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PRESENTACION

Estimados miembros del respetable jurado:

Cumpliendo con el reglamento interno de Grados y Titulos de la UCV se presenta
la Tesis titulada “SISTEMAS DE INFORMACION GERENCIAL EN EL MARKETING
RELACIONAL DE LA AGENCIA AVM ADUANERA SAC 2018, la cual se somete a
su consideraciéon confiando que cumpla con los requerimientos necesarios para su
aprobacion con la finalidad de obtener el titulo Profesional de Licenciado en

Negocios Internacionales



RESUMEN

Esta investigacion busca delimitar la influencia de los sistemas de informacién gerencial
en el marketing relacional, para obtener informacion sobre las fuentes bibliograficas para
la obtencion de informacion cientifica. La poblacion esta conformada por los clientes de
la agencia AVM aduanera S.A.C., la unidad de analisis se conformo por 33 clientes y la
muestra por 30 clientes de la agencia de aduanas. Como instrumento de medida se ha
convertido en cuestionario constituido por 20 preguntas aplicando la escalada de Likert,
posteriormente en las respuestas procesadas, analizadas con el programa estadistico
SPSS, midiendo la confiabilidad del cuestionario a través de la alfa de cronbach.
Ademads, se usa la prueba de correlaciéon de Pearson para medir la correlacion e
influencia entre las variables y finalmente se interpretan los graficos estadisticos
elaborados para cada pregunta. EI marketing relacional de la agencia AVM aduanera
SAC.

Palabras claves: Sistemas de informacion gerencial, marketing relacional.

ABSTRACT

This research seeks to delimit the influence of management information systems on
relational marketing, to obtain information on bibliographic sources for obtaining scientific
information. The population is conformed by the clients of the agency AVM customs
S.A.C., the unit of analysis was formed by 33 clients and the sample by 30 clients of the
customs agency. As a measuring instrument it has been converted into a questionnaire
consisting of 20 questions applying the Likert escalation, later on the processed answers,
analyzed with the SPSS statistical program, measuring the reliability of the questionnaire
through the cronbach alpha. In addition, the Pearson correlation test is used to measure
the correlation and influence between the variables and finally the statistical graphs
elaborated for each question are interpreted. Relationship marketing of the agency AVM

customs SAC.

Keywords: Management information systems, relational marketing.
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. Introduccidn

1.1 Realidad problematica

Desde afios atras la tecnologia se ha ido potencializando en diversas partes del mundo
e implementando en una plataforma de ordenadores dentro de las empresas como una
herramienta de trabajo mas, la cual afio a afio ha ido convirtiéndose en un sistema de
base de datos que solo permitia gestionar un sistema parametrado de trabajo dentro
de la empresa, sin tener en cuenta que esta permite dinamizar los canales de control
de procesos de informacion las cuales pueden ser oportunidades de mercado y generar

un valor agregado para el cliente.

Actualmente estamos viviendo en una sociedad de informacién global emergente,
con una economia en la que se es cada vez mas dependiente de las sistemas de
informacion atraves de las redes, un claro ejemplo de ello es la empresa IBM la cual
presta los mejores servicios de almacenamientos de datos, dando soporte al
crecimiento empresarial ya que es de vital importancia para la toma de decisiones
bien informadas ademas por medio de ello se busca satisfacer al cliente receptivo
guien es cada vez mas exigente y cuesta mucho mas poder fidelizarlo ya que no
solo se debe de diferenciar por el producto sino por la experiencia que se ofrece

empleando el poder de las tecnologias.

Asimismo, resulta de gran importancia recalcar que la tecnologia ha permitido al
mismo tiempo afianzar los vinculos de muchas empresas con sus clientes por medio
del uso de tecnologia en aplicaciones que han servido para optimizar y dejar en
claro lo que necesita y desea el cliente. Esto explica como los nuevos campos de
tecnologia de informacion han abierto el panorama hacia un nuevo tipo de

marketing: El marketing relacional.

Al respecto el marketing relacional hace referencia a las conexiones que se buscan
crear con los clientes para poder fidelizarlos logrando asi mayores ganancias para

la empresa (Lépez, S., 2013, p. 236).

En la actualidad se sabe que son pocas las empresas en el Peru que se enfocan
en crear estrategias que fidelicen a sus clientes sin tener en cuenta que estos

permitirian conseguir los objetivos de la empresa y mejorar su rentabilidad a largo
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plazo mediante la vinculacidon de la informacion del cliente con las preferencias y
satisfaccion del cliente los cuales sirvan de conocimiento para tomar decisiones

centradas en el cliente.

AVM ADUANERA SAC es una empresa dedicada a ofrecer servicios logisticos
teniendo como uno de sus clientes mas importantes a exportadores e importadores
del sector agricola. La agencia de aduanas busca obtener nuevos clientes y poder
fidelizarlos mediante una buena asesoria y cotizacion, ofreciendo servicios de
apoyo al comercio internacional en todas las areas buscando garantizar eficiencia

y responsabilidad en sus servicios.
Entonces la presente investigacion busca dar respuesta al siguiente problema:

¢, Como influyen los sistemas de informacion gerencial en el marketing relacional de

la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C. — Callao 20187.

Se busca brindar mayor informacién acerca de como los sistemas de informacién
son de gran beneficio para la toma de decisiones para las gestiones de la empresa,

generando la satisfaccién de nuestros clientes y evitando su perdida.
1.2 Trabajos previos

En el presente trabajo se han localizado exploraciones de tareas relacionadas al
tema a tratar, las cuales seran detalladas a continuacion:

1.2.1 Antecedentes internacionales

Coba, E. (2012), “Los sistemas de informacion gerencial aplicado en la empresa
privada: Estudio empirico en la provincia de Tungurahua- Ecuador” de Universidad Rey
Juan Carlos en Ecuador, el objetivo fue determinar el grado de empleabilidad que
utilizan en sus sistemas de informacion y como acogen nuevas tecnologias de
informacion en sus procesos. La metodologia fue cualitativa y cuantitativa, se empleo
Alpha de Cronbach, dando como resultado a través del SPSS de todos los items del
cuestionario 0.960 lo que representa que hay una muy buena confiabilidad, fueron
encuestados 625 directivos de Pymes. Se concluyé que factores como la transicion de
directivos, formacion en temas tecnoldgicos y el tamafio de la empresa influyen en la

insercion de sistemas tecnologicos mas
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sofisticados, los cuales son un instrumento que genera un beneficio competitivo
para la empresa por las oportunidades de negocios que se puede tener

proyectandose asi a un crecimiento sostenible en el futuro.

Domingos, K (2015) em sua tese intitulada IFRS no Brasil: impacto no sistema de
informacgdes gerenciais da Universidade do Brasil, No contexto da implementagéo das
IAS / IFRS / CPC, pesquisa investigou dois impactos, sendo a primeira integracao entre
as duas abordagens (administrativa e financeira), influenciado por trés variaveis:
informacé&o preditiva / prospectivo (delineado pelo valor justo , teste de recuperacéo, do
resultado abrangente, informacdes por segmento e no resultado financeiro), a
modificagdo do sistema de informacéo (com procedimentos adequados, de geracao e
integracéo de informacdes) e aprendizagem organizacional (resultantes do processo
de interacdo dos envolvidos na implementacéo ); O segundo impacto é o da influéncia
da integracdo nas funcdes do controlador. Para realizar essa analise, foi aplicado um
questionario as 257 empresas da revista Mayores & Mejores, das quais obteve uma
amostra de 105 profissionais. No entanto, apenas 99 foram submetidos de acordo com
0s orcamentos de pesquisa, representando 39% das empresas contatadas. O método
utilizado foi o modelo de equacdes estruturais (MEE / PLS). os resultados sugerem que
a modificacdo do sistema de informacdo como ferramenta fundamental para as duas
abordagens, € inconsistente no atendimento a integracédo, para a amostra selecionada

nesse contexto, embora existam fatores associativos.

La investigacion realizada por la universidad de Sao Paulo sirve de base para la
presente investigacion ya que esta demuestra el impacto del sistema de informacion
gerencial que debe ser integrado en el sistema contable y financiero dentro de las
empresas de Sao Paulo como una herramienta clave para ambos enfoques, lo cual

refleja la revelancia que tiene incluir dentro de los sistemas el SIG.

