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RESUMEN

La investigacion tiene como finalidad determinar si las estrategias de promocion y
competitividad tienen relacion con la toma de decisiones, a través de la fidelizaciéon de los

clientes hacia el operador logistico GDT Integral SAC.

La metodologia de investigacion es de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, alcance
descriptivo y disefio no experimental - correlacional, la técnica utilizada es la encuesta, siendo
el instrumento un cuestionario estructurado de preguntas cerradas. Se cuenta con una poblacion

de 180 clientes, la cual a través de la exclusion se obtiene 67 clientes.

A fin de obtener y analizar los resultados, se trabajo con las estadisticas de Cronbach y prueba
de normalidad, con el objetivo de corroborar la fiabilidad de la informacion. Para realizar el
analisis descriptivo se procedié con el analisis de frecuencia y de barras. Y finalmente, para

corroborar las hipdtesis se realizo la correlacion de spearman y graficos de dispersion.

Obteniendo como resultado la existencia entre la relacion de las estrategias de promocién y
competitividad con la toma de decisiones. Sin embargo, el nivel de injerencia que tienen las
estrategias sobre la toma decisiones no es elevada. Esto ve influenciado a factores como los
costos que son ofertados por la competencia, el cual perjudica al servicio que la empresa
pretende ofrecer. Sumado a la percepcion que el cliente tiene para con la empresa acorde a los

atributos externos que se presentan ante sus 0jos.

Palabras claves: Competitividad, estrategias, fidelizacion, promocién, toma de decision.
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ABSTRACT

The purpose of the research is to determine if the promotion and competitiveness strategies are
related to decision-making, through customer loyalty towards the logistics operator GDT
Integral SAC.

The research methodology is of an applied type, quantitative approach, descriptive scope and
non-experimental design, the technique used is the survey, the instrument being a structured
questionnaire with closed questions. It has a population of 180 clients, which through

exclusion, 67 clients are obtained.

In order to obtain and analyze the results, we worked with Cronbach's statistics and normality
test, with the aim of corroborating the reliability of the information. To perform the descriptive
analysis, we proceeded with the frequency and bar analysis. And finally, to corroborate the

hypotheses, the spearman correlation and scatter plots were performed.

Obtaining as a result the existence between the relationship of promotion and competitiveness
strategies with decision-making. However, the level of interference that strategies have on
decision-making is not high. This is influenced by factors such as the costs that are offered by
the competition, which damages the service that the company intends to offer. In addition to
the perception that the client has towards the company according to the external attributes that

are presented before their eyes.

KEY WORDS: Competitiveness, strategies, loyalty, promotion, decision making.
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INTRODUCCION

A nivel mundial las empresas o clientes en cierto punto tienen la necesidad de buscar un
operador logistico para mejorar sus procesos internos y externos con la finalidad de obtener
competitividad frente a sus competidores. “En el mercado espafiol, dentro y fuera del sector
logistico se empieza a entender la importancia de los operadores; definidos como empresas
que, previo encargo de sus clientes, disefian los procesos de alguna de sus fases de la cadena
de suministro organizando, gestionando y controlando las operaciones de ello derivadas, los
operadores logisticos han llegado al punto en el que no tienen mas remedio que responder a las

expectativas del sector”. (Resa, 2004)

El operador logistico logra que los productos de una empresa estén en el lugar y momento
adecuado en el que el cliente lo necesita; pero, asi como la logistica de un producto es
fundamental para el éxito, también lo es la promocion del producto, ya que sin esta el cliente
no sabria de la existencia de su propia necesidad. El autor (Tellis, 2002) indica que “la
publicidad y las promociones, son una parte del marketing que incentiva el consumo privado y

dinamiza la actividad economica”.

La publicidad se convirtid6 en un importante propulsor de la demanda cuando la
tecnologia hizo posible la produccion y difusion de los bienes en masa. La publicidad ha
contribuido al desarrollo del mercado de masas y a consolidar las marcas que representaban
una calidad uniforme a buen precio (Tellis, 2002). Es por ello que, en la actualidad, el apoyo
de un operador logistico hacia una empresa se ha convertido en algo indispensable y necesario

para seguir en competencia en el mercado.

La relacion existente entre la promocidn, la competitividad y los operadores logisticos,
son una combinacion clave para la toma de decision de compra de un consumidor, ya que “el
consumidor al realizar actividades de compra decide sobre esta y sobre distintas circunstancias
que acompafan a la misma. Pero esta decision debe encuadrarse dentro del &mbito mas amplio
de las decisiones humanas. La conducta del consumidor, como una de las varias

manifestaciones del hombre, es compleja e incierta” (Vivar Nebreda, 1992).

La empresa Grupo de Transporte Integral SAC es un operador logistico de origen
italiano, pretende posicionarse fuertemente dentro del mercado peruano, y para ello requiere
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conocer si las estrategias de ventas que utiliza afectan en la toma de decisiones de su cartera de

clientes.

El problema general que derivada de la problemaética fue: ;Cuales son las estrategias de
promocion y competitividad que tienen relacion con la toma de decisiones del cliente para
continuar trabajando con el operador logistico GDT INTEGRAL SAC?

Con el fin de cumplir con el propdsito planteado en el problema general, nacen como
problemas especificos:

¢, Como se relaciona la estrategia de impulso con la toma de decisiones del cliente

para continuar trabajando con el operador logistico GDT Integral SAC?

o ;Existe correlacion entre la estrategia de atraccion con la toma de decisiones del

cliente para continuar trabajando con el operador logistico GDT Integral SAC?

e ;Cudl es el vinculo de la estrategia de diferenciacion con la toma de decisiones

del cliente para continuar trabajando con el operador logistico GDT Integral SAC?

e ;Cudl es el nivel de influencia entre la estrategia de lider en costo con la toma

de decisiones del cliente para continuar trabajando con GDT Integral SAC?

Los problemas antes mencionados se conectan con los objetivos de la investigacion con
el propdsito de obtener un resultado que permita a la empresa tomar decisiones éptimas que
involucren el crecimiento de la organizacion. Se planteo como objetivo general: Determinar si
las estrategias de promocion y competitividad tienen relacion con la toma de decisiones del
cliente para continuar trabajando con el operador logistico GDT INTEGRAL SAC.

A raiz del objetivo general se desglosan los siguientes objetivos especificos:

o Establecer la relacion que mantiene la estrategia de impulso con la toma de decisiones

del cliente para continuar trabajando con el operador logistico GDT Integral.

. Precisar si las estrategias de atraccion tienen correlacion con la toma de decisiones del

cliente para continuar trabajando con el operador logistico GDT INTEGRAL SAC
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o Decretar el vinculo de las estrategias de diferenciacion con la toma de decisiones del

cliente para continuar trabajando con el operador logistico GDT INTEGRAL SAC

o Indicar el nivel de influencia entre la estrategia de lider en costo con la toma de
decisiones del cliente para continuar trabajando con el operador logistico GDT Integral
SAC.

Bajo el contexto mencionado, el estudio muestra un alto nivel de conveniencia, por qué
mejorard la capacidad de ejecutar las estrategias de promocién y competitividad que permitan
que los clientes mantengan su relacion comercial, ademas, de captar clientes potenciales,

incrementando de manera exponencial el crecimiento de la organizacion.

