la empresa satisface sus expectativas referentes a la

calidad de servicio?

.EN QUE MEDIDA CONSIDERA QUE
LA EMPRESA SATISFACE SUS
EXPECTATIVAS REFERENTES A LA
CALIDAD DE SERVICIO?

CANTIDAD PORCENTAJE

1 1 1%
2 4 4%
3 11 10,9%
4 47 46,5%
5 38 37,6%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 35. ;En qué medida considera que la empresa satisface sus expectativas

referentes a la calidad de servicio?
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Analisis figura 35: El 84,1% de las personas encuestadas considera que la empresa

satisface sus expectativas en la calidad de servicio.
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Tabla 36.

¢/ Qué tan probable considera seguir usando los servicios de la empresa?

.QUE TAN PROBABLE
CONSIDERA SEGUIR USANDO CANTIDAD PORCENTAJE
LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA?
1 2 1,9%
2 4 3,9%
3 12 11,7%
4 42 40,8%
5 43 41,7%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 36. ;Qué tan probable considera seguir usando los servicios de la empresa?

103 respuestas
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40

31 (30,1 %)
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 36: El 88,4% de las personas encuestadas consideran probable seguir

usando los servicios de la empresa.
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Dimension: Promocion

Tabla 37.
¢ Como considera que la empresa ofrezca ofertas y promociones por la compra de sus

boletos de viaje?

;COMO CONSIDERA QUE LA
EMPRESA OFREZCA OFERTAS Y
PROMOCIONES POR LA COMPRA CANTIDAD PORCENTAJE
DE SUS BOLETOS DE VIAJE?
1 2 1,9%
2 3 2,9%
3 6 5,8%
4 23 22,3%
5 69 67%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 37. ;Como considera que la empresa ofrezca ofertas y promociones por la
compra de sus boletos de viaje?
103 respuestas
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 37: El 89,3% de las personas encuestadas se encuentran satisfechos que

la empresa ofrezca ofertas promociones por la compra de sus boletos de viaje.
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Tabla 38.

¢ Considera Ud. que con las promociones de la empresa influyen en su decision de

compra de boletos de viaje?

(CONSIDERA UD. QUE CON LAS
PROMOCIONES DE LA EMPRESA
INFLUYEN EN SU DECISION DE
COMPRA DE BOLETOS DE VIAJE?

CANTIDAD PORCENTAJE

1 3 2,9%
2 3 2,9%
3 8 7,8%
4 25 24,3%
5 64 62,1%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 38. ;Considera Ud. que con las promociones de la empresa influyen en su
decision de compra de boletos de viaje?
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 38: El 86,4% de las personas encuestadas considera que las

promociones de la empresa si influyen en su decision de compra de boletos de viaje.
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Tabla 39.

¢ Considera que las comunicaciones para dar a conocer las promociones don

adecuadas?
:CONSIDERA QUE LAS
COMUNICACIONES PARA DAR A
CONOCER LAS PROMOCIONES CANTIDAD PORCENTAJE
DON ADECUADAS?
1 2 1.9%
2 4 3.9%
3 12 11.7%
4 4 40.8%
5 43 41,7%
TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Figura 39. ;Considera que las comunicaciones para dar a conocer las promociones

don adecuadas?
103 respuestas
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Fuente: Encuesta de posicionamiento (investigacion propia)

Analisis figura 39: El 74,7% de las personas encuestadas considera las comunicaciones

para dar a conocer sus promociones son adecuadas.
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GUIA DE ENTREVISTA:
POSICIONAMIENTO Y SATISFACCION AL CLIENTE.
AMERICA EXPRESS S. A.

Tabla 1.

Apreciacion de los directivos — posicionamiento de la Empresa.

APRECIACION DE LOS DIRECTIVOS —
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA CANTIDAD PORCENTAJE
Lider 7 100 %
Segundo lugar 0 0%
Tercer lugar 0 0%
Ninguno 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 1. Apreciacion de los directivos — posicionamiento de la Empresa
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 1: El 100% de los directivos entrevistados tienen la apreciacion que la

posicion de la empresa es de lider del mercado en la ruta Chimbote - Trujillo y viceversa.
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Tabla 2.

Ventaja competitiva de la empresa.

