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Resumen

El presente trabajo titulado “Procesos operativos y estrategias de marketing para la
agencia de carga internacional Pera Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en
el 2019” tiene por objetivo determinar la relacibn que existe entre procesos
operativos con estrategias de marketing para la agencia de carga internacional Peru
Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 2019, en donde se identifico
algunos problemas con los procesos operativos que se evidenciaron en el manejo
de informacion. La metodologia que se empled es de tipo de investigacion aplicada
con enfoque cuantitativo y disefio transeccional. Se tomé como poblacién a 20
trabajadores de la empresa Pera Line Logistics S.A.C., se empled la técnica de
encuesta y el instrumento del cuestionario el cual conté con 18 items para cada
variable, bajo la escala de medicién ordinal de Likert. Se ejecutd el software
estadistico SPSS 24, también se midi6 confiabilidad a través del Alpha de Cronbach
y el Rho de Spearman para medir correlacion de las variables. En conclusion, los
procesos operativos tienen una correlacion positiva considerable con las
estrategias de marketing para los colaboradores de la agencia de carga
internacional Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 2019 (Rho=
,625 P=,003). Evidenciando la existencia de una relacion entre ambas variables y

una significancia alta.

Palabras Claves. Procesos operativos, estrategias de marketing, ventas.
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Abstract

The present work entitled “Operational processes and marketing strategies for the
international cargo agency Peru Line Logistics S.A.C. of the Comas district in 2019”
aims to determine the relationship between operational processes and marketing
strategies for the international freight agency Peru Line Logistics S.A.C. of the
Comas district in 2019, where some problems with the operational processes that
were evidenced in the handling of information have been identified. The
methodology used is applied research with a quantitative approach and a
transectional design. The population was 20 workers from the company Peru Line
Logistics S.A.C., using the survey technigue and the questionnaire instrument under
the Likert ordinal measurement scale. The statistical software SPSS 24 was
executed, reliability was also measured through cronbach's alpha and spearman's
rho to measure correlation of variables. In conclusion, the results show that there is
a significant relationship between the two variables (operational processes and
marketing strategies) for the international cargo agency Peru line logistics S.A.C. of

comas district in 2019.

Keywords. Operational processes, marketing strategies, sales.
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INTRODUCCION

La logistica abarca gran importancia en las negociaciones realizadas alrededor del
mundo, dentro del comercio exterior los operadores logisticos toman un rol muy
importante para las operaciones de transaccién internacional, ya que se encargan
de todos los procesos operativos propios de la logistica desde que la carga sale de
origen hasta que llegue al destino convenido. Gozar con los servicios de un
operador de comercio exterior es elemental, teniendo en cuenta que poseen con la
planificacion necesaria para ejercer como agente y avalar que la mercancia llegue
de forma conveniente a su lugar de destino. De este modo, poseer este servicio,
resulta esencial para cualquier empresa que exporte o importe productos. Segun la
OMC (2019) sefala que se ha reportado un incremento considerable de agencias
de carga internacional, datos que evidencian la demanda del servicio. De esta
manera a nivel nacional, el sector logistico es uno de los cuales continua con el
desempefio de sus labores. Al respecto, la Camara de Comercio de Lima (CCL)
manifiesta que existe bastante normalidad con relacion a las importaciones de
productos que aprovisionan la cadena de produccién y comercializacion; siendo asi
que dicho sector es el que ha recibido considerable protagonismo por su sustancial
representacion al momento de evitar que se origine el desabastecimiento. Segun
Diario Gestién el Terminal Portuario de Callao traslado 3'198,575 de toneladas
métricas de carga en el 2019, de los cuales 57.3% corresponde a carga
contenerizada, la cual registr6 un movimiento de casi 2 millones de toneladas
métricas, 0 su equivalente de 180,775 TEUS (contenedores de 20 pies). No
obstante, el sector logistico no se ha desvinculado de una disminuciéon en su
actividad, tal es asi que el MTC sefiala que el comercio de la via maritima de
mercancias ha disminuido un 30%, por la via terrestre 70% y en la via aérea de
transporte de mercancias ha desviado el apoyo de los vuelos de personas.

Si bien es cierto en Peru existe muchas empresas enfocadas a este rubro y que ya
realizan comercio exterior con muchos mercados internacionales lo que ha
permitido que estos operadores alcancen estandares importantes y esenciales en
los procesos de empresas peruanas que brindan servicios de comercio exterior y
logisticos, los cuales a grande escala favorecen a la economia del pais. Sin

embargo, el apoyo del estado peruano es muy importante para que los procesos



logisticos del pais sean muy competitivos frente al mundo. En informes del banco
mundial, revistas de rankings se ha podido evidenciar en un contexto comparativo
el desemperio del indice de desarrollo logistico (IDL) a nivel regional;, en donde
indican que Peru se encuentra categorizado detras de sus oponentes regionales de
América Latina como es el caso de Chile, Colombia, Panamé, entre otros.
MINCETUR (2016) informo que Peru tiene un desempeiio general de logistica que
se encuentra categorizado como para paises con un ingreso medio alto. No
obstante, en el informe del Banco Mundial del 2014 citado en Mincetur, Peru fue
posicionado detras de sus competidores regionales como Chile, Panama y México;
paises considerados lideres de la regién con un IDL superior a 3, mientras que Peru
alcanzé el 2.84 de puntaje. Asimismo, En los resultados de Trading Across Borders
en el 2016 Chile ocupo el puesto 63 por encima de Peru quién alcanz6 un puesto
88 de 189 paises. (p.8). Por lo expuesto en el ambito regional, se infiere que el
proceso de mejoras y productividad en la logistica peruana ha ido avanzando muy
lentamente a diferencia de los otros paises regionales como Chile, Colombia y
Ecuador en dénde los tiempos que emplean para realizar los procesos y tramites
es mucho menor a los tiempos que se emplea en nuestro pais. Doing Business
2016 confirmo lo expuesto indicando que para exportar en Perua el plazo es de 2
dias mientras que en Chile es de 1 dia con un costo de USD 50.00 dolares, de igual
manera sucede con los documentos de importacion. Es importante tener en cuenta
los informes que el Banco Mundial brinda para conocer el status de la logistica de
nuestro pais ya que nos permitira mejorar nuestra competitividad ante los ojos del
mundo. En julio del 2018 el Banco Mundial presento los ultimos resultados del
ranking global en el Informe Internacional denominado “Connecting to Compete
2018, Trade Logistics in the Global Economy. The Logistics Performance Index and
Indicators” exponiendo sobre el indice del desempefio logistico que paises de la
Region alcanzaron. En base a ello la revista Media Partner Logistec, supply chain
& fullfilment (2018) afirmé que: “con este resultado, Peru se ubica en el décimo
lugar en desempeno logistico en la Region. (...) el pais incaico registré su peor
ranking historico (83) y su menor puntaje general (2,69 ptos.), considerando los
resultados (...) anteriores”. Ante esto, es propio decir que nuestro pais ha dado un
giro de 360° retrocediendo 14 escafios en comparacion al 2016 dénde obtuvo una

posicion de 69 con un puntaje de 2.89 en el indice de desempefio logistico.
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Considerando los resultados latinoamericanos, como lider a nivel regional
nuevamente Chile alcanza un puesto superior al Pert logrando el N° 34 con 3.32
puntos, dentro del mismo rango Panama alcanzo6 el N° 38 con un puntaje de 3.28.
Asimismo, para concluir con el top 5 del ranking a nivel regional México, Brasil y
Colombia califican en las posiciones 51 , 56 y 58 , respectivamente en el Logistic
Performance Index 2018. Por lo expuesto, es evidente que existe un déficit en
procesos de la logistica peruana a comparacion de afios anteriores el desempeiio
logistico es vago y se refleja en resultados de la evaluacion de los 6 indicadores
claves que se expuso en el informe de la edicion 2018 en donde detallan un score
totalmente pobre indicando que Peru alcanzd en Eficiencia del proceso del
despacho de aduanas (Customs) 2.53 puntos, en Calidad de la infraestructura
relacionada con el comercio y el transporte (Infrastructure) 2.28 puntos, Facilidad
de acordar envios internacionales a precios competitivos (International Shipment)
2.84 puntos, Competencia y calidad de los servicios logisticos (Logistics
Competence) 2.42 puntos, capacidad de seguir y rastrear los envios, o trazabilidad
(tracking y tracing) 2.55 puntos y en frecuencia con la cual los embarques llegan al
destinatario en el tiempo programado, o puntualidad (timeliness) 3.45 puntos por
debajo de los resultados del ailo 2016. En base a los resultados ya expuestos por
el Banco Mundial se reafirma lo que Mincetur en su revista de Andlisis Integral de
Logistica en Peru detallé sobre la deficiencia que anualmente se puede evidenciar
gracias a los resultados que entidades evaluadoras publican. Si bien es cierto esto
no ha detenido la actividad comercial y en muchos rubros Pera es lider
exportaciones agricolas, entre otros. Sin embargo, la competitividad mostrada en
tiempo, precio y calidad en funcion a la logistica también nos genera problemas en
la rentabilidad ya que seria mucho mejor contar ofrecer un buen producto y/o
servicio, con buena rentabilidad y excelente calidad logistica implementando la
innovacion tecnolégica que minimizaria tiempos en muchos procesos operativos en
el Comex. Peru Line Logistics S.A.C., es una agencia de carga internacional que
en el 2008 inicio sus actividades como operador logistico brindando servicio integral
en comercio exterior y logistico, cuenta con la amplia experiencia de los jefes al
mando, esta ubicada en el distrito de Comas y como iniciativa principal brinda
oportunidad a jovenes universitarios con conocimientos en el rubro a desenvolverse