Martinez, J. (2013), “Los sistemas de informacién en el sector hotelero: Un modelo de
éxito” de la Universidad de Girona - Espafia, donde el objetivo fue conocer como se
manejan en la actualidad los SIG empleados en los hoteles. La metodologia fueron los
modelos estructurales o SEM, por medio de la cual se pretende comprobar si un modelo
casual se ajusta a la realidad valorando las diferentes dimensiones del modelo. Los

resultados fueron con un coeficiente de correlacion
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de Pearson de 0,983 por lo que hay evidentemente una fuerte correlacion entre

las variables evaluadas, en cuanto al coeficiente de determinacion R? de 0,966. Se
concluyo que la condicion del sistema influye satisfactoriamente en su uso y en la
calidad de servicio que se brinda al cliente.

1.2.2 Antecedentes nacionales

Soto, N.; Nieto, R. (2017), “Sistemas de informacion y satisfaccion del usuario en la
direccion de proyeccion social de la facultad de administracion de empresas —
UNCP” en Huancayo, el objetivo fue determinar de que manera se relaciona un
sistema de informacion en la satisfaccion del usuario. EI método empleado fue
descriptivo, inductivo, deductivo . En relacidn a los resultados de la investigacion
existe un alto grado de relacion entre el nivel de satisfaccion de los usuarios de los
servicios de proyeccion social y el sistema de informacion determinado por el
coeficiente de correlacion de Pearson equivalente a 0.9997 concluyendo asi que los
sistemas de informacion gerencial mejoran el nivel de rendimiento percibido por los

usuarios.

Luna, J. (2017) “El marketing relacional y la innovacion de servicios en la agencia
de aduanas de Tacna, 2016” para obtener el titulo profesional Licenciado en
administracién de Negocios Internacionales, el objetivo fue determinar la influencia
del marketing relacional en la innovacién de los servicios de la agencia de aduanas
de Tacna para optimizar el rol que desempefa en el tratamiento del control de
bienes y servicios en el comercio exterior. La investigacion fue de tipo aplicado, de
disefio no experimental — transversal. Se tomaron en consideracién como poblacion
31 agencias de aduanas que se encuentran habilitadas en la ciudad de Tacna Al
contrastar la hipotesis se empleé el Chi Cuadrado de Pearson, obteniendo un
resultado de 103,281 haciendo viable la comprobacion de la hipotesis, asimismo el
nivel de significancia fue de 0.000 < 0.05 rechazandose la hipétesis nula y

aceptandose la hipdtesis alterna. Se concluye que existe una incidencia positiva

por parte del marketing relacional respecto a la innovacion de los servicios que
presta la agencia de aduanas de Tacna.
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Ortiz, R. y Gonzales, A. (2017) “Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en
la empresa Laboratorios Biosana S.A.C. — Lima 2017” para obtener el titulo
profesional de Licenciados en Administracion de la Universidad Peruana Union, el
objetivo fue determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de
los clientes. La investigacion es correlacional no experimental. En relacion al
resultado se obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman de 0.911 el cual indica una
alta relacion, directa y positiva entre las dos variables mencionadas, concluyendo
gue la relacion es altamente significativa en los 384 clientes que fueron
encuestados, determinando que una variable influye en la otra. Por lo tanto se
concluye que a mayor sea su nivel en el marketing relacional, los clientes tienen

mayor fidelizacion.

1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Variable independiente: sistemas de informacidon gerencial.

A continuacion, se presenta diversas definiciones relacionadas a la variable
independiente realizadas por algunos estudiosos:

El SIG hace referencia al conjunto de procesos empleados durante la gestién y
transformacion de la informacion las cuales permiten y sirven de base para la toma
de decisiones y controles dentro de la empresa (Laudon, K. y Laudon, J., 2012, p.
15).

Las tecnologias empleadas dentro del sistemas de informacion son de gran
relevancia para los negocios ya que se emplean los mejores recursos posibles en

el menor tiempo empleado (O’Brien, J. y Marakas, G., 2006, p.4).

Miguel y Piattini (1999) manifiestan: un sistema de informacion gerencial es un
conjunto de elementos, ordenadamente relacionados entre si de acuerdo con unas
ciertas reglas, que aporta a la organizacion la informacion necesaria para el
cumplimiento de sus fines, para lo cual tendra que recoger, procesar y almacenar
datos, procedentes tanto de la misma organizacion como de fuentes externas,
facilitando la recuperacion, elaboracién y presentacion de los mismos.

Segun los autores Laudon (2004), un sistema de informacion es un organismo que
recolecta, procesa, almacena y distribuye informacion. Son indispensables para
ayudar a los gerentes a mantener ordenada su compafiia, analizar todo lo que por
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ella pasa y a crear nuevos productos que cologuen en un buen lugar a la
organizacion.

Por otro lado, Vega (2010) menciond que "Los sistemas de informacion gerencial
se definen como un grupo de sistemas de informacion que interaccionan entre si y
suministran informacién para las necesidades de las organizaciones”

También Morales (2005), indicé que un sistema de informacion gerencial al
convertirse en parte importante de las operaciones de la empresa debe adaptarse
a los cambios en sus estrategias, el medio externo y las personas.

1.3.2. Variable dependiente: Marketing Relacional

Con respecto a la variable independiente, se adjunta diversas definiciones sobre el
marketing relacional realizadas por algunos estudiosos del tema:

El término “Marketing relacional” fue introducido por primera vez en el afio 1983 por
Leonard Berry, enfocandose basicamente en el mercado de los servicios. Sin
embargo, para Renart (2002) en su articulo titulado “Marketing relacional: ;Café
para todos?” sefala que no se trata de un enfoque nuevo, ya que el marketing
relacional ha sido empleado desde hace muchos siglos atrds por los pequefios
comerciantes, los cuales ofrecian sus productos y/o servicios directamente al cliente
(la transaccién se realizaba cara a cara). Reforzando la premisa anterior,
Santesmases Mestre (2012) indica que el marketing relacional es una visién retro
del marketing, ya que se busca hacer lo de antes, pero empleando las nuevas
tecnologias; ademas, lo califica de conservador, ya que prefiere retener clientes en

lugar de captar nuevos.

El Marketing relacional prioriza la maximizacién de la lealtad para aumentar el valor

de los cliente a largo plazo (Burgos, 2007, p.54).

El marketing relacional es una estrategia que busca establecer relaciones continuas
con los clientes. Ademas, es una importante estrategia de marketing en los
negocios que cada vez son mas exigentes (Lamb, C .Hair, J y Mc Daniel, 2011,
p.236)

Adicionalmente, se podria decir que el marketing relacional es una estrategia
aplicada en los negocios que consiste en anticipar, conocer y satisfacer los deseos

y necesidades de sus clientes (Rivera, J., 2012, p.44-45).
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Finalmente, se podria decir que el marketing relacional se centra en satisfacer
necesidades de clientes y para esto también se busca desarrollar largas relaciones
comerciales con ellos (Lopez, S. 2013, p.236).

Santesmases Mestre (2012) en su libro “Marketing: Conceptos y estrategias”
sostiene que “el marketing de relaciones es una consecuencia de los cambios
del entorno. En una situacion competitiva, en la que los consumidores o
usuarios pueden elegir entre muchas opciones, es muy dificil conseguir su
lealtad” (P. 75). Lo que el autor pretende explicar es que la apertura de los
mercados ha ocasionado un incremento en el nivel de competencia empresarial
y la exigencia de los clientes va mas alla de requerir un producto de calidad;
siendo la solucion la generacion de vinculos a largo plazo entre compaiiias y

clientes.

.1 1.4. Formulacion del problema

[.1.1 1.4.1 Problema general

¢, Como influyen los sistemas de informacién gerencial en el marketing relacional

de la agencia de aduanas AVM aduanera s.a.c.?

1.4.2 Problemas especificos

¢, Como influye la toma de decisiones en el marketing relacional de la agencia
de aduanas AVM aduanera S.A.C.?

¢,Como influyen los procesos en el marketing relacional de la agencia de
aduanas AVM aduanera S.A.C.?

¢, Como influye el control que se realiza en el marketing relacional de la
agencia AVM aduanera S.A.C.?

[.2 1.5. Justificacion del estudio

Justificacion social:

Es importante realizar esta investigacion ya que busca describir como el sistema de

informacion gerencial permite que el servicio que se ofrece al cliente es mejor, es
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decir, que las expectativas del cliente son alcanzadas con el servicio brindado.
Ademas es relevante socialmente ya que ayudara a que otras empresas puedan
mejorar sus procesos mediante una mejor toma de decisiones con la informacion
gue manejan y poder asi fidelizar a mas clientes y generar una buena imagen como

empresa que le permita crecer en el mercado.