VENTAJA COMPETITIVA
DE LA EMPRESA CANTIDAD PORCENTAJE
Precio 0 0%
Calidad del servicio 0 0%
Tiempo de salida 5 71,4%
Todas las anteriores 2 28,6%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 2. Ventaja competitiva de la empresa
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Analisis figura 2: El 28.6 de los directivos entrevistados manifiestan que son ventajas

competitivas el precio, la calidad de servicio y el tiempo de salida, mientras que el 71.4%

considera que el tiempo de salida es su Uinica ventaja competitiva.
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Tabla 3.

Imagen de Marca de la Empresa a nivel regional.

IMAGEN DE MARCA DE LA
EMPRESA A NIVEL REGIONAL CANTIDAD PORCENTAJE
Fuerte 6 85,7%
Moderada 1 14, 3%
Débil 0 0%
No sabe 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 3. Imagen de Marca de la Empresa a nivel regional
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 3: El 85.7 de los directivos entrevistados considera que la imagen de
marca de la empresa en la region es fuerte, mientras que el 14.3% considera que es

moderada.
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Tabla 4.
Estrategias de Marketing.

ESTRATEGIAS DE MARKETING CANTIDAD PORCENTAJE
Publicidad en redes sociales 6 85,7 %
Promociones especiales | 14, 3%
Mejora de la calidad del servicio 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 4. Estrategias de Marketing
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 4: El 85.7% de los directivos entrevistados manifiestan que para mejorar
el posicionamiento de la empresa se utiliza las redes sociales y 14.3-% considera a las

promociones especiales.

119



Tabla S.

Acciones que se toma para mejorar el posicionamiento de la empresa

ACCIONES QUE SE TOMA PARA

MEJORAR EL POSICIONAMIENTO | CANTIDAD PORCENTAJE
DE LA EMPRESA
Capacitacion al personal 5 71,4 %
Mejorar de los procesos | 14,3%
Incremento de la flota 1 14,3%
Otros 0 0
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 5. Acciones que se toma para mejorar el posicionamiento de la empresa
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Analisis figura S: El 71.4 % de directivos entrevistados consideran que para mejorar el

posicionamiento de la empresa se debe incrementar la flota, mientras que el 14.3%

considera que se debe realizar la mejora de los procesos.
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Tabla 6.

Procesos logisticos para mejorar la puntualidad y la eficiencia de la ruta.

PROCESOS LOGISTICOS PARA
MEJORAR LA PUNTUALIDAD CANTIDAD PORCENTAJE
Y LA EFICIENCIA DE LA RUTA

Planificacion de rutas 5 71,4 %
Gestion de inventarios 1 14,3%
Mantenimiento preventivo 1 14,3%

TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 6. Procesos logisticos para mejorar la puntualidad y la eficiencia de la ruta
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Fuente: Elaboracion propia
Analisis figura 6: El 71.4% de los directivos entrevistados manifiestan que el
mantenimiento preventivo garantiza la puntualidad y la eficiencia en la ruta, el 14.3%

considera que la planificaciéon de rutas, mientras que la gestion de inventarios es

considerada por el 14.3%.
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Tabla 7.

Gestion de mantenimiento de vehiculos.

GESTION DE MANTENIMIENTO
DE VEHICULOS CANTIDAD PORCENTAJE
Contrato con terceros 0 0%
Taller propio 5 71, 4%
Programa de mantenimiento 2 28.6%
Otros 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa).

Figura 7. Gestion de mantenimiento de vehiculos
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Analisis figura 7: El 71.4% de los directivos encuestados manifiestan que la gestion del

mantenimiento de los vehiculos se realiza en los talleres propios, mientras que el 28.6 %

considera a un programa de mantenimiento.
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Tabla 8.

Control al momento de abordar el bus.

CONTROL AL MOMENTO DE
ABORDAR EL BUS CANTIDAD PORCENTAJE
No muy seguido 0 0%
A veces 1 14.3%
No tiene conocimiento 0 0%
Si existe, pero no es muy estricto 6 85.7%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 8. Control al momento de abordar el bus
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Analisis figura 8: El 85.7 % de los directivos encuestados manifiesta que existe un

control al momento de bordar el bus, mientras que el14.3% considera que este se hace a

VECES.
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Tabla 9.

Nivel Combustible para llegar a su destino.

NIVEL COMBUSTIBLE PARA
LLEGAR A SU DESTINO CANTIDAD PORCENTAJE

Siempre 7 100 %

De vez en cuando 0 0%

No siempre 0 0%

No tiene conocimiento 0 0%

Opcion 5 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 9. Nivel Combustible para llegar a su destino
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 9: El 100% de los directivos manifiestan que los buses cuentan con el

combustible adecuado para llegar a su destino.
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Tabla 10.