El desarrollo del presente estudio apunta a lograr un impacto positivo para el operador
logistico Grupo de Transporte Integral SAC, con ello conocer la efectividad que mantienen las
estrategias utilizadas, e identificar los cuellos de botella que limitan un crecimiento mas activo.
Asimismo, la investigacion busca complementar los estudios previos sobre las variables a

través de la aplicacion de instrumentos que permitan identificar la relacion de estas.

De manera analoga, el estudio se orienta bajo un enfoque cuantitativo, de alcance
descriptivo y disefio no experimental - correlacional, se trabajo a través de un cuestionario a
clientes los cuales pasaron por un proceso de exclusion, concretando una muestra de 67

clientes.

La presente investigacién busca generar impacto en la capacidad de ejecutar las
estrategias de promocién y competitividad con el fin de que los clientes actuales y futuros
tomen la decision de construir una relacion comercial con la empresa Grupo de Transporte
Integral SAC, y con ello lograr un incremento de las ventas y por ende el crecimiento de la
organizacion. El estudio beneficia directamente a la empresa Grupo de Transporte Integral
SAC, sin embargo, esta investigacion también puede ser de gran utilidad para las empresas del
mismo rubro, ya que estas podran evaluar el uso y desarrollo de las estrategias de promocion y
competitividad més adecuadas acorde a la posicion de la empresa, permitiendo un crecimiento
a largo o corto plazo. Al ser las agencias de carga parte de los operadores que intervienen en la

logistica internacional se busca influenciar su crecimiento y desarrollo dentro del mercado, que
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consecutiva e intangiblemente genera desarrollo econémico al pais. Por lo que, el estudio

aporta al progreso del comercio exterior.

La justificacion tedrica es cuando el estudio busca generar reflexion y debate académico
sobre una teoria, en la cual se realiza un trabajo de practica a fin de contrastar informacién a

través de los resultados.

La justificacion practica hace referencia al apoyo o resolucion de problemas que genera

una investigacion a través de soluciones y/o propuestas estratégicas.

La justificacion metodologica es cuando la investigacion logra proponer un método o

estrategia nueva con el objetivo de generar conocimiento valido y confiable.

La importancia que toma el desarrollo de la presente tesis, es para dar a conocer a los
lectores el grado de poder que tiene una accion estratégica en cuanto a la toma de decisiones
de los clientes. Al existir en nuestra capital un nimero significativo de agencias de carga,
genera como consecuencia una elevada oferta de servicios que brindan las empresas del rubro
del comercio exterior y asi mismo, una alta competencia, que a lo largo puede tornarse en una
situacion desfavorable para la organizacion, por lo que es muy importante conocer y establecer
las estrategias adecuadas que permitan a los clientes optar por una empresa y no por la

competencia.

La investigacion tiene viabilidad técnica porque cumple con el proposito de analizar la
relacion de las estrategias de promocion y competitividad en la toma de decisiones de compra
por parte de los clientes a un operador logistico, ademas la investigacion serd redactada de
manera elegible y entendible, usando términos para que cualquier persona pueda captar
facilmente el contenido; asimismo la investigacion esta disefiada para que sirva como apoyo a

los lectores y a las empresas.

La investigacion tiene viabilidad econémica ya que el prepuesto de dinero que se necesita
para realizar la investigacion es asequible gracias a la ayuda que brinda la universidad con sus
repositorios y sus bases de datos, asimismo la obtencion de encuestas y/o entrevistas se hara
mediante las herramientas virtuales; la actual recesion econdémica que el pais y el mundo

enfrenta no afecta en gran medida la realizacion de la presente investigacion.
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La investigacion es viable socialmente, ya que el tema investigado es de importancia para
las empresas o clientes que estan buscando un operador logistico el cual disefie, gestione y
controle sus procesos de la cadena de suministro. Tanto el cliente como el operador logistico
necesitan conocerse y tener confianza entre si para conseguir los objetivos que cada uno se ha
trazado; se puede tomar esta investigacion para aquellas empresas que quieran conocer el

comportamiento del consumidor peruano.

Para las limitaciones fisica, se debe tomar en cuenta lo que sucede en el pais y el mundo
actualmente y es que la coyuntura actual ha generado una inmovilizacion nacional que no
permite que ciertas actividades se retomen de forma normal, por lo cual el trabajo de campo
tomara un poco mas de tiempo ya que para ubicar a las personas que engloban la unidad de

analisis, se debera hacer mediante la herramienta virtual.

El investigador del presente estudio, no cuenta con limitaciones econémicas, dado que

cuenta con un presupuesto establecido, y considerando todo trabajo de manera virtual.

El presente estudio, si cuenta con limitaciones de acceso a la informacion, dado que el
instrumento de campo no podra ser aplicado con mayor rapidez de manera presencial,
asimismo las personas encuestadas tendran tiempo de pensar en sus respuestas lo que podria

alterar la fiabilidad del instrumento.

La investigacidn se compone por cinco capitulos que plantean lo siguiente. El capitulo I,
centra el marco teorico, detalla antecedentes, bases tedricas y definicion de términos basicos.
De manera anéloga, se expone a la empresa investigada a fin de conocer en profundidad la

razdn por la cual se realiza el presente estudio.

El capitulo 1l, corresponde a la hipdtesis general y las especificas, y con ello se
establecieron las variables, dividiéndolas en dimensiones e indicadores, los cuales apoyan la

medicion de los resultados.
El capitulo Ill, abarca la metodologia, en el que se incluye el disefio metodolégico,

unidad de investigacion, disefio muestral, técnicas de recoleccién y procesamiento de

informacion, validez del instrumento, método del anélisis de datos, y aspectos éticos.
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El capitulo 1V, detalla los resultados de la investigacion, a través de graficos, se expone

el desarrollo de los objetivos y la contrastacion de hipdtesis.

Finalmente, el capitulo V, corresponde a la discusion de los resultados determinados en
el capitulo anterior, juntamente con investigaciones abordadas como son los antecedentes y/o
literatura de autores mencionados en las bases teoricas; asimismo, se realizan las conclusiones

y recomendaciones pertinentes.

Adicionalmente, se adjuntan los anexos con el fin de mostrar confiabilidad en la

informacion detallada a lo largo del estudio.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

A continuacién, se describen investigaciones previas que sirven de base para establecer

el marco tedrico de la presente investigacion.
1.1.1. Antecedentes Nacionales

(Saldafia, 2017) busca en su investigacion, “Estrategias del Marketing y su relacion con
la toma de decision de los clientes por los servicios en el operador logistico Scano Logistics”,
determinar la relacién entre las estrategias de Marketing y la toma de decisiones de los clientes
por los servicios en el operador logistico Scano Logistics, y para lograr el enfoque del

La hipotesis del investigador fue, la existencia de relacion significativa entre las
estrategias de marketing y la toma de decision de los clientes por los servicios en el Operador
Logistico Scano Logistics. Dentro de ella, se incluyen dimensiones como producto, precio,
plaza y promocion, las cuales, sostienen una relacion significativa con la toma de decisiones

del cliente.

La metodologia del investigador fue de disefio descriptivo y correlacional. Trabajé con

la técnica del cuestionario, el cual se aplico a 60 clientes de la empresa.