Justificacion teodrica:

Se ha observado que gracias a los sistemas de informacion gerencial el servicio
gue se brinda al cliente en una organizacion es mejor y permite el crecimiento de
las empresas en el Perd. Sin embargo, no todos aplican esta herramienta dentro de
sus empresas correctamente. De esta manera, las teorias de la presente

investigacion servirdn como referencias para futuras investigaciones.

Justificacion Metodoldgica:

Para la realizacion de los objetivos planteados en esta investigacion, se elaboré un

instrumento de medicibn a través de una encuesta tanto para la variable
independiente: “Sistemas de informacion gerencial’”, como para la variable
dependiente: “Marketing relacional”. Teniendo los resultados de la encuesta, estos
seran analizados en el software de analisis estadistico SPSS. A donde se pretende
llegar con este andlisis de datos es conocer a profundidad sobre como influye los
sistemas de informacion gerencial en el marketing relacional de AVM aduanera
S.A.C.

Justificacion Practica:

La presente investigacion tiene como finalidad proporcionar conocimientos que
puedan ser aplicables en otras agencias de aduanas de manera que estas puedan
mejorar el servicio que brindan a sus clientes atraves de los sistemas de

informacion.
.3 1.6. Hipotesis

1.3.1 1.6.1 Hipo6tesis general

Los sistemas de informacion gerencial influyen en el marketing relacional de
la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C.
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1.3.2 1.6.2 Hipotesis especificas

La toma de decisiones influye en el marketing relacional de la agencia
aduanas AVM aduanera S.A.C.

Los procesos influyen en el marketing relacional de la agencia de aduanas
AVM aduanera S.A.C.

Los controles que se realizan en la empresa influyen en el marketing relacional de
la agencia AVM aduanera S.A.C.

.4 1.7 Objetivo

.4.1 1.7.1 Objetivo general

Determinar si los sistemas de informacion gerencial influyen en el marketing

relacional de la Agencia Aduanera AVM S.A.C.

l.4.2 1.7.2 Objetivos especificos

Determinar si la toma de decisiones influye en el marketing relacional de la

agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C.

Determinar si los procesos influyen en el marketing relacional de la agencia
de aduanas AVM aduanera S.A.C.

Determinar si los controles que se realizan en la empresa influyen en el
marketing relacional de la agencia AVM aduanera S.A.C.

1. Método

II.1 2.1. Disefio de investigacion:

El enfoque de la investigacion es CUANTITATIVA porque representa un conjunto de
procesos secuenciales y probatorios; es decir, cada fase debe terminarse para recién
pasar a la siguiente fase sin evadir ningun paso. Se inicia con una delimitando una idea
y de esta nacen los objetivos y preguntas de investigacion, se levanta el marco teérico,
de las preguntas se derivan las hipétesis y establecen las variables, la cuales seran

medidas en un determinado contexto, para finalmente
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analizarlas con métodos estadisticos y extraer las conclusiones. (Hernandez, R.,
Fernadndez, C. y Baptista, P., 2014, p.4).

[1.1.1 2.1.1. Método de investigacion

Es HIPOTETICO — DEDUCTIVO, ya que inicia de una afirmacion como condicion
de hipdtesis y se busca negar o refutar la mencionada aseveracion, para asi

determinar las conclusiones (Bernal, 2010, p.60).

[1.L1.2 2.1.2. Tipo de investigacion

El tipo de estudio es APLICADA,; debido a que se busca emplear los conocimientos
adquiridos en la investigacion en un problema real con circunstancias y

caracteristicas determinadas(Behar, D., 2008, p.20).

[1.L1.3 2.1.3. Nivel de investigacion

Es de nivel de investigacion EXPLICATIVO — CAUSAL, ya que el investigador
explica la razon de las cosas, hechos, fen6menos o situaciones; es decir, se
encarga de analizar las causas, efectos y la relacion que existe entre las variables.
(Bernal, 2010, p. 115)

[1.1.4 2.1.4. Disefio de investigacion

Se aplico como disefio el NO EXPERIMENTAL — TRANSVERSAL, dado que al
realizar la investigacion las variables no fueron manipuladas para ver el efecto sobre
otras variables; es decir, el disefio no experimental analiza los efectos en su estado

natural (Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P., 2014, p. 152).

Adicionalmente, la investigacion es de disefio TRANSVERSAL, ya que los datos
son recolectados en un momento especifico con la finalidad de analizar la relacion
de las variables en un solo momento (Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P.,
2014, p. 154)

[I.2 2.2. Variables,operacionalizacion

La investigacion esta conformada en la variable independiente “Sistemas de
informacion gerencial” y variable dependiente “Marketing relacional”. De las cuales

se detallaran las definiciones conceptuales.
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[1.2.1 2.2.1 Variable Independiente: Sistemas de informacion gerencial

Definicion conceptual:

El SIG hace referencia al conjunto de procesos empleados durante la gestion y
transformacion de la informacion las cuales permiten y sirven de base para la toma
de decisiones y controles dentro de la empresa (Laudon, K. y Laudon, J., 2012, p.
15).

Dimension: Toma de decisiones

La toma de decisiones es el acto de elegir evaluando las diversas opciones
presentadas de acuerdo al contexto en que se encuentra influenciado (Diaz, J.,
2005, p. 12).

Indicadores: Evaluacioén

La evaluacion se basa en manifestar una valoracion o juicio sobre lo que se
buscaba y lo que se ha logrado (Diaz, J., 2005, p. 23).

Indicadores: Influencia

La influencia es cualquier tipo de dato dado por una persona o cosa que
discurre en un contexto (Matilla, M. p. 201).

Dimensiéon: Proceso

El proceso es la agrupacion de actividades ordenadas que conllevan la realizacion
de un producto que debera cubrir las expectativas del cliente (Cuatrecasa, 2013, p.
18).

Indicadores: Produccién:

La produccion es el agrupamiento de acciones destinadas a crear o dar un valor
agregado a un producto mediante el uso de recursos de acuerdo a lo que se

necesita obtener (Cuatrecasa, 2013, p.20).

Indicadores: Consumidores

Es el individuo que obtiene un producto mediante la compra a un costo
determinado y fijado por la empresa para su utilizacion (Bastos, 2006, p. 2).
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Dimensiéon: Control

El control es el acto de regular un sistema que encabeza un individuo dentro de
la empresa para alcanzar el fin (Fernandez, E., 2010, p. 752).

INDICADORES

Objetivos: Es el trabajo que emplea un individuo para alcanzar la
apreciacion esperada (Reyes, A., 2005, p .29).

[1.2.2 2.2.2 Variable dependiente: Marketing relacional
Definicion conceptual:

el marketing relacional es una técnica que se emplea en un intercambio
comercial para cubrir las expectativas de los clientes (Rivera, J., 2012, p.44-45).

Dimensién 1: Satisfaccion

Es la respuesta que se espera de una accion o razon en relacién a lo
gue inicialmente se solicitaba (Kotler y Keller, 2012, p. 11).

INDICADORES

Producto: Es el resultado de una cosa que sirve de base para cumplir una
exigencia(Belio, J., 2007, p. 15).

Cliente: Aquel individuo partidario de un organismo que contribuye con

el rendimiento positivo en un periodo determinado (Rodriguez, p. 15).
Dimensién 2: Necesidad

Hace referencia a las necesidades como la falta de algo que debe ser cubierto el
cual ha sido detectado ante una determinada situacion, estas pueden ser fisicas o
sociales (Kotler y Armstrong, 2013, p. 6).

Indicadores: Carencia

Segun la Real academia espafola, Carencia significa “La falta o privacion de los

servicios ofrecidos”.