en la practica. Con una amplia cartera de clientes la empresa a travesé un periodo
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de declive por malos acontecimientos operativos de algunos malos profesionales lo
que casi lleva al fracaso a la empresa. No obstante, en es en el 2018, Peru line
logistics logra vencer los obstaculos y empieza nuevamente con sus actividades
comerciales. Sin embargo, se ha identificado problemas con algunos procesos
operativos los cuales visto de un punto critico, se evidencia en el manejo de
informacion que brinda los empleados a los clientes, falta de conocimiento y
retroalimentacion del proceso por parte de empleados antiguos y nuevos. Si bien
es cierto, es importante recalcar que la empresa luego de haber tenido un declive
maneja una cartera de clientes considerable para ofrecer sus servicios, también
cuenta con un déficit para lograr posicionarse en el mercado y asi lograr mayor
conexién de clientes. Por lo consiguiente en el presente proyecto de investigacion
determinaremos la relacion los procesos operativos y las estrategias de marketing
para la agencia de carga internacional Peru line logistics, aportando valiosa
informacion al area operativa y comercial de la empresa. En base a lo antes
mencionado, se expone el siguiente problema general de investigacion ¢, Cual es la
relacion entre los procesos operativos con estrategias de marketing para la agencia
de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 2019?
Y como problemas especificos 1. ¢ Cual es la relacion entre la actividad primaria
con estrategias de marketing para la agencia de carga internacional Per( Line
Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 20197 2. ¢ Cuél es la relacion entre la
produccion con estrategias de marketing para la agencia de carga internacional
Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 2019? 3. ¢ Cudl es la relacion
entre la satisfaccion del cliente con estrategias de marketing para la agencia de
carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 2019? Se
desarrollard una investigacion tedrica la cual plantea que se aportara un sistema de
gestion de calidad en dénde los procesos operativos mantengan un flujo coordinado
desde el gerente / jefe directo y los trabajadores de la agencia de carga Peru Line
Logistics S.A.C., facultando el uso de nuevas tacticas de marketing que influir4 en
el posicionamiento de la empresa. Por otro lado, en la investigacion practica se
discute que el fruto del estudio aportara que miembros de la empresa realicen una
retroalimentacion en todas sus actividades y noten de esa manera fallas y asi se
propongan mejoras para sus procesos. Por otro lado, en el aspecto metodoldgico,

se plantea que a través de este estudio se desarrollara una forma de medir el
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vinculo entre las variables procesos operativos y estrategias de marketing
enfocadas en la Agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. durante
el periodo 2019. Por otro lado, se plantea el siguiente objetivo general de
investigacion determinar la relacidbn que existe entre procesos operativos con
estrategias de marketing para la agencia de carga internacional Peru Line Logistics
S.A.C. del distrito de Comas en el 2019. Como también los siguientes objetivos
especificos: 1. Determinar la relacion que existe entre la actividad primaria con
estrategias de marketing para la agencia de carga internacional Peru Line Logistics
S.A.C. del distrito de Comas en el 2019. 2. Determinar la relacion que existe entre
la produccion con estrategias de marketing para la agencia de carga internacional
Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 2019. 3. Determinar la
relacion que existe entre la satisfaccion del cliente con estrategias de marketing
para la agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de
Comas en el 2019. Ademas, se ha establecido la siguiente hipotesis general de la
investigacion Ha: Existe relacién significativa entre procesos operativos con
estrategias de marketing para la agencia de carga internacional Peru Line Logistics
S.A.C. del distrito de Comas en el 2019. Ho: No existe relacion significativa entre
procesos operativos con estrategias de marketing para la agencia de carga
internacional Pera Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 2019. Como
hip6tesis especificas se plantea: 1. Ha: Existe relacion entre la variable de actividad
primaria con estrategias de marketing para la agencia de carga internacional Peru
Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 2019. Ho: No existe relacion entre
la variable de actividad primaria con estrategias de marketing para la agencia de
carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 2019. 2.
Ha: Existe relacion entre la variable de produccién con estrategias de marketing
para la agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de
Comas en el 2019. Ho: No existe relacion entre la variable de produccién con
estrategias de marketing para la agencia de carga internacional Perua Line Logistics
S.A.C. del distrito de Comas en el 2019. 3. Ha: Existe relacion entre la variable de
satisfaccion del cliente con estrategias de marketing para la agencia de carga
internacional Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el 2019. Ho: No

existe relacion entre la variable de satisfaccion del cliente con estrategias de
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marketing para la agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del

distrito de Comas en el 2019.

MARCO TEORICO

Zamorano (2018) en su tesis de licenciatura “Desarrollo y aplicacion de una
estrategia de marketing para un operador logistico” tuvo como objetivo principal
remodelar la imagen de marca de la empresa INMOVIMIENTO del sector logistico,
orientando su enfoque hacia el marketing, a través de un cambio a las estrategias
ya establecidas en la empresa para mejorar la productividad y ademéas de
incorporar la estrategia de diferenciacion en los servicios ofrecidos, mediante un
analisis externo e interno a la empresa, al target de la empresa y a la competencia,
desarrollando estrategias de comunicacién internas como externas. Aplicé un tipo
de investigacion cualitativa. Finalmente concluy6 que el analisis obtenido por este
trabajo le permitié detectar las tacticas y deficiencias que la compafiia tiene y las
soluciones a seguir. Asimismo, resaltd que una de las estrategias claves que
adoptaron fue la diferenciacion con el fin de conseguir un buen posicionamiento en
el mercado, poder establecer relaciones comerciales a largo plazo. Burgos y
Quinapallo (2016) en su articulo de cientifico “Importancia de los manuales de
procedimientos para la mejora de los procesos operativos en las agencias de
aduanas”, establecié como finalidad la homogeneizacion de los ejercicios de la
agencia, basado en un método de registros y directrices para alcanzar los objetivos
esperados y obtener los resultados adecuados del conjunto de actividades. Aplicd
un enfoque de investigacion cuantitativo de tipo descriptiva. Finalmente, se
comprobd que todas las compafias del rubro, independientemente de su tamario,
linea de negocio, temporalidad de operacién, estan obligados a contar con sus
guias de procedimientos y mantenerlos actualizados permanentemente, ya que
servird para corregir situaciones poco productivas, mejorando los tiempos y
estableciendo las acciones de cada uno de los actores, indagando siempre la
eficiencia a un menor valor posible. Ramirez y Pefia (2018) en su tesis de
licenciamiento “Analisis de las estrategias de DHL entorno al servicio al cliente”,
establecio como finalidad estudiar las tacticas empleadas por DHL entorno al
servicio al cliente a través del modelo de calidad de servicio: los tres componentes.

Aplic6 un método descriptivo y demostrativo. Concluyé que DHL tiene como pilar
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fundamental la satisfaccion y fidelizacién del cliente y dia a dia buscan superar las
expectativas de éstos incorporando estrategias de compromiso. DHL innova
estrategias y claramente el desarrollo de su programa tecnolégico denominado
Mystery Shoping, CSI y CIM, ha permitido que los empleados compartan
informacion obtenida relacionada a la satisfaccion y retencion del cliente, ademas
de ser una solucidn completa para empresas grandes, medianas y pequefas.
Proafio (2016) en su tesis de maestria titulada: “Reingenieria para mejorar los
procesos operativos en la empresa Multinacional Panalpina Ecuador S.A.,
estableci6 como objetivo estudiar los procesos operativos en la empresa
multinacional Panalpina Ecuador S.A., el presente autor aplic6 una metodologia
mixta (cuantitativa — cualitativa) con un método deductivo. Concluyé que pese a la
recesion que afecta significativamente al pais de Ecuador y por ende a la empresa
Multinacional Panalpina Ecuador S.A., la reestructuracion de los procesos
operativos en dicha empresa permitird que se organice bien las actividades, se
balanceen los pendientes, y se mejora la atencion a los clientes internos y externos,
estableciendo una fluidez activa en las funciones del personal evitando el
reproceso. Jordan (2016) en su tesis doctoral “Marketing strategies Used by
Franchise small Business to Retain Customers” establecié como objetivo identificar
las estrategias de marketing que los lideres de las franquicias de pequefios
negocios en Carolina del Norte emplearon para retener a sus clientes. Aplicé una
metodologia cualitativa-descriptiva. Finalmente, el autor llegd a la conclusion de
qgue las tacticas de marketing son de vital significancia en las franquicias de los
negocios de Carolina de Norte, y que éstas si son destinadas de manera Optima
que producira un gran crecimiento para estas industrias como una excelente
rentabilidad. Asimismo, recalcé que existieron 6 puntos claves que emergié de este
estudio como el servicio personalizado, la segmentaciéon de mercado, innovacion
en la publicidad, networking, la identidad de la marca y programas de lealtad, los
cuales si son aceptados y usados correctamente por los lideres en cuestion
alcanzaran el éxito ya que el punto principal es que el cliente este satisfecho y
fidelizarlo para que posteriormente se identifique con la marca. Aghazadeh (2015)
en su articulo cientifico “Strategic marketing management: achieving superior
business performance through intelligent marketing strategy” establecié como

objetivo que la ventaja competitiva sostenible era la base y esencia para formular
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las estrategias de marketing inteligentes, adoptandolas en las organizaciones y
negocios el uso de la implementacion IMS para crear y mantener el valor y
satisfaccion en los clientes. Tuvo como metodologia cualitativa. Establecié como
conclusion que, para obtener beneficios financieros, tener mayor cantidad de
clientes satisfechos y leales, desarrollar sus mercados y productos es importante
lograr un nivel de desempefio que requiere el uso e implementacion de la estrategia
de marketing inteligente (IMS). Para ello depende de algunas acciones
estratégicas: crear una ventaja competitiva, aplicar conocimientos innovadores
como (IK), identificar los valores de los clientes, crearlos, atraer y satisfacer a los
clientes, alentarlos a regresar y traer alto rendimiento para la organizacion. Alvarez
(2018) en su tesis de licenciatura “Estrategias de marketing para incrementar las
ventas en la agencia Logistica Aduanas Peru S.A.C Lima, 2018” estableciéo como
objeto general exponer las tacticas de marketing para ampliar los despachos en la
agencia Logistica Aduanas Peri S.A.C. Tuvo como metodologia proyectiva,
comprensiva, inductivo y deductivo. Establecié como conclusion que para lograr los
objetivos planeados se deben realizar las estrategias de marketing, las cuales
tienen como mision aumentar los negocios de los servicios logisticos, tentando al
cliente realizar una compra y mostrarles los servicios destacando lo mejor de ellos
para que asi supere sus expectativas y logre satisfacer sus necesidades; meterse
a la mente del consumidor e inducirlo para que constantemente realice su compra.
Blas (2019) en su tesis de licenciatura “Cadena de Suministro y su relacion con los
procesos operativos en la empresa Bonpan EIRL, Lima 2019” detallé6 como finalidad
precisar la vinculacion entre la cadena de suministro y los procesos operativos en
la empresa Bonpan EIRL, Lima 2019. Aplicé en la metodologia una investigacion
de tipo aplicada, con disefio no experimental, de corte transversal. Concluy6 que
es esencial que la cadena de suministro siga un trayecto organico y correcta, ya
gue mientras la cadena de suministro se ejecuta correctamente los procesos
operativos seran eficientes y buenos, eso quiere decir que su relacion asciende
positivamente. Sanchez (2018) en su tesis de licenciatura “Propuesta de mejora en
los procesos operativos en el almacén de la empresa DESYSWEB S.A.C., Lima,
2018” en cuyo contenido propuso como objetivo general plantear el progreso en los
procesos operativos en el almacén general de la empresa Desysweb SAC con el