Al concluir el trabajo de campo, los resultados arrojados expresaron que el precio incide
en un 90% en la decision del cliente. Respecto a las estrategias de promocion y plaza, el 83%
de los clientes sefialaron que dichas estrategias influyen en la toma de decisiones para optar el
servicio. Finalmente, el 76.7% de los encuestados, manifestaron que el producto contribuye en

la toma de decision de servicio.

Con lo enunciado, se concluye que, conforme a las pruebas de hipétesis obtenidas
(P=0.05), existi6 relacion significativa entre las estrategias de marketing y la toma de
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decisiones del cliente por los servicios en el operador logistico Scano Logistics. En la cual las

estrategias de promocion, producto, precio y plaza, influyen considerablemente.

(Alcantara, 2018), en su estudio sobre “Estrategias competitivas y satisfaccion del
cliente del operador logistico New Transport, 2018”, tuvo como objetivos determinar la
influencia entre las estrategias competitivas y la satisfaccion del cliente del operador logistico
New Transport.y para llegar a ello, se trabajé con las dimensiones: liderazgo en costo,
diferenciacion y enfoque.

El autor tuvo como hipotesis, que las estrategias competitivas influyeron en la
satisfaccion del cliente del operador New Transport, por lo que conllevo a hipotesis especificas
que refirieron al liderazgo en costo, diferenciacion y enfoque como influyentes en la
satisfaccion del cliente.

La metodologia fue de tipo aplicada, de nivel correlacional y disefio no experimental. La
muestra trabajada es de 56 colaboradores y 54 clientes, los cuales realizaron un cuestionario a

fin de obtener los resultados correspondientes.

Una vez concluido el trabajo de campo, se identificé que el 50% de los clientes opina
que la empresa a veces logra el liderazgo en costo, sin embargo, un 41.07% menciona que casi

siempre lo hace.

El 53% de los encuestados hicieron mencion que la empresa logra la diferenciacion, en
donde la marcay el logotipo son parte importante de sus ventas. Sumado, a que se encontraban
en un proceso de implementacion tecnolégica y mejora de almacenamiento, lo que permite

brindar un mejor servicio.

El 50% de los clientes, sostuvo que la empresa casi siempre logra un enfoque diferente,
debido a que utiliza herramientas de marketing adecuadas para el reconocimiento de su marca,
sin embargo, deben buscar mas la especializacion de sus actividades y con ello conocer a mayor

detalle al consumidor.

Respecto a la variable satisfaccion, los clientes indicaron que se sienten a gusto al llegar
a la empresa, sin embargo, no estan del todo conformes cuando hacen referencia al desempefio

de los empleados, sumado a la atencion, cortesia y trato que reciben. También, adicionaron que
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la variedad de servicios debe mejorar a fin de atraer mayores clientes y, asi mismo, fidelizar a

los clientes que ya se encuentran laborando con la empresa New Transport.

Con lo expuesto, se concluyo que existe influencia entre las estrategias de competitividad
y la satisfaccion del cliente, sin embargo, se hizo hincapié, que la empresa debe mejorar puntos
como la reduccion de costos lo cual favorezca los resultados a corto plazo; ademas, la
actualizacién en tecnologia y procesos administrativos; y finalmente, capacitarse con mayor

frecuencia a fin de lograr la especializacion.

(Coaquira, 2017) en su estudio cuyo titulo es “Factores Intangibles que influyen en la
Competitividad de las Agencias de Carga Internacional en la provincia Constitucional del
Callao, 2017, tiene como objetivo identificar los factores intangibles que influyen en la
competitividad de las agencias de carga internacional en la Provincia Constitucional del Callao,
y para alcanzar esa meta, desglosé sus objetivos especificos en: determinar la influencia de la
Capacidad del Marketing, de la Capacidad Directiva y de la Capacidad de Innovacion en la

Competitividad de las agencias de carga.

La hipotesis principal del autor fue: los factores intangibles influyen en la competitividad

de las agencias de carga internacional en la Provincia Constitucional del Callao.

La investigacion fue descriptiva y correlacional de enfoque cuantitativo y cualitativo, por
lo que los instrumentos trabajados fueron el cuestionario y la entrevista, es de tipo no

experimental disefio transaccional descriptivo simple; la muestra fue de 20 empresas.

Al finalizar el trabajo de campo, los resultados en cuanto a la investigacion cualitativa,
reflejaron que las agencias entrevistadas contaban con gran posicionamiento e imagen en el
sector logistico. Los entrevistados, afirmaron que las agencias de carga en la cual se
encontraban tenian varios afios de experiencia y una buena direccion y gestion innovadora;
ademas, existian inversiones de desarrollo en sus colaboradores, el cual se trasmitia a través de

capacitaciones y charlas.
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Respecto al estudio cuantitativo, se analizd que el 85% de las empresas de estudio
manifestaron que son conocidas en los mercados que operaban, ademas, contaban con una
buena imagen. Consideraron que sus esfuerzos comerciales no debian limitarse a los resultados
obtenidos, sino que, por lo contrario, las agencias de carga debian invertir en el area comercial

y de marketing con el objetivo de incrementar sus resultados.

La inversion que realizaron las agencias de carga encuestadas, son conscientes de que
repercuta en la percepcion de imagen y calidad que tienen los clientes hacia ellas, sumado a la

percepciodn de agilidad y flexibilidad posee la empresa.

Para concluir, el investigador afirm6 que los factores intangibles, las capacidades de
marketing e innovacidn, se encontraban asociadas significativamente con la competitividad;
esto fue debido a la implantacion de los factores intangibles dentro de las estrategias que
permitieron el logro de una ventaja competitiva; ademas, el desarrollo de las areas tecnoldgicas
y el incremento de la innovacion se veia reflejado en el servicio de calidad, en la reduccion de

los tiempos y costos del cliente final.

(Marro, 2018) en su tesis “Estrategias competitivas y calidad de servicio del drea
logistica de la agencia de carga JS Peru Cargo S.A.C. Magdalena, 2018 ”, tuvo como objetivo
determinar la relacion entre estrategias competitivas y calidad de servicio del area logistica de
la agencia de carga JS Peru Cargo SAC. Magdalena, 2018, enfocandose en las estrategias de

liderazgo en costo, diferenciacion y segmentacion.

Su hipotesis fue, la existencia de la relacion entre estrategias competitivas y calidad de
servicio del area logistica de la agencia de carga JS Pert Cargo S.A.C. Magdalena, 2018.

Su investigacién fue aplicada, de nivel descriptivo correlacional, con enfoque
cuantitativo y disefio no experimental de corte transversal. Su instrumento fue el cuestionario

dirigido a 30 empresas clientes.
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Al finalizar las encuestas realizadas a los clientes de la empresa, el 66.7% declararon que
las estrategias competitivas de la agencia de carga eran de nivel alto, considerando dentro de
la clasificacion a las estrategias de liderazgo en costo y diferenciacion; y el 93.4% considero a
la estrategia de enfoque en un nivel medio — alto. EI 70% de los clientes destacan a la calidad

del servicio con un nivel alto.

Con la realizacion del trabajo de campo, el investigador concluy6 que existe relacion
entre las variables estudiadas, las cuales hacen referencia al liderazgo en costo, la
diferenciacion y la segmentacion respecto a la calidad del servicio que logra ofrecer la agencia

de carga a sus clientes.