Dimension 3: Deseo
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Es la expresion voluntaria de un individuo de adquirir o anhelar algo que debera
ser cubierta mediante la capacidad monetaria (Kotler y Armstrong, 2013, p. 6)
Indicadores:Demanda

Es la cantidad total que un cliente requiere y esta presto a adquirir al precio

del mercado (Maza, S., 2002, p4g.57).
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2.2.3. Operacionalizacion de variables

. Definicion Definicion : : : Escala de
Variable conceptual operacional Dimensiones Indicadores motl e
El sistema de informacién Produccién Segun
: ) Hernandez,
gerencial es el conjunto Proceso Fernandez &
de procesos empleados Consumidores Baptista (2014).
durante la gestion y La variable Ordinal
: : rdina
transformacion de la independiente de .
_ - Los Sistemas de Evalaeion Se ordena de
informacion las cuales Informacion menos a mayor
VARIABLE : : Gerencial se mide a Toma de jerarquia
INDEPENDIENTE: pemiteny:sinsen desbase! ™ wavas de.un decisiones (p.215).
SISTEMAS DE para la toma de cuestionario que Influencia Nitérvalos
INFORMACION decisiones y controles contiene diferentes
GERENCIAL items, donde se
dentro de la empresa tendra en cuenta Las escalas de
(Laudon, K.y Laudon, J los indicadores act!tlides ?0
f """ | para su adecuada SO0 INIOVE03,
2012, p. 19). relacién _pero algunos
. investigadores
Control Objetivos lo usan debido
a que se
acercan a este
nivel (p216)
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. Definicion Definicion ; ; , Escala de
Variable conceptual operacional Dimensiones Indicadores medicaea
Producto Segln
Satisfaccion Hernandez,
Cliente Fernandez &
Baptista
La variable (2014).
. . dependiente
El marketing relacional es | 4o Marketing Ordinal
g tAdhica que  se R(_%|E|Ciﬁﬂa| MNecesidad Carencia
. . | mide a traves Se ordena de
emplea en un intercambio | 4o un menos a mayor
VARIABLE comercial para cubrir las cuestionario jerarquia
DEPENDIENTE: _ que contiene (p.215).
MARKETING expectativas  de  10s | gifgrentes
RELACIONAL clientes (Rivera, J, 2012, | items, donde Intervalos
4445 se tendra en
p/H-43). Cuenta los Las escalas de
indicadores actitudes no
para su Deseo Demanda son intervalos
adecuada pero  algunos
realizacion.

investigadores
lo usan debido
a que 58
acercan a este
nivel (p216)
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacion:

La poblacién es la composicion de todas las ocurrencias que coinciden con una

secuencia de especificaciones (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.174).

Ademas, Bernal, C. afirma que la poblacién es el compuesto de elementos
evaluados, también podria definirse como el conjunto las unidades de muestreo
(2010, p.160)

Se tomara la decision de realizar el estudio a los clientes que ofrece servicio la
agencia de aduanas AVM aduanera SAC., ya que el comercio en nuestro pais se
ha desarrollado y expandido en gran manera y ello nos llevé a desarrollar la
investigacion con respecto a la influencia que se puede tener cada uno de los

factores de proceso.

Por tal motivo, para la investigacion la poblacion de estudio estara compuesta por
33 de los clientes que maneja dentro de su cartera de clientes la empresa “AVM
Aduanera SAC.

2.3.2 Unidad de muestreo:

Segun Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014), se centra en los
participantes, objetivos, sucesos de estudio, lo cual dependera del planteamiento a

investigar (p. 172).

Para la unidad de muestreo se tomo6 a los colaboradores del area de aduanas de la
agencia WORLD INTERNATIONAL siendo un total de 33 trabajadores.

2.3.2 Muestra:

La muestra es un subconjunto de poblacion de predileccion que se toma en cuenta
para la recopilacion de datos y que debe de determinarse con exactitud ya que esta

respaldara a la poblacién (Sampieri, R, Collado, 2010, p.173).

La técnica del muestreo empleada es Probabilistica y segun Hernandez, R.,
Fernandez, C. y Baptista, P. (2014), es aquella en la cual todos los sujetos o
elementos de la poblacién tienen las mismas posibilidades de ser seleccionados en

forma aleatoria 0 mecéanica (p.176).
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La muestra se determiné mediante la siguiente formula:

N = NZ2PQ
d?(N — 1) + Z%2PQ
Doénde:

Muestra (n)
Nivel de confiabilidad 95%
Poblacion (N) 33
Valor de distribucion (Z) 1.96
Margen de error (d) 5%
Porcentaje de aceptacion (P) 50%
Porcentaje de no aceptacion (Q) 50%

(60)(1.96)%(0.5)(0.5)

= (0.05)2(60 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

N =30

Luego de aplicar la formula antes mencionada se determin6 que la muestra
esta conformada por 30 colaboradores de AVM ADUANERA S.A.C.

Asimismo, siendo de importancia, a continuacion, describiremos lo siguiente:

Unidad de andlisis: Se consideré a los trabajadores de la empresa
AVM ADUANERA S.A.C.

Criterios de inclusion: Seran los clientes del area de aduanas, de la agencia AVM
aduanera S.A.C, Callao.

Criterios de exclusion: no se considerara encuestar a los demas clientes ya
gue segun la formula aplica se trabajara con 30 clientes.
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

2.4.1 Técnica:

Se utilizo la encuesta para la recoleccion de datos, debido a que permite recopilar

informacion a través de las respuestas obtenidas.

La encuesta es una herramienta que permite recopilar datos de forma sintetizada

y rapida en un investigacion (Kuznik, Hurtado & Espinal, 2010, p.317).

2.4.2 Instrumentos de Recoleccién de Datos:

Se utilizé un cuestionario, ya que permite analizar y medir cual es la influencia entre
las variables. Para Bernal, C. (2010) un cuestionario es un instrumento elaborado
mediante preguntas que permitan obtener los datos necesarios que nos permitan
alcanzar los objetivos planteados en la investigacion (p.233).

El instrumento cuenta con 20 preguntas; de las cuales 12 son para la variable
independiente (Sistemas de informacion gerencial) y 8 para la variable dependiente
(Marketing relacional), el cuestionario esté dirigido a los clientes de la empresa AVM

aduanera del Callao.
2.4.3 Validez:

La validez se define como el grado en la que una herramienta evalla la variable que
se busca medir (Hernandez et al., 2010, p.201).

El instrumento utilizado ha sido presentado a juicio de expertos, de la Escuela de

Negocios internacionales de la Universidad Cesar Vallejo, las cuales son:
Dr. Lessner Leon Espinoza

Dr. Israel Barrutia Barreto
Dr. Rafael Lopez Landauro

2.4.4 Confiabilidad:

La confiabilidad hace referencia al grado de confianza que brinda el instrumento
en relacién a las puntuaciones obtenidas en las diferentes circunstancias que

son evaluadas con los mismos cuestionarios (Bernal, 2010, p. 247).
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La confiabilidad del presente instrumento se hizo con el método de Alfa de
Cronbach, registrando los datos recopilados al estadistico SPSS 24, realizada a la
muestra, que pertenece a 30 clientes de la empresa AVM aduanera S.A.C del

Callao con un total de 20 preguntas.

Coeficiente Relacion
0.00 a +/-0.20 Muy Baja
-0.220.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Variable Independiente X y Variable dependiente Y
TABLA N. 2 1: FIABILIDAD GENERAL
Variable Independiente X: Sistemas de

informacion gerencial

'Resumen de procesamiento de

casos| Estadisticas de

fiabilidad
N % Alfa de N de
Cronbach 2lementos
Casos Valido 30 100,0 916 12
Excluido® 0 0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.
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Luego de aplicar alfa de cronbach para la variable X se muestra que efectivamente
la prueba es confiable debido a que sali6é un valor de 0.916; es decir, la fiabilidad

del instrumento y de los items es considerado muy alto.

Variable dependiente Y: Marketing relacional

Resumen de procesamiento de
Estadisticas de

casos fiabilidad
Alfa de N de
N % Cronbach elementos
- 931 3
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 .0
Total 30 100,0

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

El estadistico de fiabilidad para la variable “Y” indica que la prueba es confiable
debido a que dio un valor de 0, 931; es decir el nivel de fiabilidad de la herramienta
y de los items se considera muy alto.

Variable Independiente X y Variable dependiente Y

Resumen de procesamiento de Estadisticas de

casos fiabilidad
Alfa de N de
N % Cronbach elementos
915 20
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 .0
Total 30 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.
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Finalmente se aplicé alfa de cronbach conjuntamente a la variable X y variable
independiente Y donde se evidencié que la prueba es confiable debido a que
salié un valor de 0.915; es decir, la fiabilidad del instrumento y de los items es

considerado muy alto.
2.5 Métodos de andlisis de datos:

Para analizar la informacion captada mediante el instrumento mencionado
anteriormente se utilizo el programa estadistico SPSS 23. Segun lo sefalado en el
punto 2.4.4 se utilizé el Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad del instrumento,
el cual es un modelo de consistencia que se basa en la correlacion de los items.
(Garcia, 2010, p. 247).