deseo de perfeccionar la gestion operativa en el depdsito. Tuvo como metodologia
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mixta. Estableci® como conclusion que lo que corresponde al progreso en los
procesos operativos enlazados directamente con la finalidad general se determina
gue se producen desorientaciones economicas el cual tiene importancia y debe ser
resuelto, calculado y dominado con la finalidad de perfeccionar la gestion operativa
en el almacén. Berrocal y Villareal (2018) en su tesis de licenciatura “Las
Estrategias de Marketing para el Posicionamiento de la Marca Wayllu De La
Empresa Wambra Corp S.A.C. -2018” establecié como propdsito general fijar si las
tacticas de marketing se relacionan con el establecimiento en el mercado de la
marca Wayllu de la empresa Wambra Corp S.A.C.-2018. Tuvo como metodologia
correlacional de disefio no experimental. Estableci6 como conclusién que en su
investigacion se demuestra que las tacticas de marketing se enlazan
significativamente con el posicionamiento de la marca a través de tacticas como el
princing, aventurandose en nuevos mercados y aprovechando oportunidades que
ofrece las bondades de su producto. Por otro lado, Lima (2017) en su tesis de
licenciatura “Estrategias de Marketing para aumentar las ventas de la empresa Lima
Villa Natura, 2017” plantea como objeto general implantar las tacticas de marketing
con el fin de garantizar el incremento de las transacciones en la empresa Lima Villa
Natura EIRL, 2017. Tuvo como metodologia un analisis cuantitativo y cualitativo
aplicando las entrevistas y encuestas. Fundamenta como conclusion, que
establecer estrategias de marketing ayudara al crecimiento continuo de la
rentabilidad para la empresa y asi lograr el crecimiento en el sector, para ello se
debera realizar promociones, tacticas de publicidad en radios, television, calle,
redes sociales, correos electrénicos y de forma telefonica; convirtiéndose de esta
manera en una empresa sobresaliente en la elaboracion de productos andinos y de
servicios tanto en el comercio nacional como internacional. Salinas (2017) en su
tesis de licenciatura “Implementacion de estrategias de marketing para perfeccionar
el posicionamiento de la agencia SITAMSA a nivel internacional y nacional, 2017”
establece como finalidad general sugerir la ejecucién de las tacticas de marketing
para acrecentar el posicionamiento de la agencia Sitamsa a nivel internacional y
nacional. Tuvo como metodologia un diseiilo no experimental — transversal.
Establece como conclusién que el método para lograr un objetivo definido es a
través de las estrategias de marketing, principalmente: incrementar los ingresos de

la empresa y conseguir que el comprador adquiera el servicio y/o producto con la

17



conviccion de que es el deseable y que complacera sus deseos y necesidades. En
las teorias relacionadas al tema; se trabajara la variable 1. procesos operativos,
para lo cual Velasco (2004) manifiesta que los procesos operativos combinan y
transforman [produccion] los recursos [actividad primaria] para obtener el producto
0 proporcionar el servicio conforme a los requisitos del cliente, aportando en
consecuencia un alto valor afiadido [satisfaccion del cliente]. “Las actividades en
ellos incluidas y que no cumplan esta condicién es muy probable que se hagan de
manera mas eficiente y como parte de algun proceso de otro tipo” (p.67). Torres
(2014), define que los procesos operativos son aquellos que en lo posible guarda
relacion con el cliente buscando su satisfaccion desarrollando las politicas y tacticas
de la empresa. (p.165). Pérez (2010) define a los procesos operativos como un total
de actividades entrelazadas que buscan complementar y transformar puntos de
entrada en resultados, con un valor intrinseco para su usuario o cliente. (p. 51).
Dentro de los procesos operativos se plantean dimensiones con diversos conceptos
como: la actividad primaria la cual se define a las actividades primarias
empresariales como las que se entrelazan con procedimientos que eventualmente
estan presentes desde el origen del producto o servicio hasta su entrega final, asi
como todo aquello que lo complementa. (Crédito Real, 2018). Adicional a ello las
actividades primarias se sitian en la cadena desde la manipulacion fisica de los
inputs (logistica de entrada de materia prima), hasta las operaciones de distribucion
(logistica de salidas de mercancias terminadas), marketing/ventas y servicio
posventa. (Manso, 2003, p.55). La dimension Produccion la cuél segin Rosales
(2000) lo defina como la transformacion tangible de materia prima en producto
terminado (p. 60). La produccién segun Heizer y Render (2009) La produccién es
la elaboracion de bienes y servicios. Una produccion alta sélo puede implicar que
mas personas estan trabajando y que los niveles de empleo son altos (bajo
desempleo), pero no implica necesariamente una productividad alta. (p.14). La
dimension satisfaccion del cliente se enfatiza tanto como resultado a momento
agradable en el consumo del cliente, incluye el estado cognitivo del comprador. Y
satisfaccion como proceso, se enfoca en procedimientos de apreciacion,
evaluativos psicolégicos que al combinarse generan satisfaccion. (Pamies, 2004,
p.54). La satisfaccion al cliente segun Kotler (2008) define la satisfaccion del cliente

como el grado de estado de animo de una persona que infiere de equiparar el
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rendimiento percatado de un producto o servicio con sus perspectivas. De esta
manera, soOlo la apreciacion que el cliente obtenga de la satisfaccion de sus
necesidades y expectativas determina el grado de calidad alcanzado por una
empresa (p.25).Por lo cual sus indicadores son pricing, Segun la definicion de Kent
Monroe, es el arte y la ciencia de interpretar cuanto un cliente se encuentre
inclinado a pagar por un servicio, intentando adquirir el maximo factible de este
(p.38).Venta, este indicador de acuerdo con Foster (1994) venta hace referencia a
cualquier proceso cuyo principal objetivo es entregar un servicio o producto a
cambio de un papel moneda (p. 223). EI Customer Service, segun el autor Serna,
(2006) define que: es el grupo de estrategias que una empresa disefia para
complacer, superior que sus competidores, los deseos y necesidades de sus
clientes externos. De esta forma, se deduce que el cutomer service es
imprescindible para el crecimiento de una empresa. (pag.19). Para el indicador
efectividad, Segun Cameron (1981), indica que se refiere al nivel del triunfo de los
resultados logrados (p.25). Segun Zuafiga (2005) el area operativa es el dispositivo
mediante el cual se asocian los procesos con los que se posee con las solicitudes
del mercado al que se dirige. De esta manera, su reto es dirigir de forma efectiva el
vinculo dinamico entre la estrategia de la organizacion y la estrategia de
operaciones (p.15). El indicador competitividad, segun Ivancevich y Lorenzi (1997),
la competitividad es la forma en que una organizacion, en condiciones de mercado
libre y fidedigno, es competente para producir servicios que puedan progresar con
éxito la exigencia de los mercados, conservando e incrementando al mismo tiempo,
la rentabilidad de la empresa (p.32). Segun Lamb, et. al. la comunicacién es un
desarrollo de proporcionar y obtener informacién a través de cualquier canal, en la
cual es probable que haya o no retroalimentacion, pero constantemente existe una
comunicacién y un emisor o persona que lo emite (p.3). Para Uribe (2010 citado en
Amaya y Arenas en 2014) identifica al servicio post-venta como un valor agregado
que la empresa tiene hacia sus parroquianos luego de que éstos han adquirido un
producto a cambio de un valor monetario o después haberle brindado un servicio;
esto asegurara el valor del servicio y asegurara un cliente fiel (p. 12). El indicador
reclamaciones, segun Tejada, C. (2011) es el sistema a través del cual un usuario
introduce en competencia de la empresa, de donde origina el servicio o producto

contratado, que el bien adquirido no marcha correctamente o ha ocasionado
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molestia. Por ende, a través de las reclamaciones se requiere su reparacion,

devolucion de los gastos o restitucion de los dafios ocasionados (p,26).

Para la variable 2 se trabajard la estrategia de marketing para ello Kotler y
Armstrong (2007) lo definen como el arte y la ciencia de elegir mercados meta y
disefiar relaciones beneficiosas con ellos. El objetivo de la direccion de marketing
es encontrar, atraer, retener y aumentar los consumidores meta al crear, entregar
y comunicar valor superior [que mantenga el bienestar de] los clientes, [marketing
social]" (p.28). Hawkins, Best y Coney (2004) detalla que las tacticas de marketing
se basan en creencias explicitas o implicitas acerca del comportamiento del
consumidor. (p.35). Munuera y Rodriguez (2007) discrepa sobre la distincion que
se establece entre estrategias de negocios y de marketing, indicando que en la
practica tienden a desaparecer y presentan mayor concomitancia indicando que el
propésito caracteristico es el analisis del mercado para complacer a los
consumidores satisfaciendo el desequilibrio de los que estos desean de lo que
tienen y asi mostrarse frente a ellos como mas eficientes que la de la competencia;
con una estrategia correcta y una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible frente a iguales. (p.39-40). Por otro lado, de esta investigacion se
tomaron las siguientes dimensiones: el producto, el mercado meta y el marketing
social. A medida que el tiempo pasa cada individuo aprende y adopta nuevas
tendencias, nuevas necesidades y al mismo tiempo descubre como satisfacerlas.
Un producto no se limita a un objeto fisico comunmente dicho, sino es cualquier
cosa que logre cubrir el deseo del consumidor, y éstos pueden ser: experiencias,
personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas. (Kotler, Bowen y Makens
et al. ,2008, p.25). A todo esto se suma Ferrell y Hartline (2012) quiénes plasman
como definicion simple para producto a cualquier cosa ,sin excluir o limitar el
término, que se pueda adquirir por medio de un intercambio para satisfacer una
necesidad o deseo, como ya se ha mencionado. (p.12). Para la dimension mercado
meta, segun Sulser y Pedroza (2004) enfocan al mercado meta como un fragmento
determinado por el empresario en donde presta y brinda sus servicios y/o productos
terminados con el fin de buscar un objetivo empresarial y pecuniario
(p.67).Asimismo, Cariola (2006) en sus escritos ya no se enfoca en los fragmentos
distintivos que diferencian los deseos y menesteres de cada individuo, ahora el foco