(Marca, 2019) en su tesis “La Estrategia Empresarial y su Relacion con la
Competitividad de las Agencias de Aduana de Tacna, 2019, tuvo como objetivo determinar
la relacién entre la estrategia empresarial y la competitividad de las agencias de aduana de
Tacna, 2019.

La hipotesis desarrollada fue, la estrategia empresarial se relaciona significativamente
con la competitividad de las agencias de aduana de Tacna, 2019. Las hipotesis especificas
hicieron relacion al liderazgo en costo, diferenciacion y enfoque, respecto a la relacién

significativa que logran con la estrategia empresarial.

La metodologia trabajada fue de disefio no experimental, a un nivel relacional con
enfoque cuantitativo, utilizando el cuestionario como instrumento y realizado en 22 agencias

de aduanas en Tacna.

El resultado que arrojo el trabajo de campo finalizado respecto a la estrategia empresarial,
fue que el 86% promedio de las agencias de aduanas de la ciudad de Tacna, se consideraron
empresas regulares en cuanto a la estrategia de liderazgo en costo; por lo contrario, en la
estrategia de enfoque la percepcion que estas empresas tuvieron de si mismas, es que su nivel

de estrategia empresarial era de regular a alto.
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Haciendo referencia a la competitividad, el 54.5% y el 95.5% de las empresas percibieron

que las condiciones de recursos y demandas eran regulares.

Con el andlisis correspondiente a los resultados obtenidos, el investigador concluy6 que
existe relacion significativa entre las variables estrategia empresarial y competitividad. Asi
mismo, interpreto con el resultado de correlacion que ambas variables lograron una correlacién

moderada positiva hacia alta positiva.

(Bellido, 2018) en su investigacion “Operador economico autorizado y competitividad
en Luxor Agencia de Aduana S.A.C., San Miguel — 2018, sostuvo como objetivo determinar
la relacion del operador econdmico autorizado y la competitividad en Luxor agencia de aduana
S.A.C., San Miguel — 2018, y con ello sus objetivos especificos fueron determinar si el control

de movimiento de mercancias y la cadena logistica se relacionan con la competitividad.

Las hipdtesis trabajadas detallan acerca del operador econdmico autorizado y su relacion

con la competitividad en Luxor agencia de aduana S.A.C., San Miguel — 2018.

El disefio de la tesis fue no experimental — transversal, con un enfoque cuantitativo de
tipo aplicada y nivel descriptiva — correlacional. La muestra fue de 33 trabajadores de la

empresa y se realizaron encuestas.

Los resultados obtenidos respecto a la variable estudiada, Operador Econdémico
Autorizado, es que los colaboradores se encontraban de acuerdo con las dimensiones
establecidas. Al evaluar la variable competitividad, el cuestionario arrojé que el 48.5% de los
trabajadores estan totalmente de acuerdo con la organizacion de la empresa, sumado a la

aceptacion de las dimensiones del entorno socioeconémico.

Por ello, el autor argumentd que existia un vinculo de grado superior entre el operador
econdmico autorizado (OEA) y la competitividad, la obtencion de la certificacion OEA
permitié lograr competencias débiles, que se fortalecieron logrando con ello la diferenciacion.
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Existio relacion entre el control de movimiento de mercancia y la competitividad, lo que

permitio asegurar el cumplimiento de los requisitos exigibles por las autoridades competentes.

La planificacion y el control efectivo permitieron que exista un vinculo entre la cadena

logistica y la competitividad.

(Mirelly, 2019) en su tesis “Relacion entre la calidad de servicio logistico y satisfaccion
del cliente en las agencias de carga para las Mypes exportadoras de confecciones de Gamarra
que hacen uso de transporte maritimo desde puerto del Callao 2019” , detall6 como objetivo
principal el determinar si la calidad de Servicio Logistico de las Agencias de Carga se
Relaciona con la Satisfaccidon del Cliente para las Mypes exportadoras de confecciones de

Gamarra que hacen uso de transporte maritimo desde puerto de Callao 2019.

La hipétesis principal fue, la calidad de servicio logistico de las agencias de carga se
relaciona con la satisfaccion del cliente para las Mypes exportadoras de confecciones de

Gamarra que hacen uso de transporte maritimo desde puerto del Callao 2019.

La metodologia fue de enfoque cuantitativo, tipo correlacional, de disefio no

experimental — transversal. Se utilizo un cuestionario aplicado a 79 empresas.

Al culminar el trabajo de campo, el tesista informa que el 38% y 15.2% de las Mypes se
encontraban satisfechos y altamente satisfechos con la politica de precio competentes en el
mercado los cuales ofrecian las agencias de carga. Al hablar del tiempo de respuesta por parte
de los operadores logisticos, el 91.1% de los clientes se encontraban altamente satisfechos; sin
embargo, existia un 46.8% de clientes que consideraban que la frecuencia de servicio que se
brindaba al momento de empezar la operacién era neutral, es decir, no estaban satisfechos ni

insatisfechos.

Los importadores y exportadores, opinaron que estaban satisfechos y altamente
satisfechos respecto a la reputacion que sus proveedores de logistica internacional tenian, es

por ello, que como consecuencia se obtuvo un 79.7% de satisfaccion por el servicio brindado.

25



1.1.2. Antecedentes Internacionales

(Bravo, 2015) en su investigacion cuyo titulo es “Plan publicitario para posicionar en
el mercado de la transportacién de carga pesada a la empresa Grubravo S.A. de la ciudad de
Guayaquil”, tiene como objetivo reconocer la posicion de la empresa Grubravo SA dentro del
mercado de transporte de carga pesada en Guayaquil, y para lograrlo planteé como objetivos
conocer la cantidad actual de clientes que posee la empresa, fijar el nivel de satisfaccion que
mantienen los clientes actuales y finalmente, determinar las ventajas de la utilizacion del plan

publicitario.

El autor propuso confirmar la hipotesis, a través de una investigacion exploratoria y
descriptiva, en la cual se trabaja bajo el cuestionario y la encuesta; es decir usando un enfoque

cuantitativo, dicho instrumento fue aplicado a 196 empresas que requerian el servicio.

Al concluir con los cuestionarios a la poblacion, se logré identificar que el 42% de los
encuestados, tiene como actividad comercial la venta de servicios; asimismo, el 49% hace
mencion que el servicio es de bueno a muy bueno y un porcentaje minimo del 28% indican lo

contrario.

Por otra parte, el 45% de los encuestados, toma como punto relevante el precio del

servicio, de incrementarse, lo que realizar es apuntar a los productos que vende la competencia.

Respecto al posicionamiento, el 74% piensa que la empresa, no esta bien posicionada en
el mercado, y un 51% cree que, para lograr el posicionamiento, la empresa debe utilizar medios

digitales, y un 32% cree que el uso de medio impresos aportaria a dicho objetivo.

Con lo mencionado, se concluye que, la empresa en andlisis no esta posicionada en la
ciudad de Guayaquil, y la razon es que no existe un arduo trabajo en el area de publicidad; pese

a ello, los clientes que ya vienen trabajando con la empresa, consideran que el servicio es de
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bueno a muy bueno; sin embargo, el autor indica que la empresa debe mantener sus precios

bajos y calidad de servicio, a fin de no perder clientes potenciales.