Ademas, El cuestionario fue sometido al juicio de expertos, los cuales lo aprobaron
previo a la encuestar a muestra. Al respecto Cabero y Llorante (2013) mencionan
gue someter al juicio de expertos la aprobacién del cuestionario brinda una serie de
ventajas como contar con una amplia y pormenorizada informaciéon sobre las

variables estudiadas (p. 134)

Finalmente, al ser una investigacion que busca determinar la influencia del Sistema
de informacion gerencial en el marketing relacional se utilizé la prueba de Regresion
Lineal para medir la influencia, ya que, segun Hernandez, R., Fernandez, C. y
Baptista, P. (2014) la regresion lineal es el modelo estadistico ideal para determinar
el efecto de la variable independiente sobre la dependiente y se relaciona con el
coeficiente de Pearson (r) y entre mayor sea la correlacion entre las variables

aumenta la capacidad de prediccion (p. 307).

2.6 Aspectos éticos

o Utilizacion de la informacién: Se respeté el anonimato de las personas a las
gue se le realizo el cuestionario.

o Valor social: Las personas que contribuyeron en el estudio, no fueron
expuestas, ni obligadas, por lo contrario, se pusieron a plena disposicion para la
dinamica.

30



o Seleccion equitativa de los individuos: Para este caso se realizo la encuesta
a todas las personas que colaboraron y esta se dio en las mismas condiciones
para asi obtener mejores resultados.

¢ Validez cientifica: Toda la informacién usada como referencia de otros autores
fue debidamente citada, de tal forma que la validez tedrica es correcta.

lll.  RESULTADOS

3.1 Andlisis descriptivo — Resultados de dimensiones

VARIABLE INDEPENDIENTE “SISTEMAS DE INFORMACION GERENCIAL”

Dimensién 1 (Agrupada) “Proceso”

PROCESO (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 21 70,0 70,0 90,0
Totalmente de acuerdo 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
Histograma
25— Media=29
De_swscion estandar= 548
20—
~
B s
=
[ 1]
=3
o
2
[,
10—
=
0 T T T
15 20 25 3,0 3,5 a0 45

PROCESO (Agrupada)
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Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, se visualiza que el 10% de la muestra, conformado por
los clientes de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C., manifestaron que estan
totalmente de acuerdo con respecto a la dimension estudiada. Asimismo, se observa
gue el 70% manifestaron que estan de acuerdo y un 20% respondieron que estan en

desacuerdo con respecto a la dimensién de “Proceso”.

Dimensién 2 (Agrupada) “Toma de decisiones”
TomaDeDecisiones (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 4 133 13,3 13,3
Muy de acuerdo 22 73,3 73,3 86,7
Totalmente de acuerdo4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Histograma

257 Media = 3
Desviacion estandar= 525
0

207

Frecuencia

51

T T
15 2,0 25 30 35 40 a5
TomaDeDecisiones (Agrupada)

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, se visualiza que el 13,3% de la muestra,
conformado por los clientes de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C.,

manifestaron que estan totalmente de acuerdo con respecto a la dimension
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estudiada. Asimismo, se observa que el 73,3% manifestaron que estan muy de
acuerdo, mientras que el 13,3% respondieron que estan de acuerdo con respecto
a la dimensioén de “Toma de decisiones”
Dimensién 3 (Agrupada) “Control”
Control (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 6 20,0 20,0 20,0
Muy de acuerdo 16 53,3 533 73,3
Totalmente de8 26,7 26,7 100,0
acuerdo
Total 30 100,0 100,0

Histograma

207 Media =307
Desvioacion estandar= 691

Frecuencia

T
15 20 25 30 35 40 45
Control (Agrupada)

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, se visualiza que el 26,7% de la muestra,
conformado por los clientes de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C.,
manifestaron que estan totalmente de acuerdo con respecto a la dimension
estudiada. Asimismo, se observa que el 53,3% manifestaron que estan muy de
acuerdo, mientras que el 20% respondié que estan de acuerdo con respecto a la

dimension de “Control”.
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Interpretacion de la variable independiente: “Sistemas de Informaciéon

Gerencial”

Los resultados de la estadistica descriptiva de la variable independiente “Sistemas

de informacion gerencial”’, han proporcionado un grado alto de aceptacién con

respecto a las dimensiones propuestas en la investigacion.

VARIABLE DEPENDIENTE “MARKETING RELACIONAL”

Dimensidn 4 (Agrupada) “Satisfaccion”

Satisfaccion (Agrupada)

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 7 23,3 23,3 23,3

Muy de acuerdo 18 60,0 60,0 83,3

Totalmente de5 16,7 16,7 100,0

acuerdo

Total 30 100,0 100,0

Histograma
2071 Media=293
Desviacion estandar= 64
=30
15+

K.
o
=
S
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w

5—

0 T T T

165, 20 25 30 35 40 45

Satisfaccion (Agrupada)
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Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, se visualiza que el 16,7% de la muestra,

conformado por los clientes de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C.,

manifestaron que estan totalmente de acuerdo con respecto a la dimension

estudiada. Asimismo, se observa que el 60% manifestaron que estan muy de

acuerdo, mientras que el 23,3% respondio que estan de acuerdo con respecto a la

dimension de “Satisfaccion”.

Dimension 5 (Agrupada) “Necesidad”

Necesidad (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 8 26,7 26,7 26,7
Muy de acuerdo 13 43,3 43,3 70,0
Totalmente de9 30,0 30,0 100,0
acuerdo
Total 30 100,0 100,0

Histograma

10,0

7,57

Frecuencia

5,07

2,57

0,0 T T T
15 20 25 30 35 4.0

Necesidad (Agrupada)

45

Media = 3,03
Desviacion estandar= ,765
0
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Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, se visualiza que el 30% de la muestra, conformado
por los clientes de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C., manifestaron que
estan totalmente de acuerdo con respecto a la dimension estudiada. Asimismo, se
observa que el 43,3% manifestaron que estan muy de acuerdo, mientras que el

26,7% respondio que estan de acuerdo con respecto a la dimension de “Necesidad”.
Dimension 6 (Agrupada) “Deseo”
Deseo (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 5 16,7 16,7 16,7
Muy de acuerdo 16 53,3 93,3 70,0
Totalmente de9 30,0 30,0 100,0
acuerdo
Total 30 100,0 100,0
Histograma

Deseo (Agrupada)
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Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, se visualiza que el 30% de la muestra, conformado por
los clientes de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C., manifestaron que estan
totalmente de acuerdo con respecto a la dimension estudiada. Asimismo, se observa
gue el 53,3% manifestaron que estan muy de acuerdo, mientras que el 16,7% respondio

gue estan de acuerdo con respecto a la dimensién de “Deseo”.
Interpretacion de la variable dependiente: “Marketing Relacional”

Los resultados de la estadistica descriptiva de la variable dependiente “Marketing
Relacional”, han proporcionado un grado alto de aceptaciéon con respecto a las

dimensiones propuestas en la investigacion.

3.2 Contrastacion y Correlacion de Hipotesis

Al verificarse que las variables y dimensiones no tienen una distribucion normal se

debera aplicar la regresion lineal d

Segun Hernandez et al. (2010, p.314) “La regresion lineal es un modelo
estadistico para estimar el efecto de una variable sobre otra. Esta asociado con el
coeficiente r de Pearson.”

Ademas, Hernandez et al. (2010, p.311), el coeficiente de Pearson es una “Prueba
estadistica para analizar la relacion entre variables medida en un nivel por

intervalos o de razon”

COEFICIENTE RELACION
-0.91a-1.00 = Correlacion negativa perfecta.
-0.76 a-0.90 = Correlaciéon negativa muy fuerte.
-0.51 a-0.75 = Correlacion negativa considerable.
-0.26 a -0.50 = Correlaciéon negativa media.
-0.11a-0.25 = Correlacion negativa débil.
-0.01 a-0.10= Correlacion negativa muy débil.
0= No existe correlacion alguna entre las variables.