Planes de Mejoramiento de los Servicios en la ruta.

PLANES DE MEJORAMIENTO DE
LOS SERVICIOS EN LA RUTA CANTIDAD PORCENTAJE
Ampliacion de la flota 7 100 %
Mejora de la infraestructura 0 0%
Incremento de la frecuencia 0 0%
Otro 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 10. Planes de Mejoramiento de los Servicios en la ruta
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 10: El 100% de los directivos encuestados manifiestan que los planes

para mejorar los servicios en la ruta son los de ampliacion de la flota.
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Tabla 11.

Horarios de salida y llegada cumplimiento.

HORARIOS DE SALIDA'Y
LLEGADA CUMPLIMIENTO CANTIDAD PORCENTAJE
Siempre | 14.3 %
De vez en cuando 0 0%
Con el de salida si con el de llegada no 5 71.4%
Opcion 4 1 143 %
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 11. Horarios de salida y llegada cumplimiento
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Analisis figura 11: El 71.4% de los directivos entrevistados manifiestan que se cumple
con el horario de salida, pero no el de llegada, y el 14.3% manifiesta que siempre se

cumple.
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Tabla 12.

Los conductores y el respeto a la capacidad de los pasajeros.

LOS CONDUCTORES Y EL
RESPETO A LA CAPACIDAD CANTIDAD PORCENTAJE
DE LOS PASAJEROS
A veces 1 143 %
Siempre 0 0%
Suben pasajeros en el camino 6 85.7%
En algunos casos 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 12. Los conductores y el respeto a la capacidad de los pasajeros
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Analisis figura 12: El 14.3% de los directivos entrevistados consideran que los choferes
a veces respetan la capacidad de los pasajeros mientras que el 85.7 % consideran que los

choferes suben pasajeros en el camino.
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Tabla 13.

Vulneracion de los Derechos de los trabajadores.

VULNERACION DE
LOS DERECHOS DE CANTIDAD PORCENTAJE
LOS TRABAJADORES
Nunca 3 42.9 %
A veces 4 57.1%
Siempre 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 13. Vulneracion de los Derechos de los trabajadores
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 13: E1 57.1 de los directivos entrevistados consideran que, si se vulneran
los derechos de los trabajadores referentes al tiempo del trabajo, mientras que el 42.9 a%

manifiestan que nunca se vulneran.
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Tabla 14.

Trato de los conductores.

TRATO DE LOS
CONDUCTORES CANTIDAD PORCENTAJE
Cortez y amable 5 71.4 %
No saludan 0 0%
Amargados 0 0%
Poco amigable 2 28.6%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 14. Trato de los conductores
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 14: El 71.4% de los directivos entrevistados manifiestan que los
conductores tienen un trato Cortez y amable, mientras que el 28.6 considera que tienen

un trato poco amigable.
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Tabla 15.

Nivel de satisfaccion de los clientes.

NIVEL DE SATISFACCION
DE LOS CLIENTES CANTIDAD PORCENTAJE
Alto 4 57.1%
Medio 3 42.9%
Bajo 0 0%
No sabe 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 15. Nivel de satisfaccion de los clientes
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Analisis figura 15: EI 57.1 % de los directivos encuestados manifiestan que el nivel de

satisfaccion de los clientes de la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa es alto, mientras

que el 42.9% considera que es medio.
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Tabla 16.

Factores de satisfaccion de los clientes.

FACTORES DE SATISFACCION
DE LOS CLIENTES CANTIDAD PORCENTAJE
Puntualidad 1 14.3 %
Comodidad 0 0%
Seguridad 0 0%
Todas las anteriores 6 85.7%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 16. Factores de satisfaccion de los clientes
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 16: El 85.7% de los directivos entrevistados considera que los factores
que influyen en la satisfaccion de los clientes son: la puntualidad, la comodidad y la

seguridad, mientras que el 14.3% considera a la puntualidad.
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Tabla 17.

Resolucion de quejas y reclamos de los clientes.

RESOLUCION DE QUEJAS Y
RECLAMOS DE LOS CLIENTES CANTIDAD PORCENTAJE
Tratamiento personalizado 5 71.4%
Contestacion de reclamos escritos 1 14.3%
Llamadas telefonicas 1 14.3%
Otras 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 17. Resolucion de quejas y reclamos de los clientes
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 17: El 71.4% de los directivos entrevistados manifiestan que las quejas y

reclamos de los clientes se analizan y resuelven con un tratamiento personalizado, el

14.3% manifiesta que se hace por medios escritos y el 14.3% mediante llamadas

telefonicas.
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Tabla 18.