(Fernandez, 2007) en su investigacion de “Marketing Promocional e a Fidelizagdo de
Clientes”, tuvo como objetivo mostrar que el uso del marketing promocional puede ser efectivo
en el proceso de fidelizacién del cliente. Asi mismo, busco explicar el concepto de marketing
promocional y sus herramientas, ademas de presentar como funcionan las herramientas de

promocidn y describir la lealtad del cliente.

Sus hipdtesis se centraron en que la promocion de ventas puede aumentar el
conocimiento de la marca en consumidores, ademas de animarlos a comprar la misma marca
repetitivamente. Del mismo modo, mencioné que la promocion continua o programas de
fidelizacidn, influyen en la decision de recompra por parte del cliente. Por Gltimo, opina que es
posible utilizar herramientas de marketing promocional cuando la audiencia del producto esta

segmentada.

Su investigacion es deductiva y al finalizar su andlisis, concluyd que la lealtad de los
clientes es de suma importancia para las empresas, ya que se encuentran en un sistema

competitivo, el cual, con el tiempo, hace mas riguroso la obtencion de clientes.

De manera analoga, el autor hizo mencién que el marketing consiste en tomar acciones
a corto plazo, los cuales son encaminados a un solo objetivo. Los tipos de promocion aportan
estimulacion generando lealtad por parte de los clientes, debido a que influyen en la decision
de compra y encaminan a compras continuas. Del mismo modo, menciono que al usar
correctamente las herramientas de comercializacion las empresas lograrian los objetivos

asignados.

(Gallardo, 2018), en su investigacion “Andlisis de Impacto de las Estrategias de
Marketing Relacional utilizadas en la Agencia Naviera Global Marglobal s.a. para la

Fidelizacion de sus Clientes”, tuvo como objetivo determinar el nivel de Impacto de las
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Estrategias de Marketing Relacional, y como objetivos especificos, analizar el entorno de la
empresa Marglobal y la politica de marketing relacional.

El autor tuvo como hipdtesis, el nivel de impacto de las estrategias de marketing
relacional utilizadas en la Agencia Naviera Global Marglobal S.A. esta relacionado con la

fidelizacion de sus clientes mediante la atencién de servicios.

La investigacion es de tipo censal, con enfoque cuantitativo, debido a que empleo
cuestionarios a 100 clientes.

Al culminar el trabajo de campo, el autor identifico que existia una comunicacion efectiva
entre empresa y cliente, asi mismo, puntos claves como la motivacién, la iniciativa por parte
de la empresa hacia sus clientes. Ademas, el cliente consideraba adecuado que son necesarios
los calificadores de atencion y la implementacion de un departamento de control de quejas,

debido a que en alguna oportunidad tuvieron que pasar por experiencias negativas.

Finalmente, el investigador concluyo que las practicas empleadas por la empresa no han
alcanzado el objetivo deseado en cuanto la percepcidn de los clientes. No obstante, se menciond
que existe un nivel de fidelizacion que no es elevado, sin embargo, puede mejorar

implementando estrategias adecuadas que permitan minimizar los errores hacia los clientes.

(Lindao & Pérez, 2015), en su tesis “Andlisis de Competitividad de las Empresas
Consolidadoras de Carga Aérea del Ecuador”, tuvo como objetivo el evaluar la
competitividad de las empresas Consolidadoras de carga aérea del Ecuador que no cuentan con
una acreditacion y/o certificacion; a fin de proponer estrategias competitivas generales que les
permitan acceder al proceso de acreditacion y certificacion de entes nacionales y extranjeros.
La muestra trabajada fue de 185 exportadores y 88 agentes consolidadores de carga.

Su hipotesis fue que las empresas consolidadoras de carga aérea contaban con
acreditaciones y certificaciones que emiten tanto SENAE como IATA, por ende, eran mas

competitivas y generaban un mejor ingreso.
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La metodologia trabajada fue de tipo descriptiva, enfoque cuantitativo. Se trabajo con

encuestas.

Al culminar el desarrollo del trabajo de campo, el autor obtuvo como resultado que un
31.62% de las empresas no contaban con la acreditacion por SENAE para funcionar como
agencias consolidadoras y el 51.14% de las mismas, no contaban con certificacion IATA, por

tal razon estas empresas tienden a trabajar con intermediarios a fin de ofertar sus servicios.

Pese a que las agencias consolidadoras no cuenten con certificaciones y/o acreditaciones,
estas consideraron que de tenerlas podrian lograr una ventaja competitiva permitiendo el
contacto directo con el consumidor final. Los consolidadores de carga aérea consideraron que
el factor mas beneficios al tener una certificacion y/o acreditacion, es el reconocimiento en el
mercado, sin embargo, no gestionaron el tramite debido a las demoran en la obtencion de los

mismos.

Finalmente, el investigador concluyé que debido a que el mercado se encuentra en
constante evolucion, es necesario que las agencias de carga estén preparadas ante diversas
eventualidades, por lo que es necesario que las mismas tenga las certificaciones pertinentes
para realizar las operaciones de servicios que ofertan, dichas certificaciones permitiran una

mejor imagen y asi mismo, mayor competitividad por sobre la competencia.

(Ceron, Alcantara, & Figueroa, s.f) en el articulo “La Mercadotecnia: Una Estrategia de
Competitividad”, donde realizaron una breve contextualizacién haciendo referencia a la
mercadotecnia en la cual citan a Michael Porter, padre del marketing. Hicieron referencia a que
la mercadotecnia involucra diversas estrategias de ventas, estudios de mercado,

posicionamiento, entre otros.

Para los autores, la estrategia de mercado hace referencias a las estrategias competitivas
que Michael Porter crea, las cuales refieren a la estrategia de liderazgo en costo, diferenciacion
y enfoque. Por otro lado, enfatizaron sobre la mezcla de mercadotecnia, el cual es un conjunto
de variables cuyo fin es permitir a la empresa el logro de sus objetivos; cominmente, las
variables que las empresas trabajaban eran la mezcla de las 4P’s, es decir, producto, precio,
plaza y promocion. La teoria brindada por los autores fue que, si la empresa logra alcanzar un
producto correcto, a un precio adecuado, con la promocién apropiada, y en la plaza indicada,

el programa alcanza la mercadotecnia es efectivo exitoso.
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Finalmente, concluyen detallando que la mercadotecnia llego a marcar una fuerte
tendencia ante la visualizacién del pdblico, debido a que fue de una mercadotecnia de masas a
una mercadotecnia de segmentacion, por lo que se logré una mercadotecnia individualizada en
donde la empresa aprecia, sirve los interés y necesidades de grupos selectos de consumidores
de igual o similar gusto y/o preferencia. Por tal razon, las empresas en la actualidad establecen
contacto directo con el cliente, con el fin de llegar a la fidelizacién del mismo e incrementar su

participacion en el mercado.
1.2. Bases tedricas

Tal como lo menciona (Arias, 2012) las bases teoricas implican un desarrollo de
conceptos y proposiciones que confirmar el punto de vista o enfoque adoptado, para sustentar

o explicar el problema planteado.