+0.01 a +0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.11 a +0.25 = Correlaciéon positiva débil.
+0.26 a +0.50 = Correlacioén positiva media.
+0.51 a +0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.76 a +0.90 = Correlacioén positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 = Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez et al, (2010). p.132
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TABLA N°1 PRUEBA DE CORRELACION DE VARIABLES- HIPOTESIS
GENERAL

HIPOTESIS GENERAL:

Los sistemas de informacién gerencial influyen en el marketing relacional de la
agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C. — Callao, 2018

Hipotesis Nula (HO): Los sistemas de informacion gerencial no influye en el
marketing relacional de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C. — Callao,
2018.

Hipotesis de Investigacion (H1):

Los sistemas de informacion gerencial si influye en el marketing relacional de la
agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C. — Callao, 2018.

La prueba estadistica de Pearson de la tabla N° 1 dio como resultado 0.946 es decir
tiene una correlacién positiva perfecta segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014, p. 305)

Correlaciones

Sistema de
Informacién Marketing
Gerencial Relacional
Sistema de Informacion Correlacién de Pearson 1 946~
Gerencial Sig. (bilateral) .000
N 33 33
Marketing Relacional Correlacion de Pearson 946~ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 33 33

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
En la tabla de resumen del modelo segun Bernal (2016 pg. 314) muestra que el
valor del coeficiente de determinacion es R2= 0.895, significa que 89.2% del
Marketing Relacional en AVM ADUANERA SAC se explica por el Sistema de

Informacién Gerencial.
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Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 9462 895 882 31743

a. Predictores: (Constante), Sistema de Informacion Gerencial

En la tabla de ANOVA se explica segin Quezada (2017 pg. 225) se observa que el
nivel critico (Sig.), asociado a la F, permite rechazar la hipétesis nula (HO) de que no
existe relacion lineal entre las variables para un nivel de significancia de 5% (Si

a =5 % > Sig. = 0.000. Se rechaza la hipétesis nula) se concluye que si existe
relacion lineal entre el sistema de informacion gerencial y el marketing relacional de

AVM ADUANERA SAC.

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Siqg.
1 Regresion 26,657 1 26,657 264,550 ,000e
Residuo 3.124 31 .101
Total 29,781 32

a. Variable dependiente: Marketing Relacional

En la tabla de coeficientes segin Moreno (2008 pg. 179) el nivel critico (Sig.) del
estadistico t del coeficiente de regresion (T= 16,265: 0.000 <0.05), permite concluir
gue se prueba la hipotesis de la investigacion y el 95.5 % de los coeficientes no
estandarizados es el porcentaje que influye los Sistemas de Informacién Gerencial
en el Marketing Relacional de AVM ADUANERA SAC.

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.

1 (Constante) 124 114 1,094 ,283
Sistema de ,955 ,059 946 16,265 ,000
Informacion
Gerencial

a. Variable dependiente: Marketing Relacional
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TABLA N° 2: PRUEBA DE CORRELACION DE VARIABLES- HIPOTESIS
ESPECIFICA 1

HIPOTESIS ESPECIFICA 1:

La toma de decisiones influye en el marketing relacional de AVM ADUANERA SAC
—2018.

Hipdétesis Nula (HO):
La toma de decisiones no influye en el marketing relacional de AVM ADUANERA
SAC - 2018.

Hipétesis de Investigacion (H1):
La toma de decisiones si influye en el marketing relacional de AVM ADUANERA
SAC - 2018.

La prueba estadistica de Pearson de la tabla N° 2 dio como resultado 0.880es decir
tiene una correlacion positiva muy fuerte entre la dimension toma de decisiones y
la variable marketing relacional segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.
305)

Correlaciones

Toma de Marketing
Decisiones Relacional
Toma de Decisiones Correlacién de Pearson 1 ,.880~
Sig. (bilateral) .000
N 33 33
Marketing Relacional Correlacion de Pearson 880~ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 33 33

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

En la tabla resumen del modelo Segun Bernal (2016 pg. 314), muestra que el valor del
coeficiente de determinacion es R2=0.775, significa que 76,8% de marketing relacional

en AVM ADUANERA SAC se explica por la toma de decisiones.
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Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 .880= 75 768 AB465

a. Predictores: (Constante), Toma de Decisiones

En la tabla de ANOVA se explica segun Quezada (2017 pg. 225) se observa que el
nivel critico (Sig.), asociado a la F, permite rechazar la hipétesis nula (HO) de que no
existe relacion lineal entre las variables para un nivel de significancia de 5% (Si

a =5 % > Sig. = 0.000. Se rechaza la hipétesis nula) se concluye que si existe
relacion lineal entre la toma de decisiones y el marketing relacional de AVM
ADUANERA SAC.

ANOVA2
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresion 23,088 1 23,088 106,937 ,000®
Residuo 6,693 31 216
Total 29,781 32

a. Variable dependiente: Marketing Relacional
b. Predictores: (Constante), Toma de Decisiones

La tabla de coeficientes segun Moreno (2008 pg. 179) el nivel critico (Sig.) del
estadistico t del coeficiente de regresion (T= 10,341: 0.000 <0.05), permite concluir
gue se prueba la hipotesis de la investigacion y el 86.9 % de los coeficientes no
estandarizados es el porcentaje que influye la toma de decisiones en el marketing
relacional de AVM ADUANERA SAC.

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta 1) Sig.
1 (Constante) 223 ,168 1,331 193
Toma de Decisiones ,869 ,084 ,880 10,341 ,000

a. Variable dependiente: Marketing Relacional
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TABLA N° 3: PRUEBA DE CORRELACION DE VARIABLES-
HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HIPOTESIS ESPECIFICA 2:
Los procesos influyen en el marketing relacional de AVM ADUANERA SAC - 2018.

Hipétesis Nula (HO):
Los procesos no influyen en el marketing relacional de AVM ADUANERA SAC —
2018.

Hipotesis de Investigacion (H1):
Los procesos si influyen en el marketing relacional de AVM ADUANERA SAC —
2018.

La prueba estadistica de Pearson de la tabla N° 3 dio como resultado 0.936 es decir
tiene una correlacién positiva perfecta entre los procesos y el marketing relacional
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 305).

Correlaciones

Marketing
Proceso Relacional
Proceso Correlacion de Pearson 1 ,936™
Sig. (bilateral) ,000
N 33 33
Marketing Relacional Correlacion de Pearson ,936™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 33 33

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

En la tabla resumen del modelo Segun Bernal (2016 pg. 314), muestra que el valor
del coeficiente de determinacion es R2 0.876, significa que 87.2% del marketing
relacional en AVM ADUANERA SAC se explica por los procesos.

Resumen del modelo
Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion
1 ,9362 ,876 ,872 ,34511

a. Predictores: (Constante), Proceso
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En la tabla de ANOVA se explica seguin Quezada (2017 pg. 225) se observa que el
nivel critico (Sig.), asociado a la F, permite rechazar la hipotesis nula (HO) de no existir
relacion lineal entre las variables para un nivel de significancia de 5% (Sia =5

% > Sig. = 0.000. Se rechaza la hip6tesis nula) se concluye que si existe relacion lineal

entre los procesos y el marketing relacional de AVM ADUANERA SAC.

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 26,089 1 26,089 219,050 ,0000
Residuo 3,692 31 ,119
Total 29,781 32

a. Variable dependiente: Marketing Relacional
b. Predictores: (Constante), Proceso

La tabla de coeficientes segun Moreno (2008 pg. 179) el nivel critico (Sig.) del
estadistico t del coeficiente de regresion (T= 14,800: 0.000 <0.05), permite concluir
gue se prueba la hipotesis de la investigacion y el 92.2 % de los coeficientes no
estandarizados es el porcentaje que influye los procesos en el marketing relacional
de AVM ADUANERA SAC.

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) ,080 127 ,628 ,534
Proceso ,922 ,062 ,936 14,800 ,000

a. Variable dependiente: Marketing Relacional

TABLA N° 4: PRUEBA DE CORRELACION DE VARIABLES- HIPOTESIS
ESPECIFICA 3
HIPOTESIS ESPECIFICA 3:
Los controles influyen en el marketing relacional de AVM ADUANERA SAC — 2018.

Hipotesis Nula (HO):
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Los controles no influyen en el marketing relacional de AVM ADUANERA SAC -
2018.

Hipotesis de Investigacion (H1):
Los controles si influyen significativamente en el marketing relacional de AVM
ADUANERA SAC - 2018.