se ubica en como la empresa es posicionada y como busca mantener su curva de
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ganancia dividiendo en dos items al mercado meta tanto primario el cual es
determinado como el inicio de todo, se enfoca en la idea naciente de cada empresa,
lugar geografico, estructura, tamafo y utilidad de producto. Y el secundario es
enfocado en la fluctuacion que existe en el volumen de ventas, en ingresos como
egresos de la empresa (p.258). En la dimension marketing social el autor Kotler y
Armstrong (2008) indica que este tipo de marketing es el principio del marketing
puro segun el cual una compafiia se encuentra en su libre albedrio de determinar
las correctas decisiones teniendo en cuenta aquellas necesidades insatisfechas de
los consumidores que estan orientadas a productos especificos, teniendo en cuenta
ademas las exigencias de la empresa, y los réditos a un plazo mas largo de los
consumidores y de la sociedad (p.46). En otros términos, el marketing social se
plasma en las acciones empresariales de apoyo a ciertas causas sociales, y de esa
forma se vuelva conocida por su apoyo directo a una causa y al mismo tiempo sirve
para “promover” a la propia empresa, buscan una estabilidad entre la sociedad, la
companfia y el target. (Giuliani, Monteiro, Zambon et al., 2012, p.14). Al hablar
explicitamente sobre brindar un servicio propiamente estamos hablando de brindar
calidad al consumidor final para que la empresa quede grabada en la mentalidad
del cliente y esto sucede cuando se proporciona de manera eficiente los productos
con un valor agregado que superen las expectativas del consumidor y sirva para
que la empresa pueda medir las mejores que se realizan en cada proceso externo
e interno. (Farias, 2015, parr. 4). En funcién al desempefio de una empresa es
importante definir que éste se caracteriza principalmente por la calidad del servicio
gue brinda en funcién a los costos obtenidos. El resultado de esto determinara el
rendimiento y/o productividad de la empresa. (DefinicionMX, 2014, pérr. 1). En
muchas ocasiones al hablar de innovacion lo asociamos Unicamente a la
tecnologia, sin embargo en ESIC Business & Marketing School (2018) afirma que
innovacion se refiere a los retos que la empresa enfrenta dia a dia y el proceso que
con lleva ello: desarrollo , lanzamiento y superan las expectativas de los
consumidores.(parr. 1-4).En propuesta valor para Kotler y Keller (2006) lo definen
como una totalidad de bonificaciones que el vendedor esta dispuesto a entregar al
comprador para brindarle una experiencia inolvidable y a partir de eso fortalecer y
fidelizar la relacién cliente — comprador, ya que el valor de satisfaccion del cliente

es muy importante para medir la productividad de la empresa (p.143). Escudero
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(2011) direcciona su ideal de necesidad a la escasez que tiene cada individuo
(cliente), complementandolo con los deseos por llenar esa necesidad, a lo se le
denomina demanda de un bien que el customer obtiene (p.34). Kotler y Armstrong
(2008) indica que la CRM (customer relationship management) es el proceso
integral de administrar crear y mantener las relaciones redituales con el cliente al
entregarle valor y satisfaccion superiores. Maneja todos los aspectos de
adquisicion, mantenimiento y crecimiento de los clientes. (p.48). Por otro lado,
dentro de la dimensién Marketing social se considera conceptos base a la sociedad.
Muente (2019) lo alude a la finalidad del bienestar del ser humano o méas explicito
del consumidor, es decir, se le denomina a las relaciones que las personas
establecen con otras que habitan en un espacio en comun en dénde los problemas
sociales de todo tipo comienzan a nacer , es ahi donde el marketing social pretende
dar una solucién o mitigar dichos contratiempos que suelen presentarse, a través
de campafas para obtener donaciones o concientizar sin fin de lucro , pero
promoviendo la marca de la empresa en la mentalidad de los consumidores.(parr.
1-3). Gosso (2008) afirma que la razdn de una empresa siempre sera sus
consumidores y que es por eso es que hay que innovarse para satisfacerlos, ya que
hoy en dia los consumidores también han innovado se han vuelto mucho mas
exigentes y minuciosos, ya que buscan una gestion efectiva, eficiente, rapida y de
calidad. (p. 69). La empresa es una organizacion que puede ser publica o privada
que basicamente se estructura a partir de una idea clasica: orden, mando, control,
desde la direccidén (cabeza) hasta los empleados todos con el mismo objetivo
satisfacer las necesidades y las demandas de sus consumidores, consiguiendo una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo frente a la competencia. (Martin, 2013,
p.34-35)

METODOLOGIA

3.1. Tipo vy disefio de investigacion

Es de tipo aplicada, ya que la finalidad es describir una realidad, se diferencia
por poseer determinacion practica e inmediata bien explicita, es decir, se explora
para ejecutar, restaurar, variar o generar cambios en un sector especifico de la
existencia (Carrasco,2013, p.71). El disefio no experimental es aquellas cuyas

variables no necesitan manipulacion intencionada. Estudian y examinan los
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fendmenos y circunstancias de la realidad luego de su acontecer (Carrasco,
2013, p.71).

La presente investigacion se desarrollara desde un enfoque cuantitativo, segun
Tacillo, E. (2016) son las variables de tamafio o medibles en base a numeracion,
es decir a este tipo de variable se le establecen valoracion numérica, por medio
del cual es faculta realizar calculos estadisticos, de forma que obedezcan a
objetos de la realidad, donde sus referencias son objetivas y comprobables.

Ejemplo: La edad, el peso, la talla, etc. (p.59).

Como también se aplica un disefio transeccional, el cual el investigador adquiere
informacion o datos en un exclusivo instante de la investigacion. El disefio se
acopla al detalle de los hechos de la realidad y tal como se exponen. (Tacillo,
2016, p.86). Asimismo, el nivel de investigacién es correlacional ya que este
estudio asocia dos o0 mas variables, para luego medirlas estadisticamente
teniendo como resultado relaciones negativas o positivas (Tacillo, 2016, p.91)

3.2. Variables vy operacionalizacion

Luego comenzamos a desplegar la definicibn conceptual, dimensiones,
indicadores y escala de medicion de la variable. Segun Carrasco (2013) las
variables son caracteristicas de los problemas de investigacion que manifiestan
un grupo de propiedades, naturalezas y particularidad observables de las cifras
en estudio, por ejemplo, personas, conjunto social, circunstancia, tratamiento y
fenbmenos sociales (p.219). Segun Carrasco (2013) la operacionalizacion
consiste en desvincular las variables que comprenden el problema de

investigacion, iniciando desde lo mas general a lo mas detallado (p.226).

La variable procesos operativos el autor Velasco (2004) manifiesta que los
procesos operativos combinan y transforman [produccion] los recursos
[actividad primaria] para obtener el producto o proporcionar el servicio conforme
a los requisitos del cliente, aportando en consecuencia un alto valor afiadido
[satisfaccion del cliente]. “Las actividades en ellos incluidas y que no cumplan
esta condicién es muy probable que se hagan de manera mas eficiente y como
parte de algun proceso de otro tipo” (p.67). Asu vez cada dimension cuenta con
tres indicadores respectivamente como: Pricing, venta, customer, efectividad,

area operativa, competitividad, comunicacion, servicio post- venta,
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reclamaciones. Estas se trabajaran a través de un cuestionario de 20 preguntas

analizadas a través de la escala de Likert.

La variable estrategias de marketing segun el autor Kotler y Armstrong (2007)
"disefiar una estrategia de marketing orientado a [la satisfaccion de] los deseos
y necesidades del cliente [a través de un producto]. (...) [es] el arte y la ciencia
de elegir mercados meta y disefiar relaciones beneficiosas con ellos. El objetivo
de la direccion de marketing es encontrar, atraer, retener y aumentar los
consumidores meta al crear, entregar y comunicar valor superior [que mantenga
el bienestar de] los clientes, [marketing social]"(p.28) la cual se trabajard con 3
dimensiones, deseos y necesidades, mercado meta y propuesta valor, y con 3
indicadores por dimension: producto u oferta, valor y satisfaccion, relaciones y
redes, segmentacion de mercado, mercados meta, estrategia de
posicionamiento, precio, servicio, producto. Estas se trabajaran a través de un

cuestionario de 20 preguntas analizadas a través de la escala de Likert.

Segun Tacillo, E. (2016) menciona que la escala de medicidén ordinal posibilita
asignar un orden, clasificacion y denominaciéon a las diversas clases de las
variables (més alto, mas bajo, mayor, menor) sin embargo la diferencia entre

ellas en la escala no es obligatoriamente idéntica (p.59).

3.3. Poblacién y muestra

La poblacién se delimita como un grupo absoluto de los componentes (cifra de
analisis) que corresponden al entorno espacial donde se elabora el analisis de
investigacion (Carrasco,2013, p.236). El presente desarrollo de investigacion
analizard a los empleados de la empresa Peru Line Logistics S.A.C., en este

caso a un total de 20 personas.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Segun Carrasco (2013) las técnicas de investigacién se componen por el grupo
de guias o patrén que encaminan las labores que ejecutan los investigadores

en cada una de las fases de la investigacion cientifica (p.274).

La investigacion emplea la técnica de encuesta, que se basa en obtener

informacion a través del instrumento anticipadamente elaborado, por medio de
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ello podemos ingresar a informacion significativa para la investigacion (Tacillo,
2016, p.66).

Asimismo, el instrumento que se aplicara es el cuestionario que segun Tacillo,
E. (2016) es la herramienta en modo de encuesta determinada por preguntas y
respuestas, en virtud de ello persuade a declarar explicaciones que posicionan

la figura del cuestionario (p.74).

El presente trabajo aplicara la escala de medicién ordinal con el método de
Rensis Likert, la cual consta de un grupo de items mostrados en aspectos de
afirmaciones o parecer. En general cada reactivo de la escala tiene cinco
categorias que va desde “muy en desacuerdo”, “algo en desacuerdo”, “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, “algo de acuerdo” y “muy de acuerdo”. Esta escala
determina la puntuacién consistente con el objetivo de que un resultado alto o
bajo defina la consistencia de una respuesta favorable. Por consiguiente, una
réplica del item “muy de acuerdo” a un enunciado favorable y una respuesta de
‘muy en desacuerdo” a un enunciado desfavorable recibiran ambas una

calificacion de cinco (Malhotra, 2004, p.258).
Validez y confiabilidad

Para establecer la validez de instrumento se emplea la comprobacién del juicio
de expertos, para la cual se ha elegido a 3 jueces educadores que tienen
conocimiento del tema de investigacion, segun Tacillo, (2016) define validez
como la relacion interna del instrumento y sus miembros ya sea a través de
items o de subvariables. La validez del instrumento se basa en que mida lo que

tiene que medir. (p.71).

El Juicio de expertos es un método de validacion donde se confirmara o negara
la fiabilidad de una investigacion. Se somete el instrumento de la investigacion
a personas reconocidas como expertos calificados para eliminar, incorporar y/o

modificar aquello que se requiera del instrumento. (Robles y Rojas,2015, p.2)

La confiabilidad hace referencia al grado de certeza y coherencia de resultados
alcanzados al emplear el instrumento en circunstancias tan semejante como sea
factible. Para establecer el instrumento de confiabilidad se determinara a traves
del llamado “Alpha de Cronbach” el cual esta orientado hacia la coherencia

interna de la prueba. Su resultado varia entre 1 y 0, donde se interpreta que
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cuando el valor se encuentre mas cercano al 1, superior es la consistencia
interna de los items, por consiguiente, contara con mayor confiabilidad (p.73).

Al respecto, el analisis de estadistico de confiabilidad de la variable procesos
operativos mostro que el instrumento empleado juntamente con sus items fue
aceptable, ya que el Alfa de Cronbach dio un coeficiente de 0.828. Mientras que
el analisis estadistico de la variable estrategia de marketing mostro que el
instrumento empleado juntamente con sus items fue aceptable, ya que el Alfa

de Cronbach dio un coeficiente de 0.798.