1.2.1. Teoria de Promocidén

Dentro de las estrategias de promocidn se debe de tener en cuenta teorias de

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) la promocion sirve para lograr los objetivos
de una organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones
promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio
al auditorio meta. La importancia relativa de esas funciones depende de las
circunstancias que enfrente la compafiia. (p.505)

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) lo mencionan como la mezcla de
promocion o mezcla de comunicaciones de marketing mix, consiste en la
combinacién especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal,
promocion de ventas y marketing directo los cuales pretenden comunicar valor
para el cliente de forma persuasiva y establecer una relacion con este. (p.408).

Acorde a lo comentado por los autores, la mezcla promocional requiere del uso de
herramientas que permitan a la organizacion lograr resultados a partir de diversas acciones que

colaboren de manera positiva a los objetivos de la organizacion.
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Se puede considerar algunos medios promocionales como campafias por correo,
demostraciones en ferias, cupones de descuento, exhibiciones, 2x1, campafias por redes

sociales, muestras, obsequios, concursos, entre otros.

Acorde a la teoria de (Chong, 2007), la promocidn son las técnicas empleadas para formar

y persuadir al consumidor sobre las caracteristicas y beneficios de los productos y/o servicios.

Asimismo, (Bigné, 2003) menciona que “la promocion es indudablemente una potente
variable de marketing de las organizaciones, cuyo papel en el intercambio puede identificarse
a cuatro niveles” (p.25). En primero lugar, se encarga anunciar la existencia y/o atributo de un
producto o servicio; posterior, persuade al consumidor la compra, para luego recordar al cliente
la compra realizada, a fin de ser estimulado y establecer una relacién duradera; y finalmente,
se posiciona en la mente del consumidor, permitiendo mantener una diferencia con la

competencia.

1.2.2. Teoria de Competitividad

Como lo cita (Porter, 2015), la competitividad determina el éxito o fracaso de la empresa,
contribuye a lograr una posicion favorable dentro del mercado. Su meta principal es que la
organizacion alcance una posicion rentable y sustentable tomando en consideracion las fuerzas

que rigen los competidores.

Dicho lo anterior, se toma como teoria que las estrategias son un conjunto de acciones
ofensivas y defensivas que permiten a la empresa logar una ventaja competitiva por sobre la
competencia, el cual busca ser sostenida en el tiempo y dificil de imitar, ademés de lograr una

mayor rentabilidad.

De acuerdo con (Castro, 2010), quien cita a Michael Porter, una empresa no debe
centrarse en ser u ofrecer todo lo que el cliente necesita, por que conlleva a la mediocridad
estratégica y no permite que la empresa sea especialista en un area especifica, por ende, no
cuenta con ninguna ventaja competitiva, obteniendo como resultado un desempefio por debajo

del promedio.

31



Una ventaja competitiva nace cuando el uso de actividades estratégicas logre ser mejor o
menos costosas que las de la competencia, asi mismo, generen valor superior. El valor es lo
que el consumidor esté dispuesto a pagar; y el valor superior se obtiene al ofrecer un precio de
venta inferior a la competencia con el mismo beneficio del producto, u ofertar un bien

extraordinario que compense un precio superior.

Simultaneamente, las ventajas competitivas relucen a partir de la diferenciacion del
producto y la reduccion de costos, el avance tecnoldgico, la innovacion y los factores
especializados, este Gltimo es de real importancia, debido a que nacen y se manifiestan
habilidades el cual se originan a partir del sistema educativo, de Know — How tecnoldgico, es
decir, el saber como, de la investigacion y la capacitacion del personal, de mercados de
capitales desarrollados y de una alta cobertura de servicios publicos de apoyo.

(Porter, 2015) menciona que:

“los dos tipos basicos de la ventaja competitiva son: lider en costo y
diferenciacion; que combinados con el objetivo que las empresas quieren lograr,
se obtiene tres estrategias genéricas: Liderazgo en costo, diferenciacion y
enfoque” (p.257)

Las estrategias de liderazgo en costo y diferenciacion buscan obtener ventaja competitiva
en un amplio segmento industrial, a comparacion de la estrategia de enfoque, que tiene como

objetivo ser lideres en costo o ser diferente en un segmento estrecho.

En base a lo expuesto, mediante las estrategias genéricas de Porter, las empresas pueden
obtener de distintas maneras la ventaja competitiva, solo dependera del sector en el que se
encuentre laempresa. Si las estrategias utilizadas son imitables y no son sostenibles, sera dificil
llegar a un desempefio por arriba del promedio, por lo contrario, las acciones que son dificiles
de romper logran mejora en la estructura del sector e incrementan la utilidad, sin importar que

estas sean imitadas.

(Rubio & Baz, 2015), hace mencién que la competitividad significa la capacidad de
competir exitosamente en mercados internacionales y nacionales, los cuales abarcan los
productos importados. Las empresas logran la competitividad con la combinacion de sus

fortalezas y el entorno en el que operan. La competitividad tiene dos dimensiones, por un lado,
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la del &mbito interno de las empresas, la cual se basa en la competencia que tienen respecto al
producto o servicio ofertado, y su éxito depende de la eficiencia de los procesos productivos,
es decir, la tecnologia, capital y personal; sumado a la calidad y el precio de los
productos/servicios.

1.2.3. Teoria de Decisiones

(Dougherty, 1993) menciona como teoria de la toma de decisiones que:

“...La toma de decisiones simplemente es el acto de elegir entre alternativas
posibles sobre las cuales existe incertidumbre”

Es decir, el autor indica que la definicion de la toma de decisiones durante el tiempo ha sido
implicita en muchos enfoques, sin embargo, a través de los afios, la perspectiva ha tornado de
manera diferente, viendo a la toma de decisiones como una eleccion abstracta entre posibles
alternativas de gran utilidad a una toma de decisiones como un proceso gradual que contiene

elementos parciales y transacciones entre interés organizativos en competencia.

1.2.4. Teoria de Satisfaccion del Cliente

(\Vavra, 2002) define la satisfaccion del cliente en dos conceptos similares:

Como el agrado que experimenta el cliente después de haber consumido un determinado
producto o servicio.

Como el proceso que experimenta el cliente por el cual percibe y evallGa una supuesta
experiencia.

Con lo mencionado, se puede interpretar que la satisfaccion del cliente es una respuesta
intangible que se logra a través de la oferta de un bien y/o servicio, esto quiere decir, que
dependera en gran magnitud del tipo de atencion que la empresa brinda al consumidor, ya que
este, evalia la experiencia previa que tuvo con otras empresas y la calificard con una
puntuacion mental superior o inferior; como consecuencia, el cliente tomard inclinaciones y/o

preferencia hacia una empresa y no otra.
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El autor menciona que en una encuesta elaborada por Juran Institute en 1994, un 90% de
Directores Generales de las empresas mas importante en USA se encontraban de acuerdo con
respecto a que la satisfaccion del cliente implica maximizar los beneficios y las cuotas de

mercado.

El presente resultado de la encuesta elaborada en 1994, confirma que la satisfaccion del
cliente no es una moda en la cual el mercado indique su fecha de vencimiento. Hoy en dia el
consumidor se encuentra mas informado de los productos y servicios que se ofertan en el
mundo, ademas, tienen en claro cuales son sus necesidades y deseos, lo que permite al cliente
poder tomar una decision a partir de un conjunto de ofertas que se encuentran dadas en el

mercado.