La prueba estadistica de Pearson de la tabla N° 4 dio como resultado 0.865 es decir
tiene una correlacion positiva muy fuerte entre Los controles y el marketing
relacional segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 305)

Correlaciones

Marketing
Control Relacional
Control Correlacion de Pearson 1 ,865™
Sig. (bilateral) ,000
N 33 33
Marketing Relacional Correlacién de Pearson ,865™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 33 33

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

En la tabla resumen del modelo Segun Bernal (2016 pg. 314), muestra que el valor
del coeficiente de determinacién es R2 0.749, significa que 74.1% del marketing
relacional en AVM ADUANERA SAC se explica por los controles.

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,8652 , 749 741 49117

a. Predictores: (Constante), Control

En la tabla de ANOVA se explica segun Quezada (2017 pg. 225) se observa que el

nivel critico (Sig.), asociado a la F, permite rechazar la hipétesis nula (HO) de no
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existir relacion lineal entre las variables para un nivel de significancia de 5% (Sia =5
% > Sig. = 0.000. Se rechaza la hipotesis nula) se concluye que si existe relacion lineal

entre los controles y el marketing relacional de AVM ADUANERA SAC.

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 22,302 1 22,302 92,444 ,000P
Residuo 7,479 31 ,241
Total 29,781 32

a. Variable dependiente: Marketing Relacional

b. Predictores: (Constante), Control

La tabla de coeficientes segun Moreno (2008 pg. 179) el nivel critico (Sig.) del
estadistico t del coeficiente de regresion (T= 9,615: 0.000 <0.05), permite concluir
qgue se prueba la hipétesis de la investigacion y el 84.8 % de los coeficientes no
estandarizados es el porcentaje que influye los controles en el marketing relacional
de AVM ADUANERA SAC.

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) ,286 A74 1,646 110
Control ,848 ,088 ,865 9,615 ,000

a. Variable dependiente: Marketing Relacional

V. Discusién

De acuerdo con los resultados de la presente investigacion, se llegé a determinar

lo siguiente:

Objetivo e Hipo6tesis General:

Se tuvo como objetivo determinar la influencia de los sistemas de informacion gerencial
en el marketing relacional de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C. - Callao,
2018. Mediante los resultados estadisticos se demostré que con un nivel de

significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.00 <0.05”. Ademas, que,
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ambas variables poseen una correlacion de Pearson de 0.946, lo cual nos indica
gue es una correlacion positiva perfecta por ende se rechaza la hipoétesis nula y se

acepta la hipotesis alterna indicando que el coeficiente de determinacion R?=0.895
significa que el 89.2% de la variable dependiente se explica por los

cambios en los sistemas de informacién gerencial.

Asi Martinez, J. (2013), “Los sistemas de informacién en el sector hotelero: Un modelo
de éxito” de la Universidad de Girona - Espafia, donde el objetivo fue conocer como se
manejan en la actualidad los SIG empleados en los hoteles. La metodologia fueron los
modelos estructurales o SEM, por medio de la cual se pretende comprobar si un modelo
casual se ajusta a la realidad valorando las diferentes dimensiones del modelo. Los
resultados fueron con un coeficiente de correlacién de Pearson de 0,983 por lo que hay

evidentemente una fuerte correlacidn entre las variables evaluadas, en cuanto al
coeficiente de determinacion R? de 0,966. Se concluyo que la condicion del

sistema influye satisfactoriamente en su uso y en la calidad de servicio que se brinda
al cliente. Esto nos permite inferir que los sistemas de informacién gerencial influyen
directamente con el marketing relacional en dicho estudio. Por otro lado, si comparamos
los resultados con el estudio realizado podemos ver que dichos resultados estan dentro

de los limites de otros estudios similares ya que su R?=0.966
en relacién a la presente investigacion que también tiene una correlacion de Pearson
de 0.946 y un coeficiente de determinacion R=0.895 evidenciando que el 89.2% de

la variable dependiente se explica por los cambios en los sistemas de informacién
gerencial.

En relacion a los sistemas de informacién gerencial se define como un conjunto de
procesos empleados durante la gestién y transformacion de la informacion las
cuales permiten y sirven de base para la toma de decisiones y controles dentro de
la empresa (Laudon, K. y Laudon, J., 2012, p. 15). Es decir, estas proporcionan los
datos necesarios para que el administrador pueda plantear objetivos apropiados

para el futuro y tome decisiones inteligentes.
Objetivo y Hipotesis Especifico 1:

Se tuvo como objetivo determinar la influencia de la toma de decisiones en el
marketing relacional de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C. - Callao,
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2018. Mediante los resultados estadisticos se demostré que con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”. Ademas, que, ambas
variables poseen una correlacion de 0,880 lo cual nos indica que es una correlacion

positiva muy fuerte. Por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna indicando que, el coeficiente de determinacion R= 0,775 significa que el

76.8% de la variable dependiente se explica por la toma de decisiones.

Asi mismo, Gonzales, A. (2017), con sus tesis titulada “La influencia de la gestion
administrativa en la toma de decisiones de la universidad tecnoldgica del Peru
S.A.C., Los olivos 2017”. Se lleg6 a la conclusion que si existe relacion entre la
gestiébn administrativa y la toma decisiones, situacioén que queda demostrada con la
prueba estadistica de Pearson que dio un coeficiente de correlacion de 0.990, con
un Sig. (unilateral) de 0.00 los cuales pueden ser comparados ya que dichos
resultados estan dentro de los limites de otros estudios similares con el estudio que

he realizado, ya que su R2:0.981; es decir que significa que el 98.1% de la

variacion de toma de decisiones esta explicada por la fuerza de la gestion
administrativa los cuales se asemejan con mi investigacion que tiene una
correlacion de Pearson de 0,880 lo cual nos indica que es una correlacion positiva

muy fuerte y un coeficiente de determinacion R?= 0,775 que significa que el
76.8% de la variable dependiente se explica por la toma de decisiones.
En relacién a la toma de decisiones es el acto de elegir evaluando las diversas

opciones presentadas de acuerdo al contexto en que se encuentra influenciado
(Diaz, J., 2005, p. 12).

Objetivo y Hipotesis Especifico 2:

Se tuvo como objetivo determinar la influencia de los procesos en el marketing
relacional de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C. - Callao, 2018. Mediante
los resultados estadisticos se demostro que con un nivel de significancia (bilateral)
menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”. Ademas, que, ambas variables poseen una
correlacion de 0,936, lo cual nos indica que es una correlacién positiva perfecta. Por
ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna indicando que el

coeficiente de determinacion R2= 0,876 significa que el

87.2% de la variable dependiente se explica por los procesos. 36
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Asi mismo, Barturen, N. (2017), con su tesis titulada “Influencia del proceso de
seleccidn de personal en la eficacia de la empresa Inversiones Megavision SAC, La
victoria - 2017. Se llegd a la conclusion que hay influencia en el proceso de
seleccion de personal en la eficacia de la empresa Inversiones Megavision SAC.
Situacion que queda demostrada con la prueba estadistica Pearson que dio un
coeficiente de correlacion de 0,843 y un nivel de significacion de Sig. Bilateral de
0,005 determinandose asi que existe una correlacion positiva muy fuerte. Dichos
resultados estan dentro de los limites de otros estudios similares con el estudio que

he realizado, ya que su R2:0.710; lo cual significa que el 84.3% de la eficacia

de la empresa esta explicada por la influencia del proceso de seleccion de personal
ya que se asemeja a la presente investigacion que cuenta correlacion de Pearson
de 0,936 demostrando una correlacion positiva perfecta y un coeficiente de

determinacion R%= 0,876 que significa que el 87.2% de la variable dependiente

se explica por los procesos.

Al respecto se define el proceso como la agrupacién de actividades ordenadas que
conllevan la realizacion de un producto que debera cubrir las expectativas del

cliente (Cuatrecasa, 2013, p. 18).

Se refiere a la ejecucion de tareas sincronizadas de forma agrupada para la
creacion de un nuevo producto que cubra las expectativas del cliente.

Objetivo y Hipdtesis Especifico 3:

Se tuvo como objetivo determinar la influencia de los controles en el marketing
relacional de la agencia de aduanas AVM aduanera S.A.C. - Callao, 2018. Mediante
los resultados estadisticos se demostré que con un nivel de significancia (bilateral)
menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, Ademas, que, ambas variables poseen una
correlacion de 0,865, lo cual nos indica que es una correlaciéon positiva muy fuerte.
Por ende, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna indicando

gue el coeficiente de determinacion R’= 0.749 significa que el

74.1% de la variable dependiente se explica por los controles.