3.5. Procedimiento

Principalmente se recolectara la informacion precisa de fuentes regraficas,
libros, investigaciones, etc. Ello concedera tener un soporte para
consecuentemente obtener las variables a analizar. Luego de ello se empleara

el instrumento de recoleccion de datos, coordinando una cita con la empresa.

3.6. Método de andlisis de datos

Para el proceso de los datos se utilizara un estudio descriptivo donde se
ejecutaran representaciones gréficas y distribuciones de constancia entre la
primera variable: procesos operativos y sus dimensiones actividad primaria,
procesos operativos y satisfaccion del cliente, y la segunda variable: estrategias
de marketing. Asimismo, se correspondera a ejecutar la prueba de hipoétesis que
otorgara corroborar los supuestos de la presente investigacion, todo ello se
realizara a través de la ejecucién del SPSS statistics 24.

3.7. Aspectos éticos

El trabajo de investigacibn toma en consideracion el respeto al dominio
intelectual de los autores en la circunstancia de realizar la recopilaciéon de
informacion, lo mismos que se citan considerando las regla conformadas por la

asociacion de psicologos americanos (APA) 7ma edicion.
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RESULTADOS

Los resultados se obtuvieron de las encuestas realizadas a 20 colaboradores de la

empresa seleccionada. A continuacion, se muestran los resultados del analisis

descriptivo.

Tabla 1
Resultado de la variable Procesos Operativos

Procesos Operativos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 6 30,0 30,0 30,0
Medio 8 40,0 40,0 70,0
Alto 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fuente: Software SPSS Version 24.0
PROCESOQOS OPERATIVOS

Porcentaje

MEDIO
PROCESOS OPERATIVOS

Figura 1: Resultados de la variable Procesos Operativos

La tabla 1 y la figura 1, analizan los resultados alcanzados sobre la variable

Procesos Operativos, donde se determina que el 40% de los 20 encuestados de la
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agencia internacional Peru Line Logistics del distrito de Comas,2019; muestra un
nivel medio, el 30% un nivel alto y bajo respectivamente.
Tabla 2

Resultados de la variable Estrategias de Marketing

Estrategias de Marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido Bajo 4 20,0 20,0 20,0
Medio 8 40,0 40,0 60,0
Alto 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fuente: Software SPSS Version 24.0
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Porcentaje

MEDIQ
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Figura 2: Resultados de la variable Estrategias de Marketing

La tabla 2 y la figura 2, analizan los resultados alcanzados sobre la variable
Estrategias de Marketing, dénde se determina que el 40% de los 20 encuestados
de la agencia internacional Peru Line Logistics del distrito de Comas,2019; muestra

un nivel alto, el 40% un nivel medio y un 20% un nivel bajo.
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Tabla 3
Resultados de la dimension Actividad primaria

Actividad Primaria

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Bajo 8 40,0 40,0 40,0
Medio 8 40,0 40,0 80,0
Alto 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fuente: Software SPSS Version 24.0
ACTIVIDAD PRIMARIA

Porcentaje

ACTIVIDAD PRIMARIA

Figura 3: Resultados de la dimensién Actividad primaria

La tabla 3 y la figura 3, analizan los resultados alcanzados sobre la dimension
Actividad Primaria, dénde se determina que el 40% de los 20 encuestados de la
agencia internacional Peru Line Logistics del distrito de Comas,2019; muestra un

nivel medio, el 40% un nivel bajo y un 20% un nivel alto.
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Tabla 4
Resultados de la dimension Produccion

Produccion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido  Bajo 4 20,0 20,0 20,0
Medio 6 30,0 30,0 50,0
Alto 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS Version 24.0

PRODUCCION

Porcentaje

MEDIO
PRODUCCION

Figura 4: Resultados de la dimension Produccion

La tabla 4 y la figura 4, analizan los resultados alcanzados sobre la dimension
Produccion, dénde se determina que el 50% de los 20 encuestados de la agencia
internacional Peru Line Logistics del distrito de Comas,2019; muestra un nivel alto,

el 30% un nivel medio y un 20% un nivel bajo.
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Tabla 5
Resultado de la dimension Satisfaccion del Cliente

Satisfaccion del Cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 5 25,0 25,0 25,0
Medio 8 40,0 40,0 65,0
Alto 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fuente: Software SPSS Version 24.0
SATISFACCION DEL CLIENTE

Porcentaje

MEDIO
SATISFACCION DEL CLIENTE

Figura 5: Resultado de la dimension Satisfaccion del Cliente

La tabla 5 y la figura 5, analizan los resultados alcanzados sobre la dimension
Satisfaccion del Cliente, donde se determina que el 40% de los 20 encuestados de
la agencia internacional Peru Line Logistics del distrito de Comas,2019; muestra un

nivel medio, el 35% un nivel alto y el 25% un nivel bajo.

31



A continuacién, se muestran los resultados del analisis bivariado

Tabla 6:

Tabla cruzada entre Procesos Operativos y Estrategias de Marketing

Tabla cruzada Procesos Operativos*Estrategias de Marketing

Estrategias de Marketing

Bajo Medio Alto Total

Procesos  Bajo Recuento 3 3 0 6
Operativos % del total 15,0% 15,0% 0,0% 30,0%
Medio  Recuento 0 5 3 8

% del total 0,0% 25,0% 15,0% 40,0%

Alto Recuento 1 0 5 6

% del total 5,0% 0,0% 25,0% 30,0%

Total Recuento 4 8 8 20
% del total 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%

Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Figura 6: Grafico de tablas cruzadas de Procesos Operativos y

Estrategias de Marketing

Interpretacion: En la tabla 6 de la figura 6, se puede visualizar el cruce entre las

dos variables de estudio: Procesos Operativos y Estrategias de Marketing, en el
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cual se precisa que ambas variables han alcanzado un porcentaje de 40% en el

nivel medio, y un 30% en el nivel bajo y alto.

Tabla 7:

Tabla cruzada entre Estrategias de marketing y Actividad Primaria

Tabla cruzada Actividad Primaria*Estrategias de Marketing

Estrategias de Marketing

Bajo Medio Alto Total

Actividad Bajo Recuento 3 4 1 8
Primaria % del total 15,0% 20,0% 5,0% 40,0%
Medio  Recuento 0 4 4 8

% del total 0,0% 20,0% 20,0% 40,0%

Alto Recuento 1 0 3 4

% del total 5,0% 0,0% 15,0% 20,0%

Total Recuento 4 8 8 20
% del total 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%

Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Figura 7: Grafico de tablas cruzadas de Estrategias de Marketing y
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Interpretacion: En la tabla 7 de la figura 7, se puede visualizar el cruce entre la

variable Estrategias de Marketing y la dimensién Actividad primaria, en el cual se
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precisa que ambos casos se ha alcanzado un porcentaje de 40% en el nivel bajo y

medio, 20% en el nivel alto.

Tabla 8:

Tabla cruzada entre Estrategias de marketing y Produccion

Tabla cruzada Produccion*Estrategias de Marketing
Estrategias de Marketing

Bajo Medio Alto Total

Produccién Bajo Recuento 3 1 0 4
% del total 15,0% 5,0% 0,0% 20,0%

Medio  Recuento 0 4 2 6

% del total 0,0% 20,0% 10,0% 30,0%

Alto Recuento 1 3 6 10

% del total 5,0% 15,0% 30,0% 50,0%

Total Recuento 4 8 8 20
% del total 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%

Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Figura 8: Grafico de tablas cruzadas de Estrategias de Marketing y

Produccién

Interpretacion: En la tabla 8 de la figura 8, se puede visualizar el cruce entre la

variable Estrategias de Marketing y la dimensién Produccién, en el cual se precisa
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gue ambos casos han alcanzado un porcentaje de 50% en el nivel alto, 30% en el

nivel medio y un 20% en el nivel bajo.

Tabla 9:

Tabla cruzada entre Estrategias de marketing y Satisfaccion del cliente

Tabla cruzada Satisfaccion del Cliente*Estrategias de Marketing
Estrategias de Marketing

Bajo Medio Alto Total

Satisfaccion del Bajo Recuento 3 2 0 5
Cliente % del total 15,0% 10,0% 0,0% 25,0%
Medio Recuento 0 5 3 8

% del total 0,0% 25,0% 15,0% 40,0%

Alto Recuento 1 1 5 7

% del total 5,0% 5,0% 25,0% 35,0%

Total Recuento 4 8 8 20
% del total 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%

Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Figura 9: Grafico de tablas cruzadas de Estrategias de Marketing y

Satisfaccion del cliente

Interpretacion: En la tabla 9 de la figura 9, se puede visualizar el cruce entre la

variable Estrategias de Marketing y la dimension Satisfaccién del cliente, en el cual
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se precisa que en ambos casos se ha alcanzado un porcentaje de 40% en el nivel

medio y un 35% en el nivel alto y25% en el nivel bajo.

A continuacion, se presentan los resultados del analisis inferencial.

Tabla 10:

Interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media

-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable

+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte

+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Mondragén (2014)
Hipotesis General

Ho: Los Procesos Operativos no se relacionan significativamente con las
Estrategias de Marketing de la agencia de carga internacional Peru Line Logistics
S.A.C. en el distrito de Comas,2019.
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Ha: Los Procesos Operativos se relacionan significativamente con las Estrategias
de Marketing de la agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. en el
distrito de Comas,2019.

Tabla 11:

Correlacion entre Procesos Operativos y Estrategias de Marketing

Correlaciones

Estrategias

Procesos de
Operativos Marketing
Rho de Procesos Operativos Coeficiente de 1,000 ,625"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,003
N 20 20
Estrategias de Marketing  Coeficiente de ,625™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,003
N 20 20

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

Fuente: Software SPSS Version 24.0

Interpretacion: La tabla 11 muestra el grado de correlacion entre las variables:
Procesos Operativos y Estrategias de Marketing; diagnosticadas por el Rho de
Spearman, en el cual posee una correlacién positiva considerable media de ,625;
de igual modo esta correlacién tiene una bilateral de ,003 siendo altamente
significativo. Por ende, la hipétesis nula se rechaza y se acepta la hipotesis alterna,
es decir, los Procesos Operativos se relacionan significativamente con las
Estrategias de Marketing de la agencia de carga internacional Pera Line Logistics
en Comas, 2019.

Hipotesis Especificas 1

Ho: Las Estrategias de Marketing no se relacionan significativamente con la
actividad primaria de la agencia de carga internacional Perl Line Logistics S.A.C.
del distrito de Comas, 2019.

Ha: Las Estrategias de Marketing se relacionan significativamente con la actividad
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primaria de la agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del distrito
de Comas, 2019.