Iniciativas de innovacion para mejorar la experiencia del cliente.

INICIATIVAS DE INNOVACION

PARA MEJORAR LA CANTIDAD PORCENTAJE
EXPERIENCIA DEL CLIENTE
Tecnologia de informacion 6 85.7%
Mejora de los procesos 1 14.3%
Capacitacion al personal 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 18. Iniciativas de innovacion para mejorar la experiencia del cliente
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Analisis figura 18: El 85% de los directivos entrevistados manifiestan que se usa las

tecnologias de informacidon como iniciativas de innovacion para mejorar la experiencia
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0.0%

Otros

del cliente, mientras que el 14.3% considera a la mejora de los procesos.
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Tabla 19.

Cultura de mejora continua — Servicio de calidad.

CULTURA DE MEJORA CONTINUA - CANTIDAD | PORCENTAJE
SERVICIO DE CALIDAD

Comunicacion de planes y objetivos al personal 5 71.4%
Analisis de datos de ventas 1 14.3%
Capacitacion al personal | 14.3%

Otro 0 0%

Opcion 4 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 19. Cultura de mejora continua — Servicio de calidad
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Analisis figura 19: El 71.4% de los directivos entrevistados manifiestan que la

comunicacion de planes y objetivos al personal son fomentados como cultura de mejora

continua dentro de la empresa, el 14.3% considera al analisis de datos de ventas y el

14.3% a la capacitacion del personal.
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Tabla 20.

Ventanilla de atencion preferencial.

VENTANILLA DE
ATENCION PREFERENCIAL CANTIDAD PORCENTAJE
Si existe 7 100 %
Se estd implementando 0 0%
No existe 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 20. Ventanilla de atencion preferencial
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Analisis figura 20: EI 100% de los directivos entrevistados manifiestan que si existe una

ventanilla de atencion preferencial.
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Tabla 21.

Atencion del pasajero en ventanilla

ATENCION DEL PASAJERO
EN VENTANILLA CANTIDAD PORCENTAJE
Siempre 4 57.1%
A veces 3 42.9%
Nunca 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 21. Atencion del pasajero en ventanilla
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 21: El 57% de los directivos entrevistados manifiestan que siempre los
pasajeros reciben buena atencion en la ventanilla de venta de boletos de viaje, mientras

que el 42.9% manifiesta que a veces reciben buena atencion.
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Tabla 22.

Acciones para mejorar la satisfaccion en base a comentarios quejas y reclamos.

ACCIONES PARA MEJORAR LA
SATISFACCION EN BASE A CANTIDAD | PORCENTAJE
COMENTARIOS QUEJAS Y RECLAMOS

Capacitacion al personal 5 71.4%

Mejora de los procesos 2 28.6%
Incremento de la flotaciéon 3 0 0%
Otros 0 0%

TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 22. Acciones para mejorar la satisfaccion en base a comentarios quejas y

reclamos
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis figura 22: El 28.6 de los directivos entrevistados manifiestan que las acciones
para mejorar la satisfaccion en base a quejas y reclamos son mediante la mejora de

procesos mientras que el 71.4% considera a la capacitacion del personal.
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Tabla 23.

Los servicios en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa que plan hay para expandir o

mejorar.

LOS SERVICIOS EN LA RUTA
CHIMBOTE - TRUJILLO Y
VICEVERSA QUE PLAN HAY PARA | CANTIDAD | PORCENTAJE
EXPANDIR O MEJORAR
Ampliacion de la flota 6 85.7%
Mejora de infraestructura 1 14.3%
Incremento de las frecuencias de salida 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Elaboracion propia. (Guia de Entrevista a Directivos de la empresa)

Figura 23. Los servicios en la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa que plan hay

para expandir o mejorar
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Analisis figura 23: El 85.7% de los directivos entrevistados manifiestan que los planes

para expandir los servicios de la ruta Chimbote — Trujillo y viceversa van efectuar la

ampliacion de la flota, y el 14.3% creen que se debe mejorar la infraestructura.