Asi mismo, Lopez, E. (2016), con sus tesis titulada “Sistema de control interno y su

relacion con el desempefio laboral de los colaboradores de la oficina de gestién de
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las personas del gobierno regional de San Martin, 2016”. Se llego a la conclusion
gue si existe relacion significativa positiva entre el sistema de control interno y el
desempefio laboral ya que el coeficiente de correlacion de Pearson es de 0.889.
Dichos resultados estan dentro de los limites de otros estudios similares con el

estudio que he realizado, ya que su R2:0.790; lo cual significa que el 79% del

desempeiio laboral de los colaboradores se da por el sistema de control interno del
GORESAM y el de la presente investigacion tiene correlacion de Pearson de 0,865,
demostrando una correlacién positiva muy fuerte y un coeficiente de determinacion

R%=0.749 que significa que el 74.1% de la variable dependiente se

explica por los controles.

Al respecto se define el control como el acto de regular un sistema que encabeza un
individuo dentro de la empresa para alcanzar el fin (Fernandez, E., 2010, p. 752). Es
decir es un procedimiento que conduce a la empresa a alcanzar sus objetivos.

V. Conclusiones

Los objetivos planteados y la contrastacion de las hipétesis se llegaron a las

siguientes conclusiones:

Primera: Se demostrd6 que existe influencia entre los sistemas de informacion
gerencial y el marketing relacional dado los resultados obtenidos que el 89.2% de

la variable dependiente se explica por los cambios en los sistemas de informacion

gerencial ya que el que el coeficiente de determinacion es R%=0.895.

Segunda: Se demostré que si existe influencia de la toma de decisiones en el
marketing relacional dado los resultados obtenidos que el 76.8% de la variable

dependiente se explica por los cambios en la toma de decisiones ya que el que el

coeficiente de determinacion es R2:0.0755.

Tercera: Se demostré que si existe influencia de los procesos en el marketing
relacional, dado los resultados obtenidos en esta investigacion lo cual significa que

el 87.2% del marketing relacional se explica por cambios en los procesos ya que el

coeficiente de determinacion es R2 = 0.876.
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Cuarta: Se demostré que si existe influencia de los controles en el marketing
relacional, dado los resultados obtenidos en esta investigacion lo cual significa que
el 74.1% del marketing relacional se explica por los controles ya que el coeficiente

de determinacién es R2 = 0.749.

VI. Recomendaciones

Después de analizar los resultados obtenidos en la investigacion se propone las

siguientes recomendaciones para la agencia AVM aduanera SAC, Callao 2018.

Primera: Impulsar la implementacién de un disefio que permita integrar los sistemas
de informaticos de la agencia de aduanas con lo que desea el cliente para cubrir sus
expectativas ya que existe una correlacion del 89.2% de las variables estudiadas, por
lo cual el efecto sera favorable ya que permitira potencializar sus posiciones

competitivas en el mercado tan cambiante que existe en la actualidad.

Segunda: Se debe determinar estrategias que permitan identificar los problemas
mas frecuentes que se tiene en el sistema de aduanas para que la eleccién de la
toma de decisiones no genere perdidas a la empresa ya que segun los resultados
existe una correlaciéon del 76.8% de las variables estudiadas, por lo cual el efecto

serd favorable.

Tercera: Mejorar la canalizacion de procesos de la empresa para conocer y evaluar
las necesidades y satisfaccién respectivamente que tiene el cliente ya que segun
los resultados existe una correlacion de 87.2%, entre las variables estudiadas, por

lo cual el efecto sera favorable.

Cuarta: Fortalecer el control interno que tiene la empresa para optimizar la correcta
gestion de la empresa y prevenir la desviacién de los objetivos que esta buscando
ya que segun los resultados existe una correlacion de 74.1% entre las variables

estudiadas, por lo cual el efecto sera favorable.
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VIIl. Anexos

ENFREEA " ACENCIA AVM ADUANERA SAC

CUESTIONARIO ANONIMO. GRACIAS POR SU
COLABORACION

NDICACIONES: Margue con una "X an la casila que cormsponda a su respuesta

1= Totamente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3= De acuerdo 4= Muy de acverde

5= Totamende de acuerdo

4 LA COrmecia ubiZacon Oe recurscs ae la empresa nduye en o
marketing relxcional?

2. JNaneRr un comecio nive: de produccion ayuda a satstacer as
necesdades de los clentes?

3. LOnsdera que noG acaplamos a o salidlade por el mercado’

4. JLONSOera QU s SerVicias indades se 2dapla @ Sus QUEos y
preferencias?

5. e usled Que B evRIUACKON NEeTa O @ empresa mejora o4
procesns?

0. (LA empresa ooOena ANIZar Ia SMScoen O sus clentes’?

7. JUna carrecia evaluacon del mercadd potendial permne conocer
s desecs de los dientes?

8. juonsdera usled que un 0eluddo conccimentd de s
necesdades de los clentes es una Influgnca posiiva para me orar
el servicko?

¥, jUsied cree que ‘a satslfaccion del ciente se ve infuendia por ¢
corecto manejo de indamaacian de la gerenca?

19, Jusied considern que una empresa Con cojelivas Dien dehnioas
tiene visian de crecimienta?

11. jLonsdera que la empresa debe o0 iener Como oD etivo pnncipa
mantenar una buena refacion con @ clene?

12, JLonsdera gue los cojetivos a los ideales deten eslar oore s
deseos de jos clentes?

13, JConsdera que of productd 0 Senvicio DNndaod sasiace sus
necesdaces?

14, JCONSOera que oeDenanios ampiar Nesrns Drecucios para
lograr satsfacer las necesidades?

15, JUsiad congidera que el servicio dnndado ctorga un denelicic a
large plaza?

10, JLree usied que 5 un alacdo imponante pam la empresa’

17, jree usied gue la carenda de Infermacon es un delimilante de
creciento?

18, jLme usled que i necesidad es un factor deimitlanie o
crecinvento?

19, jSereidiiona o Senicn que se Drnda 0on e cantdad a aqurir?

20. jCongdera usted que influye el precio en b demanda?
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s oS : Dimensiones | Metodologia
Problemas Objetivos Hipotesis Variables Fiadicatores
Problema general ObietiVO general Hipétesis general
Procesos Disefio de
¢, Coémo influyen los sistemas | Determinar si los sistemas de | Los sistemas de informacion Cs;‘;g‘r’rfig'ggs erm—"
de informacion gerencial en el | informacién gerencial influyen | gerencial  influyen en el — No
marketing relacional de la | en el marketing relacional de | marketing relacional de la inde::nadi:me, Toma de experimental-
agencia de Aduanas AVM |la Agencia Aduanera AVM | agencia de Aduanas AVM ’ ‘ée‘“sA.?s Transvéres)
valuacion
Aduanera S A.C.? SAC. Aduanera S.A.C. Sistemas de Influencia Tipo de
) o ) L N informacion investigacion
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas gerencial Control Aplicad
Objetivos picada
sz : , s : Nivel de
¢Como influyen los procesos | Determinar si los procesos | Los procesos influyen en el o —
; . : i : : g
en el marketing relacional de la | influyen en el marketing | marketing relacional de la T
: s 2 : Explicativo-
agencia de aduanas AVM | relacional de la agencia de | agencia aduanas AVM
Causal
aduanera S A.C.? aduanas AVM aduanera | aduanera S.A.C. Satisfaccion Poblacion
SAC Producto s T T
- : o RAes . ; Cliente] 58 Clientes
;,Como influye la toma de La toma de decisiones influye Uiidad de
decisiones en el marketing | Determinar si la toma de | en el marketing relacional de la Necesidad analisis
relacional de la agencia de | decisiones influye en el|agencia de aduanas AVM R Carencia 33 clientes
aduanas AVM aduanera | marketing relacional de la| aduanera S.A.C. dep:rl;l:ie:te' Deseo Muestra
SIAE.2 agencia de aduanas AVM % Demanda 30 clientes
aduanera S.A.C. El control influye en el Marketing Técnica de
¢,Como influye el control en el marketing relacional de la relacional procedimient
marketing relacional de la | Determinar si el control influye | agencia AVM aduanera S.A.C. odela
agencia AVM aduanera | en el marketing relacional de informacién
SAC? la agencia AVM aduanera Programa
SAC. SPSS 23
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