Tabla 12:

Correlacion entre Estrategias de Marketing y Actividad Primaria

Correlaciones

Actividad
Primaria Estrategias de Marketing
Rho de Actividad Coeficiente de 1,000 465"
Spearman  Primaria correlacion
Sig. (bilateral) . ,039
N 20 20
Estrategias de Coeficiente de ,465" 1,000
Marketing correlacion
Sig. (bilateral) ,039
N 20 20

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Software SPSS Version 24.0

Interpretacion: La tabla 12 muestra el grado de correlacion entre la variable:
Estrategias de Marketing y la dimension actividad primaria; diagnosticadas por el
Rho de Spearman, en el cual posee una correlacion positiva media de ,465; de igual
modo esta correlacion tiene una bilateral de ,039 siendo altamente significativo. Por
ende, la hipétesis nula se rechaza y se acepta la hip6tesis alterna, es decir, las
Estrategias de Marketing se relacionan significativamente con la actividad primaria

de la agencia de carga internacional Peru Line Logistics en Comas, 2019.
Hipotesis Especificas 2

Ho: Las Estrategias de Marketing no se relacionan significativamente con la
dimensién produccion de la agencia de carga internacional PerU Line Logistics
S.A.C. del distrito de Comas en el 2019.

Ha: Las Estrategias de Marketing se relacionan significativamente con la dimension
produccion de la agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del

distrito de Comas en el 2019.
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Tabla 13:

Correlacion entre Estrategias de Marketing y Produccion

Correlaciones

Estrategias de

Produccion Marketing
Rho de Produccion Coeficiente de correlacion 1,000 ,539"
Spearman Sig. (bilateral) ,014
N 20 20
Estrategias de Coeficiente de correlacion ,539" 1,000
Marketing Sig. (bilateral) ,014
N 20 20

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Software SPSS Version 24.0

Interpretacion: La tabla 13 muestra el grado de correlacion entre la variable:

Estrategias de Marketing y la dimensién produccion; diagnosticadas por el Rho de

Spearman, en el cual posee una correlacion positiva considerable de ,539; de igual

modo esta correlacion tiene una bilateral de ,014 siendo altamente significativo. Por

ende, la hipétesis nula se rechaza y se acepta la hip6tesis alterna, es decir, las

Estrategias de Marketing se relacionan significativamente con la produccion de la

agencia de carga internacional Peru Line Logistics en Comas, 2019.

Hipotesis Especificas 3

Ho: Las Estrategias de Marketing no se relacionan con la dimension satisfaccion
del cliente de la agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del

distrito de Comas, 2019.

Ha: Las Estrategias de Marketing se relacionan con la dimensién satisfaccion del

cliente de la agencia de carga internacional Pera Line Logistics S.A.C. del distrito

de Comas, 2019.

Tabla 14:

Correlacion entre Estrategias de Marketing y Satisfaccion del cliente
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Correlaciones

Satisfaccion del

Estrategias de

Cliente Marketing
Rho de Satisfaccion del Coeficiente de correlacion 1,000 572"
Spearman Cliente Sig. (bilateral) ,008
N 20 20
Estrategias de Coeficiente de correlacion 572" 1,000
Marketing Sig. (bilateral) ,008
N 20 20

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

Fuente: Software SPSS Version 24.0

Interpretacion: La tabla 14 muestra el grado de correlacion entre la variable:
Estrategias de Marketing y la dimension satisfaccion del cliente; diagnosticadas por
el Rho de Spearman, en el cual posee una correlacion positiva considerable de
,572; de igual modo esta correlacion tiene una bilateral de ,008 siendo altamente
significativo. Por ende, la hipétesis nula se rechaza y se acepta la hipotesis alterna,
es decir, las Estrategias de Marketing se relacionan significativamente con la
satisfaccion del Cliente de la agencia de carga internacional Peru Line Logistics en
Comas, 20109.
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IV. DISCUSION

Acorde a los resultados conseguidos del objetivo e hipétesis generales expuestos
inicialmente en la investigacion, se dedujo que si existe relacion entre las variables
Procesos Operativos con las estrategias de marketing de la agencia de carga
internacional Peru Line Logistics S.A.C. en el distrito de Comas, 2019, dado que
del total de los encuestados (20), el 30% (6) mostro un nivel alto, el 40% (8) mostro
un nivel medio y el otro 30% (6) restante mostro un nivel bajo en relacion a las dos
variables estudiadas. Como consecuencia a ello, al emplearse el Rho de Spearman
dio un coeficiente de correlacion de 0,625 con un bilateral 0,003 < 0,05
evidenciando una significancia alta y una relacion positiva considerable entre las
variables objeto de la investigacion. Ello se relaciona con la tesis de licenciatura de
Blas (2019) denominada “Cadena de Suministro y su relacién con los procesos
operativos en la empresa Bonpan EIRL, Lima 2019” donde obtuvo como resultado
un coeficiente de Rho Spearman de 0,748 y un bilateral de 0,000 < 0,05
demostrando que las variables tienen una relacién positiva considerable con un
nivel de significancia alta. Llegando a la conclusion de que, si existe relacion entre
la cadena de suministro y los procesos operativos en la empresa Bonpan EIRL,
2019. Esto quiere decir que mientras los procesos operativos se ejecuten de
manera continua, productiva y organicamente, la cadena de suministro no
presentara ningun inconveniente que afecte su trayecto; en otras palabras, si la
cadena de suministro aumenta significativamente los procesos operativos lo haran
de la misma manera creciente, a eso se le llama tener una relacidon positiva
existente. De la misma manera se encuentra presente esta conexion entre nuestras
variables Estrategias de Marketing y Procesos Operativos, mientras la agencia
aumente sus estrategias de marketing y éstas funcionen organicamente y generen
estimulos positivos los procesos operativos se ejecutaran correctamente de manera
ascendente en beneficio a la agencia de carga internacional Peru Line Logistics
S.A.C., en el distrito de Comas, 20109.
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Por otro lado, de manera especifica en relacién con los resultados obtenidos, con
el objetivo e hipotesis 1 propuestos al inicio de la investigacion se dedujo que entre
Las Estrategias de Marketing y la actividad primaria de la agencia de carga
internacional Pert Line Logistics S.A.C., existe una relacién significativa.
Demostrando que del total de sus encuestados (20), el 20 % (4) mostré un nivel
alto, el 40% (8) mostro un nivel medio y el 40% (8) restante un nivel bajo. Por
consiguiente, al emplearse el Rho de Spearman dio un coeficiente de correlacion
de 0,465 con un bilateral 0,039 < 0,05 evidenciando una significancia alta y una
relacion positiva considerable. Esto se encuentra relativamente vinculado con la
tesis de licenciatura de Verrocal y Villareal (2018) titulado “Las Estrategias de
Marketing para el Posicionamiento de la Marca Wayllu De La Empresa Wambra
Corp S.A.C. -2018”, en donde se llegé a la conclusion que las tacticas de Marketing
se vinculan significativamente con la localizacion de la marca Wayllu de la empresa
Wambra Corp S.A.C, en el mercado. Ademas, la correlaciéon de Pearson es 0.495,
y acorde a lo que establece Bisquerra en su escala, corresponde a una correlacion
positiva y moderada. Asimismo, el nivel de significancia es de 0,000 es menor que
el nivel de significaciéon 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna. En consecuencia, los resultados que se realizaron a los
colaboradores de la empresa investigada evidencian que tienen conocimiento de la
importancia de la construccion de una marca y su posicionamiento y cuentan con
la capacidad de adaptarse al cambio de las necesidades de sus clientes y
competidores. De esta manera se encuentra la conexién entre nuestra variable
estrategias de marketing y la dimension actividad primaria, ya que mientras que la
empresa establezca correctamente las actividades primarias las estrategias de
marketing tendran un desarrollo fluido y ello beneficiara a la agencia de carga Peru

Line Logistics.

Con respecto a la relacion de los resultados obtenidos y a los objetivos e hipétesis
2 planteados se infiri6 que entre la variable Estrategias de Marketing y produccién
de la agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C., 2019, si existe una
relacion significativamente alta, ya que del total de los encuestados (20), el 50%
(10) mostro un nivel alto, el 30% (6) un nivel medio y el nivel bajo se demostro con
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un 20 % (4). Por lo que al emplear el Rho de Spearman el coeficiente de correlacion
dio un monto de 0, 439 con un bilateral 0,014 < 0,05 evidenciando una relacion
positiva considerable. Esto se vincula significativamente con la tesis de licenciatura
de Proafio (2016) denominado “Reingenieria para mejorar los procesos operativos
en la empresa multinacional Panalpina Ecuador S.A.”, en donde Illegdo a la
conclusién de que la recesion afecta drasticamente el entorno y en la parte interna
de la empresa multinacional Panalpina Ecuador S.A., dando lugar a una gran
problemética que es la reduccion del personal de dicha empresa provocando
alteraciones , desorganizaciones en las actividades diarias, sobre trabajo para el
personal activo dentro de la compafiia. En consecuencia, los resultados que se
realizaron al personal investigado mostraron como la reingenieria se propuso cOmo
una estrategia que debe realizarse para la reestructuracion de los procesos
operativos y se alcance un equilibrio entre lo que se busca hacer versus con lo que
ya se esta ejecutando en la empresa. Adicional a ello, recalcar que el hecho de que
exista una vinculacion latente entre la variable y nuestra dimension es prueba de
que mientras la produccion aumente las estrategias de marketing de igual manera
aumentan de manera positiva considerable. (datos de los resultados del

antecedente vinculado)

Por ultimo, respecto a los resultados obtenidos con los objetivos e hipotesis 3
suscitadas, se infiri6 que la relacion entre las estrategias de Marketing y la
satisfaccion del cliente corresponden a una correlacion significativamente alta, dado
que del total de los encuestados (20) de la agencia de carga internacional Peru Line
Logistics S.A.C., el 35% que corresponde a 7 empleados mostré un nivel alto, el
40% que corresponde a 8 empleados mostro un nivel medio y el 25% que
corresponde a 5 empleados un nivel bajo. Por lo que, al emplearse el Rho de
Spearman el coeficiente de correlacion dio un monto de 0, 572 con un bilateral
0,008 < 0,05 evidenciando una relacion positiva considerable. Ello se empalma con
la articulo cientifico de Aghazadeh (2015) denominado “Strategic marketing
management: achieving superior business performance through intelligent
marketing strategy”, en donde se concluy6 que para lograr una relacion estrecha

y directa entre las estrategias de marketing y la satisfaccion del cliente es
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importante aplicar tres métodos de acciéon : primero las ventajas competitivas
sostenibles — SCA (siglas en inglés) basadas en las capacidades internas y
externas de la empresa implementando una estrategia inteligente , segundo es el
aplicar un conocimiento innovador y creativo , tercero aplicar el marketing
inteligente y capacidades del marketing social enla empresa, ya que esto permitid
identificar y crear le valor para satisfacer al cliente y siempre retorne ala empresa
, a eso se le llama lograr la satisfaccion del cliente. Por lo expuesto, es importante
afirmar que la existencia de una relacion entre las estrategias de marketing y la
satisfaccion del cliente es aceptada por nuestro autor en referencia, es decir, que
mientras nuestro cliente sienta que se ha cumplido con sus expectativas respecto
al servicio y/o producto brindado , saciando esas necesidades insatisfechas, es
propio reafirmar que las estrategias de marketing han sido correctamente
empleadas, en otras palabras la relacién que cumple la variable independiente con
la satisfaccion del cliente es una relacion positiva , que asciende de forma organica
, Y clara . Mientras que se apligue inteligentemente la gestion estratégica de
marketing se logrard un rendimiento empresarial superior aumentando las ventas,
y la satisfaccion del cliente interno y externo de la agencia de carga internacional
Peru Line Logistics S.A.C., en el distrito de Comas, 2019.
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V. CONCLUSIONES

1. Se determind que los procesos operativos tienen una correlacion positiva
considerable con estrategias de marketing para los colaboradores de la
agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de
Comas en el 2019 (Rho=,625 P=,003). Esto reafirma la existencia de una

relacion entre ambas variables y una significancia alta.