138



POSICIONAMIENTO DEL SERVICIO DE TRANSPORTE DE

PASAJEROS Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN AMERICA
EXPRESS. S.A. RUTA CHIMBOTE-TRUJILLO Y VICEVERSA 2024,

HFORME DE ORDGINALIDW D

20, 19 %

IMDKE DE SIMILITUD  FUEWTES DE INTERMET — PUBLICACTONES

TRABACS DEL

FUENTES PEIMARIAS

vdocuments.es

Fuere che Intermet

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabajo del estudiante

o

repositorio.uladech.edu.pe
Fuerite de Iriermet

a

repositorio.usanpedro.edu.pe

Fuertte de Internet

gdoc.tips

Fuerite de Irbermet

B A

1library.co

Fuenie de Inermet

repositorio.usmp.edu.pe
E ruEll':l:IlElﬂ-Ell'llEn'lEL p p l'=‘."1 %
H Submitted to Universidad Privada del Norte {1 %

Trabajo del estudiante




moam.info
E Fuerite de Trtermel {: 1 %
o ety <1w
hdl.handle.net
Fuerte de Intermet { 1 %
m Submitted to Universidad Alas Peruanas {1
Trabajo cel estudiante %
M Submitted to Universidad Autonoma del Peru _.:1
sl Trabajo del estudiante %
. theibfr.com
Fuerite ce Trermet ‘:1 %
N baixardoc.com
15 Fuerie de Iniermet i 1 %
documentop.com
m Fuerite de Trernet P ":1 %
repositorio.continental.edu.
I-u:Et: de Imtermet F"E {: 1 %
18 doczz.es {1
- Fuerbe de Intermet %
M aprenderly.com
L '] FuE'ﬂ'm:I-n Inh:-rnzrr l.:"I %
N repositorio.uss.edu.pe
FuerELe-ﬂe Iritermet P ":1 b




REPOSITORIO INSTITUCIONAL DIGITAL

FOREULARME D ALTORIFAC IGH PRARA L& PURLE ADHNN DF THOC LIBTEITOFE G | T s

Iﬂﬂﬂﬂ. ||‘..ﬂ.m.-|:—ﬁl-lll-ﬂ
! —— s E-

[ GUIMAM FELAEZ LUIS EMRIGUE.

[T ks Prpfpimnal | | Tt

POSICIORAMIENTD DEL SERWICIO DE TRANSPORTE DE PASAJERDS ¥ LA BATISFACCION
DEL CLEENTE EN AMERICA EXPRESS. 5.4, CHIMBOTE TRUJILLD ¥ VICEVERSA 2024

MAESTRIA EN ADMINISTRACION ¥ NEGOCHOS. MBA

& | b s b || s M
o 1 |

T b e e gl 1| s re

& Drigina daed gl HHEHH

Mol prasanie s conmncie oua @ srchiva digial g ertrego m l Ursirddasd, S0 ls werudn Snsl ad rabag s
mHmrwpummmm—uumﬁﬁm-hum
Sbikbteco o Fhuko poo lescnal

RO ET RE di i el CREATTVE COMBONS

El mudor, por rvaides i #ais docamenio, mrarasas b rdesmaisd, pebias oo rabeto deirvesfigeo dn enlomaelo dgasd
1 A Regeaal ook 1fsblosamal Cuptil, 8 bedl 8 gidnd eooedor, prasordd y dluiel S Ramms e v Sratiets, of mates
I ]

i loda o o
{isgar [Ea by L]
Chimbate 04 82 2025
’ r
X €f} 1
Faks 4~ .L=_ i
—— A L7
e
i it 0 it W W o S B ey Eniman ...-.. o Py P -
I L BRE v e L e T F = SR S )
o g il b far A g e e b b LB e e
Znana " o S e e BAT
v reee A freris i g e 0 0 PO O B 1T e e -
1 LA% FETEE oo S s
o — e s, L] - s ey =
1 S o i J At s 1 e T et pm iy
trin i o i r e b S T T e P PP L)
S i oy g b e i e b o o B 0 Teled e g P gl Py i

ity - il . i e o e ey dy ke o ey e UL ey B i B



	8d79353400b6f110ef4a30b553eb9eb80ff736634b3e643ce01466dbcfb00869.pdf
	f384ae9970868dfbd1e4c022000d2eeba6e3687770111afbd9fe3b1f7f125f8c.pdf
	Resumen
	Abstract
	Introducción
	Metodología.
	Resultados
	Análisis y discusión.
	Conclusiones.
	Recomendaciones.
	Referencias bibliográficas.
	Anexos y apéndice.