1.2.5. Estrategia

(Castro, 2010) menciona que Michael Porter, padre de la estrategia empresarial, comenta
que:

“La estrategia se basa en tomar una accion ya sea ofensiva o defensiva con el
fin de posicionar la empresa y afrontar de manera efectiva a las variables de las
5 fuerzas competitiva”

Es la creacion que mantiene una exclusiva y preciada posicién en el mercado el cual
permite ser atractiva ante el cliente; involucra distintas actividades que conllevan al éxito y la

diferenciacion de la empresa.

Cabe recalcar que una estrategia es sostenible siempre y cuando, las acciones estan
integradas entre si y con un objetivo propuesto. Es por ello, que la estrategia es conocida como
un conjunto de reglas, normas, o0 procedimientos que permiten asegurar la toma de decisiones

optimas con el fin de alcanzar una meta.

Por otro lado, la estrategia es un plan Unico que debe ser coherente e integrado para
garantizar el éxito; es la pericia de dejar fuera al competidor por medio de un conjunto de
tacticas el cual esta dirigida a lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y dificil
de imitar; siempre y cuando se dé un uso adecuado a los recursos y capacidades que la empresa

tenga.
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(Kovacevic, 2017) menciona que la estrategia es toda actividad a realizar que contribuye
a la diferenciacién de la empresa y con ello genere una ventaja competitiva, en ese mismo
contexto, indica que la estrategia es la definicion del posicionamiento en el futuro frente a sus
competidores; y para lograrlo es importante mentalizarse a largo plazo para determinar qué
acciones se pueden tomar a fin de generar mayor valor, por lo tanto, es importante contar con
propuestas de valor que sean solidas, recursos tangibles e intangibles el cual permitan sostener

una propuesta de valor que perdure en el tiempo.

Empleando las palabras de (Rivera & de Juan), la promocién es el “conjunto de técnicas
que refuerzan y animan la oferta normal de la empresa con el objetivo de incrementar la venta

de productos a corto plazo”.

1.2.6. Estrategia de Marketing

(Kotler y Keller, 2016), hacen mencion que “El marketing trata de identificar y satisfacer

las necesidades humanas y sociales, es decir satisfacer de manera rentable” (p.29)

Acorde a (Thompson, Marketing Free, 2006), La American Marketing Association
(AMA) afirma que el marketing es un conjunto de procesos que permite crear, comunicar,

facilitar e intercambiar un producto o servicio que genera valor ante el cliente.

De igual modo, es una actividad primordial que genera en la empresa mayor
conocimiento de sus productos o servicios; asi mismo, este se encuentra esquematizado con el

fin de planear, establecer precios, promocionar y repartir productos.

Las estrategias de marketing establecen un programa de acciones que permite el
cumplimiento de objetivos. ES un proceso estratégico que inicia con la definicion del modelo

de negocio y la determinacion de la meta que desea alcanzar.

Una vez se encuentre establecido a donde se quiere llegar se realiza una auditoria de
marketing en donde se analiza el proyecto y a la competencia. Luego se procede a realizar un

analisis FODA para determinar los factores que se pueden explotar. Por consiguiente, se define
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el publico objetivo y se cuantifica los recursos (monetarios, fisicos y personales), para
finalmente elegir los canales de comunicacién. Una vez resuelto estos elementos se determina
los objetivos de marketing y se planifica las estrategias que llevaran a cabo al cumplimiento de
los objetivos.

Finalmente (Mesquita, 2018), cita a Philip Kotler, quien comenta que el marketing es la
ciencia y arte que permite investigar, generar y brindar valor con el fin de satisfacer un deseo

0 necesidad, con un objetivo lucrativo.

1.2.7. Tipos de Estrategia de marketing

e Estrategia de servicio al cliente

(Gamarra, 2017) cita a Bradford quien “considerada como el conjunto de acciones
establecidas que, junto con los beneficios ofrecidos por el producto y demas elementos de la

mezcla de marketing, permiten alcanzar la satisfaccion total del cliente”.

Es por tal razon, que los clientes son los activos mas esenciales de una empresa, y de los
cuales se espera una compra continua. Para alcanzar ese objetivo es importante tener en claro
que para captar un cliente no solo basta el trato inicial que se le brinda, sino que, reciba un
servicio de calidad en el proceso de compra, para continuamente seguir con el servicio post
venta el cual ayuda a incrementar las expectativas que el cliente tiene y espera de la empresa,

alcanzado la fidelidad.

Con lo informado, es importante sefialar que la empresa debe establecer dentro de sus
actividades, el impartir a sus colaboradores la vision de servicio al cliente a través de una

constante capacitacion y formacion, considerando las funciones de cada trabajador.
Asimismo, una de las estrategias primordiales para lograr un excelente servicio, es la

recompensay el reconocimiento de un buen servicio, el considerar el buen trato hacia el cliente

serd tomado como ejemplo para el resto de los trabajadores. Ademas, la empresa debe establecer
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metas para lograr los objetivos planteados y evaluar las necesidades del cliente a fin de conocer

lo que tiene y lo que espera de la empresa.

e Estrategia de posicionamiento

Busca disefiar una oferta que, junto con una imagen positiva, la empresa logre ingresar y
penetrarse a la mente del consumidor, generando diferenciacion de manera positiva frente a la

competencia.

Para lograr el éxito se requiere identificar correctamente el mercado meta a fin de
posicionar el producto o servicio que se busca ofrecer, con ello, establecer una mezcla de

marketing que apoye al objetivo.

Debido a los cambios constantes que se generan en la actualidad es importante e
inevitable que las empresas se encuentren en constante reposicionamiento de sus estrategias,
con el fin de lograr ventajas diferenciadas que los clientes valoren y que la competencia no
ofrezca. Para llegar a ello, se tiene que segmentar el mercado meta y posteriormente posicionar

el bien o servicio a través de los siguientes pasos:

a. Analizar la naturaleza del producto, identificando fortalezas y debilidades de esta frente

a la competencia.

b. Identificar y seleccionar el mercado meta.

c. Analizar el posicionamiento de la competencia, conocer contra quien se compite y

analizar el nivel de aceptacion del publico.

d. Dar a conocer la ventaja competitiva, comunicar al cliente la diferenciacion del bien o

servicio.

e. Planear y desarrollar la mezcla del marketing acorde al mercado objetivo, teniendo en

cuenta las ventajas diferenciadoras.
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f.

Tipos

a)

b)

Evaluar y reposicionar el comportamiento de los consumidores, quienes encuentran en
cambios constantes de gustos y preferencias, por lo que es importante lograr ventajas

diferenciadoras a través del valor agregado en el bien o servicio.

de estrategias de posicionamiento:
Basada en un atributo: La estrategia se especializa en una caracteristica especifica que
permita resaltar ante los ojos del cliente, como son los afios de trayectoria, la dimension
de la marca, entre otros. Las empresas que intentan ser captadas con facilidad y no
centran su estrategia en una sola caracteristica, pueden no lograr el posicionamiento

que buscan.

En base a los beneficios: Se resalta las ventajas para ingresar a la mente del consumidor

de manera potente y con ello lograr fidelizacion.

Basada en el fin del producto: Resalta su proposito.

Basada en el usuario: Se enfoca en el perfil del usuario.