2. Se determind que la actividad primaria tiene una correlacion positiva
considerable con estrategias de marketing para los colaboradores de la
empresa agencia de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del
distrito de Comas en el 2019, los resultados obtenidos detallaron que el
coeficiente de correlacion es de ,465 y un bilateral ,039. Esto reafirma la

relacion positiva entre la variable y la dimension.

3. Se determind que la produccion tiene una correlacion positiva considerable
con estrategias de marketing para los colaboradores de la empresa agencia
de carga internacional Peru Line Logistics S.A.C. del distrito de Comas en el
2019, los resultados obtenidos detallaron que el coeficiente de correlacion
es de ,439 y un bilateral ,014. Esto reafirma la relacién positiva entre la

variable y la dimension.

4. Se determinéd que la satisfaccion del cliente tiene una correlacion positiva
considerable con estrategias de marketing para los colaboradores de la
empresa agencia de carga internacional PerU Line Logistics S.A.C. del
distrito de Comas en el 2019, los resultados obtenidos detallaron que el
coeficiente de correlacion es de ,572 y un bilateral ,008. Esto reafirma la

relacion positiva entre la variable y la dimension.
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VI.

RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a los operadores de comercio exterior aplicar estrategias
de marketing relacionadas a los procesos operativos, para conseguir un mejor
posicionamiento en el mercado internacional frente a la competencia directa en

relacion con el servicio que se brinda.

Segunda: Se recomienda a los operadores de comercio exterior aplicar estrategias
que optimicen el seguimiento de los despachos en las &reas de princing, ventas,
customer, para mantener estandares de calidad y asi tentar al cliente a que continte

tomando el servicio con la empresa y conseguir la fidelizacion.

Tercera: Se recomienda a los operadores de comercio exterior, que las
capacitaciones para sus colaboradores sean constantes y que los manuales
operativos se encuentren actualizados y disponibles para futuros colaboradores, ya
gue esto ayudaria de forma efectiva en el proceso de adaptacion y asi conseguir la

mayor efectividad y competitividad en la produccién.

Cuarta: Se recomienda a los operadores de comercio exterior mantener una
comunicacién honesta, clara, concisa, oportuna y detallada con el cliente, para
evitar futuros reclamos e insatisfacciones, que puedan desprestigiar la imagen de
la empresa creando un ambiente poco amigable para el cliente o prospecto de

clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Fuente: Tabla 01: Operacionalizacion de la variable 1: Procesos operativos

Definicion
Variable Definiciébn Conceptual _ Dimensiones Indicadores Escala de Medicion
Operacional
Velasco (2004) manifiesta que los P
; . El presente estudio, Pricing
procesos operativos combinan y _ i
. para el trabajo de Actividad Venta .
transforman [produccidén] los _ Primaria Escala de Likert
(actividad _ al campo aplicara la
recursos [actividad primaria
encuesta como Customer
para obtener el producto o téeni | Muy en desacuerdo =1
_ o écnica, y e Vi
proporcionar el servicio conforme . _ Efectividad Algo en Desacuerdo =
| it del client cuestionario  como )
a los requisitos del cliente, i A i
Procesos . instrumento, Produccion Area Operativa . .
i aportando en consecuencia un Ni de acuerdo Ni en
operativos o _ __asimismo, se it
alto valor afiadido [satisfaccion ) Competitividad desacuerdo =3
_ o tomaran los
del cliente]. “Las actividades en Comunicacion Algo de Acuerdo = 4
indicadores y

ellos incluidas y que no cumplan
esta condicibn es muy probable
gue se hagan de manera mas
eficiente y como parte de algun

proceso de otro tipo” (p.67).

dimensiones de la
teoria principal, de las
teorias relacionadas

al tema.

Satisfaccion
del Cliente

Servicio Post-Venta

Reclamaciones

Muy de Acuerdo = 5

Ordinal

Elaboracion propia.

53



Fuente: Tabla 02: Operacionalizacion de la variable 2: Estrategias de Marketing

Variable Definiciébn Conceptual Definiciébn Operacional Dimensiones Indicadores Escala de Medicion

Kotler y Armstrong (2007)"(...)
disefiar una estrategia de Calidad
marketing orientado a [la El presente estudio, Producto Desempefio
satisfaccion de] los deseos y para el trabajo de .

_ _ _ Innovacion Escala de Likert
necesidades del cliente [a campo aplicara la
través de un producto]. (...) [es] encuesta como

o o Muy en desacuerdo = 1

el arte y la ciencia de elegir técnica, y el Propuesta Valor

Estrategias
Marketing

de

mercados meta y disefiar

relaciones beneficiosas con
ellos. El objetivo de la direccion
de marketing es encontrar,
atraer, retener y aumentar los
consumidores meta al crear,

entregar y comunicar valor

superior [que mantenga el
de]

[marketing social]" (p.28).

bienestar los clientes,

cuestionario como

instrumento, asimismo,
se tomaran los
indicadores y
dimensiones de la

teoria principal, de las
teorias relacionadas al

tema.

Mercado Meta

Marketing Social

Deseos y

Necesidades

Relaciones

Sociedad

Consumidores

Compainia

Algo en Desacuerdo = 2

Ni de acuerdo Ni en
desacuerdo =3
Algo de Acuerdo = 4
Muy de Acuerdo = 5

Ordinal

Elaboracion propia.
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Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

y colaboracién brindada.

conveniente. Considere lo siguiente:

Muy de acuerdo (5) — Algo de Acuerdo (4) — Ni de acuerdo Ni en desacuerdo (3) — Algo en Desacuerdo (2) — Muy en desacuerdo (1)

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentiimente unos minutos de su tiempo para poder rellenar esta encuesta que a continuacion se
observa. Cabe mencionar que el prop6sito de dicha encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios servird para recopilar datos informativos acerca de las

variables de estudio de mi proyecto de investigacion relacionadas con procesos operativos y estrategia de marketing. Le agradezco de antemano su tiempo, comprension

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere

CUESTIONARIO

VARIABLE:

PROCESOS OPERATIVOS

VALORES DE LA ESCALA

una correcta divisién entre sus procedimientos —
entre areas?

Muy en Algo en Ni de acuerdo Ni
DIMENSIONES INDICADORES Algo de Acuerdo Muy de Acuerdo
desacuerdo | Desacuerdo en desacuerdo
1) @) ®3) 4) (5)
PRICING
1. ¢ Considera usted que la empresa cuenta con los
proveedores necesarios para brindar su servicio de
agenciamiento de carga internacional
2. ¢ Considera usted que la empresa tiene un buen
convenio con sus proveedores?
VENTA
ACTIVIDAD 3. ¢La empresa cuenta con ofertas de tarifas para
PRIMARIA sus clientes?
4. ¢Considera usted que la empresa esta
obteniendo mas ventas con respecto al 2018?
CUSTOMER
5. ¢ Considera usted que se brinda un seguimiento
correcto de los despachos?
6. ¢Si surge un problema (errores en el manifiesto,
roleo de carga) la empresa lo resuelve de forma
inmediata, cuentan con plan de contingencia?
EFECTIVIDAD
7. ¢Considera usted que la empresa ha facilitado
sus labores de servicio como empleado?.
8. ¢Sabe usted a quien recurrir para solicitar
informacién no disponible respecto al servicio de
agenciamiento de carga internacional?
AREA OPERATIVA
PRODUCCION 9. ¢Considera usted que la empresa cuenta con

10. ¢El area operativa cuenta con un plan en donde
delimite sus operaciones / actividades?

COMPETITIVIDAD

11. La empresa brinda capacitaciones y/o
actualizaciones de temas aduaneros

12. La empresa permite a un trabajador
implementar mejoras en su puesto de trabajo

SATISFACCION
DEL CLIENTE

COMUNICACION

13. La empresa mantiene constante comunicacion
con sus clientes para informar el proceso de sus
despachos.

14. Se hace un repaso periodico (feeback) de la
empresa para poder apreciar sus puntos fuertes y
débiles.

SERVICIO POST-VENTA

15. ¢El &rea de post venta realiza un seguimiento
del grado de satisfaccion del cliente?

16. ¢Considera usted necesario la posibilidad de
emplear canales de comunicacion alternativos
como whatsapp, chats... para resolver consultas de
clientes?

RECLAMACIONES

17. ;Considera necesario que un cliente
compruebe el servicio antes de adquirirlos?

18.Considera que la empresa realiza un buen
seguimiento al libro de reclamaciones.

55



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder rellenar esta encuesta que a continuacién se observa. Cabe mencionar

que el proposito de dicha encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios servir para recopilar datos informativos acerca de las variables de estudio de mi proyecto de investigacion

relacionadas con procesos operativos y estrategia de marketing. Le agradezco de antemano su tiempo, comprension y colaboracion brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente:

Muy de acuerdo (5) — Algo de Acuerdo (4) — Ni de acuerdo Ni en desacuerdo (3) — Algo en Desacuerdo (2) — Muy en desacuerdo (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MARKETING

VALORES DE LA ESCALA

Ni de
Muy en Algo en acuerdo Ni Algo de Muy de
DIMENSIONES | INDICADORES Y 9 9 Y
desacuerdo | Desacuerdo en Acuerdo | Acuerdo
desacuerdo
(€] 2 3) (O] )
CALIDAD
1. ¢El servicio de asesoria integral en comercio exterior que la empresa brinda cubre los estandares de
calidad del producto?
2. ¢ Considera que para un adecuada y satisfactoria gestion en el servicio la empresa tiene identificado en un
manual los procesos claves y parametros de calidad para garantizar un servicio adecuado?
DESEMPERNO
3. ¢La empresa gestiona parametros que miden la satisfaccion del personal en cuanto al clima laboral?
PRODUCTO 4. ;La empresa regularmente realiza cambios en sus actividades e incorporan programas de mejora continua
en base a los estandares de desempefio que el personal tiene en cada proceso?
INNOVACION
5. ¢La empresa se rige bajo una cultura innovadora con valores que el personal adopta para cumplir los
objetivos y estandares de calidad del producto?
6. ¢El hecho de que la empresa adquiera un software de CRM para automatizar los procesos integrando
cliente-empresa como es el caso de los programas de CRM operativo (software de gestion de relaciones con
clientes: recopilar comentarios, gestion de redes sociales, centro de contacto, entre otros), garantiza un factor
de calidad en el producto?
PROPUESTA VALOR
7. ¢La propuesta de valor que la empresa transmite esta llena de beneficios o valores que el cliente busca?
8. ¢ Considera que la propuesta valor de la empresa se diferencia de la competencia?
DESEOS Y NECESIDADES
9. ¢El servicio de asesoria integral de comercio exterior y logistico, que brinda la empresa cubre las
MERCADO necesidades del consumidor final?
META
10. ¢ Considera que la empresa esta preparada para enfrentar los cambios del mercado objetivo?
RELACIONES
11. ¢El uso del comercio electrénico en la empresa, ha sido clave para fidelizar al cliente?
12. ¢El area especializada de marketing quienes realizan él envié por correo de brochures, flyers o
informacion sobre el producto, ofertas (novedades) al cliente, mide su nivel de satisfaccion con respecto al
producto y es efectiva / eficiente?
SOCIEDAD
13. ¢ El servicio integral de comercio exterior y logistico logra fidelizar al cliente?
14. ¢ Considera que la estrategia de marketing que se aplica en la empresa se enfoca en satisfacer los deseos
del consumidor y en los intereses a largo plazo del mercado meta?
CONSUMIDOR
MARKETING 15. ¢ El grado de satisfaccion de los clientes es medido por la empresa a través del libro de las reclamaciones,
SOCIAL encuestas, lealtad de los clientes e imagen de la empresa, comentarios en fan page, entre otros?

16. ¢ Considera que los intereses actuales del cliente a corto plazo permitan ampliar la cartera de clientes en
un futuro?

COMPANIA

17. ¢ Considera que la total preparacion de los empleados influye en el éxito del servicio de asesoria integral

de comercio exterior y logistico?

18. ¢La empresa tiene como base un manual con estandares de calidad para cada proceso y asi medir el

rendimiento del personal?
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INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Marquez Caro, Fernando Luis

I.2. Especialidad del Validador: Docente

I.3. Cargo e Institucion donde labora: Doctor

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluaciéon: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Maria Carrero Perez y Valery Mufioz Delgado

[l. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado v
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y l6gica v
PERTINENCIA _Respc_)nde_ a las necesidades internas y externas de la v
investigacion
ACTUALIDAD Esta agecuado para valorar aspectos y estrategias de v
las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. v
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las dimensiones. v
INTENCIONALIDAD !Estlmgi Iag ,estrateglas que responda al propésito de la v
investigacion
Considera que los items utilizados en este instrumento
CONSISTENCIA son todos y cada uno propios del campo que se esta v
investigando.
Considera la estructura del presente instrumento
COHERENCIA adecuado al tipo de usuario a quienes se dirige el v
instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que pretende medir. v
PROMEDIO DE VALORACION 80%
ll. OPINION DE APLICACION:
¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
V. PROMEDIO DE VALORACION:
. . 80%
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Docente Especialista
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V.

PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: PROCESOS OPERATIVOS

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

item 3

ftem 4

ftem 5

item 6

ftem 7

ftem 8

ftem 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

ftem 13

item 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

ftem 18
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Variable 2: ESTRATEGIAS DE MARKETING

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

ftem 3

ftem 4

ftem 5

ftem 6

ftem 7

item 8

item 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

ftem 13

item 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

ftem 18
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Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado v
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y l6gica v
PERTINENCIA _Respc_)nde_ a las necesidades internas y externas de la v
investigacion
ACTUALIDAD Esta agecuado para valorar aspectos y estrategias de v
las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. v
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las dimensiones. v
INTENCIONALIDAD !Estlmgi Iag ,estrateglas que responda al propésito de la v
investigacion
Considera que los items utilizados en este instrumento
CONSISTENCIA son todos y cada uno propios del campo que se esta v
investigando.
Considera la estructura del presente instrumento
COHERENCIA adecuado al tipo de usuario a quienes se dirige el v
instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que pretende medir. v
PROMEDIO DE VALORACION 80%
ll. OPINION DE APLICACION:
¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
IV. PROMEDIO DE VALORACION:
80%
Los Olivos, 10 de julio del 2020. .
I J
Vs =T

- =3

Docente Especialista

Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen Mariela

DNI: 41478652
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V.

PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: PROCESOS OPERATIVOS

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

item 3

ftem 4

ftem 5

item 6

ftem 7

ftem 8

ftem 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

ftem 13

item 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

ftem 18

N AN RN AN NN AN ENANENENENENENANEN

Variable 2: ESTRATEGIAS DE MARKETING

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

ftem 3

ftem 4

ftem 5

ftem 6

ftem 7

item 8

item 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

ftem 13

item 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

ftem 18

SNENANANENENEN AN ENENENANANANENEANANAN

977 ..\ o
#1';,,'__,' ; _:f“.:-,

Docente Especialista
Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen Mariela
DNI: 41478652
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il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Pasache Ramos, Maximo Fidel

I.2. Especialidad del Validador: Docente
I.3. Cargo e Institucion donde labora: Magister

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluaciéon: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Maria Carrero Perez y Valery Mufioz Delgado

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

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

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado v
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y l6gica v
PERTINENCIA Requndg a las necesidades internas y externas de la v

investigacion
ACTUALIDAD Esta a_decuado para valorar aspectos y estrategias de v

las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. v
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las dimensiones. v
INTENCIONALIDAD _Estlmg Ias_ ,estrateglas que responda al propésito de la v

investigacion

Considera que los items utilizados en este instrumento
CONSISTENCIA son todos y cada uno propios del campo que se esta v

investigando.

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

instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que pretende medir. v

PROMEDIO DE VALORACION 80%

I1l. OPINION DE APLICACION:

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 80%

Los Olivos 10 de julio del 2020.

Docente Especialista

Mg. Pasache Ramos Maximo Fidel

DNI:07903350
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: PROCESOS OPERATIVOS

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

item 3

item 4

ftem5

item 6

ftem 7

ftem 8

ftem 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

ftem 13

item 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

ftem 18

SNANANANEN AN NN AN ENANENENENANENANEN

Variable 2: ESTRATEGIAS DE MARKETING

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

item 3

item 4

item 5

item 6

ftem 7

item 8

ftem 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

ftem 13

item 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

ftem 18

SNENENANENEN AN AN ENENENENANENENENANAN

Docente Especialista
Mg. Pasache Ramos Maximo Fidel

DNI:07903350
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Validez de contenido del instrumento de las variables procesos operativos y
estrategias de marketing.

Expertos Opcidén de Aplicabilidad
Dr. Marquez Caro, Fernando 80%
Dra. Michca Maguifia, Mary 80%
Mg. Pasache Ramos, Maximo 80%

Fuente: Elaboracion Propia

Rangos de confiabilidad para enfoques cuantitativos.

Valor de Alfa de Cronbach Nivel de fiabilidad

Coeficiente alfa >.9 a .95 es excelente
Coeficiente alfa >.8 es bueno
Coeficiente alfa >.7 es aceptable
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 es pobre

Fuente: Gliem JA, Gliem RR.

Andlisis de confiabilidad de la variable procesos operativos.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach M de elementos
706 18

Fuente: Software SPSS Version 24.0

Resumen de procesamiento de los casos de la variable procesos operativos.

Resumen de procesamiento de

Casos
M %
Casos  Valido 20 1000
Excluido® 1] 1]
Total 20 100,10

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Fuente: Software SPSS Version 24.0
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Andlisis de confiabilidad de la variable estrategias de marketing.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach M de elementos
TG0 15

Fuente: Software SPSS Versién 24.0

Resumen de procesamiento de los casos de la variable estrategias de marketing.

Resumen de procesamiento de

Casos
M %
Casos  Valido 20 1000
Excluido® 1] 0
Total 20 100,0

a_La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Fuente: Software SPSS Version 24.0
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BASE DE DATOS DE SPSS

@ Vistade datos_20201l.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — ] X
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SHE E «» BB i B0 0% "
|18 AreaDperativa0z |4 |Visible: 44 de 44 variables
& Pricingd1 i ust ust i i i i
q01) ¢ Pricing02 & Venta01 | & Venta02 P o $C o £ D11 P Efe;;r:wda P Efe;gda & A;;::)l;er & A;:::)U;er & C:dn;z;:tl & C\.?dn;ﬂgtzm & D2v1 P czz:gfa &C:
1 5 4 5 4 4 3 2 5 3 5 4 3 5 2 5 |
2 4 5 4 & 4 4 2 5 4 4 4 & 5 3 4
3 3 5 5 3 4 4 3 5 4 5 3 3 4 2 3
4 5 4 5 4 3 4 2 5 4 5 5 4 5 3 4
) 4 4 4 4 3 3 1 4 3 5 3 4 4 1 5
& 5 5 5 & 4 4 3 5 4 5 5 4 5 3 4
7 4 4 4 4 3 3 1 4 3 4 4 4 4 1 3
8 5 5 5 5 4 4 3 3 4 5 5 5 5 3 5
9 4 4 4 4 2 4 1 5 4 4 5 4 5 3 4
10 5 3 5 3 3 3 1 5 3 4 4 & 4 2 &
11 3 4 3 4 2 4 1 4 4 5 5 3 4 3 4
12 4 5 4 5 4 3 2 5 3 4 3 4 4 1 5
13 5 3 5 3 3 4 1 5 4 5 4 5 5 3 5
14 4 4 4 4 3 3 1 4 3 4 5 4 4 1 4
15 4 5 4 3 4 4 2 5 4 4 3 3 5 2 3
16 4 4 4 4 4 4 2 5 4 5 4 4 4 2 3
17 4 5 4 5 3 4 2 5 4 5 5 5 4 3 4
18 5 4 5 4 3 3 2 5 3 5 4 & 5 3 &
19 3 5 5 3 5 4 3 5 4 5 4 4 5 3 3
20 3 5 3 5 3 3 1 4 3 5 5 5 4 2 4
21
22 =
[l I+
=
Vismdedaioslw
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