Frente a la competencia: Explota la ventaja competitiva del bien frente a los de la
competencia, esto se debe a que el usuario tiende a comparar con mucha frecuencia,

con ello se puede lograr una mejor aceptacion de compra.

En base a la calidad o al precio: Se relaciona la calidad y el precio del producto, o bien

puede destacar en una de ellas acorde a lo que se ofrece al mercado.

Estrategia de Marketing mix

Tal como lo definen (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), es un conjunto de

herramientas que permiten a la organizacion cumplir con los objetivos planteados (p.60)

El Marketing mix es un conjunto de herramientas que son supervisadas con la finalidad

de ver como se interrelacionan para responder a las necesidades del mercado permitiendo
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cumplir con las metas establecidas. Asi mismo, las estrategias son instrumentos de gran valor,

ya que se encargan de gestionar y lograr posiciones competitivas dentro del negocio.

El concepto lo cred Neil Borden en 1950, abarcd 12 variables en las estrategias del

marketing mix que, a pesar de no ser aplicadas en todas las situaciones de mercado, estas

sirvieron como base para la toma de decisiones. Pasada la década, E. Jerome McCarthy en

1960, redujo de 12 a 4 variables (producto, precio, plaza, promocién), y de esa manera es que

se empieza a hablar de las 4P’s como fundamentales para el marketing mix. Afios mas tarde,

Booms y Bitner en 1981 implementaron 3P adicionales, que hacen referencia al aspecto

humano, su entorno y los procesos; el incremento de estas nuevas P se dio gracias a la

importancia que empezO a tomar los bienes intangibles como lo son el servicio y la

informacion. Finalmente, Philip Kotler en 1990 adiciona 1P que incluye a las alianzas

estrategias (partners), la cual ayuda a penetrar un producto con mayor intensidad.

Producto: Combinacion de bienes y servicios que ofrece una empresa a su publico
objetivo. Bien el cual es ofrecido a un consumidor con la finalidad de cubrir
necesidades. Sin embargo, existen variables el cual pueden perjudicar la
comercializacion del producto, como lo son: las marcas, garantia, crédito, etiquetas,
seguridad, servicio post venta y/o caracteristicas del producto. Por ello, se es necesario
estar en constante evaluacion con el fin de determinar posibles mejoras y minimizar los

riesgos de una pérdida de imagen comercial.

Precio: Es el valor que se le asigna al bien o servicio a ofrecer en el mercado,
considerando el valor que la competencia y el publico designa. Asi mismo, se debe
considerar que este es un conglomerado de rutas, directrices, principios y limites que
contribuyen con la fijacion de precios tanto al inicio del ciclo de vida como al final de

ella.

Plaza: Corresponde al alcance que desea tener una empresa con respecto al mercado
meta, la cual abarca la totalidad de gestiones de flujo que se realizan desde el almacén
del productor hasta el consumidor final. Consiste en concretar el envio de los productos
hacia los puntos estratégicos de distribucion sin sufrir ningun dafio y de encontrarse en
el lugar en el que el cliente puede obtener el articulo deseado independientemente de

una tienda fisica o virtual.
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Promocion: Tiene como objetivo llegar al publico y con ello hacer conocer o recordar
que los productos de una cierta marca se encuentran con disponibilidad para su
adquisicién, haciendo conocer las ventajas del producto con el fin de persuadir al cliente
su adquisicion. La promocidn se considera como un intermediario entre el vendedor y
comprador, ya que este realiza todo lo posible con el fin de que el cliente adquiera el
producto. Cuando se habla de productos que recién ingresan al mercado, la
comunicacion es de tipo informativo, se encarga de dar a conocer el producto y los
beneficios que conlleva adquirirlo; el fin es ganar notoriedad. Por otro lado, cuando se
trata de productos ya establecidos en el mercado, la comunicacion debe estar presente
con mayor intensidad para recordar al cliente que el producto esta disponible y es la
mejor eleccion acorde sus necesidades. La persuasion es otra estrategia que se suma
con el objetivo de obtener un incremento de ventas a corto plazo. Esta estrategia actta
a corto plazo, debido a la facilidad de toma de decisiones la cual se lleva cabo con

premura.

Persona: Hace referencia a las personas que contribuyen con la organizacion para
prestar un servicio, el cual incluye desde los vendedores hasta los técnicos que se
encuentran detras del proceso de venta. El rol del colaborador es fundamental y esencial
en la comercializacion de los servicios, dependera de sus acciones y reacciones para
establecer el crecimiento de la empresa. La formacién y capacitacion es fundamental
debido a que con ello se refuerzan las habilidades blandas y duras, y permite ofrecer un
servicio de alta calidad, generandose respuestas eficaces a las necesidades de los
clientes. Es una ventaja competitiva interna de la empresa lo cual puede permitir estar

por sobre la competencia.

Proceso: Hace relevancia a la forma en la que se brinda el servicio. Punto relevante
sobre todo para empresas que ofertan un producto intangible, debido a que el cliente
espera una atencion de calidad y un trato no diferenciado. Es por tal razon, que se debe
establecer estratégicamente el proceso a utilizar acorde al tipo de servicio a brindar, por
ejemplo, si se realiza a través de una plataforma virtual, la misma debe tener un manejo
sencillo y asequible a modo que el cliente pueda encontrar lo que necesite de manera

rapida. Por otro lado, si la atencidn se genera de manera directa (cara a cara), la empresa
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debe enfocarse al trato que debe recibir el cliente a modo que exista satisfaccion y

compra continua.

e Evidencia fisica: Esta variable ha tenido gran relevancia para con los clientes. Para
empresas que venden un producto fisico hace referencia a la infraestructura y/o local en
el que ofrecen el bien. Cuando se habla de productos que se ofrecen de manera virtual,
se busca la simplicidad para el cliente y asi este pueda retornar a realizar una compra.
Al ofertar un servicio intangible se busca mostrar evidencia que acredite lo que la
empresa esta ofreciendo y con ello se genere confianza para con la compra o
adquisicién. Para superar esta situacion las empresas exhiben algun rasgo distintivo

fisico y en algunos casos virtual, como estadisticas, testimonios, sitio web, entre otros.
e Alianza estratégica: También conocida como partners, abarca la fusion de dos o0 mas

empresas que buscan que un bien genere mayor competencia, mejor posicionamiento o

mayor agrado respecto al servicio que ofrece la organizacion.

e —_
Producto
N d Y
Alianza Precio
Estrategica
| |

Ty Yy
Evidencia
.. Plaza
Fisica

£y
Proceso ‘ Promocion ‘
Persona

Figura 1: Las 8 P's del Marketing. Elaboracién propia
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1.2.8. Promocion

Teniendo en cuenta la teoria mencionada por los diversos autores, la promocién pasa por
una serie de procesos el cual permite el cumplimiento de sus objetivos; inicialmente, se encarga
de anunciar la existencia y/o atributos de un producto o servicio; por consiguiente, persuade al
consumidor la compra de bien o servicio, ademas de, recordar dichas compras, los cuales seran
estimulados con el fin de establecer una relacion duradera; y finalmente, se posiciona en la
mente del consumidor, permitiendo mantener una diferencia entre el resto de la competencia.

Como sefiala (Gamarra, 2017), La promocion “es toda habilidad y/o destreza necesaria

para dar a conocer, informar, o recordar al cliente que un bien esta disponible para su consumo”

(p.47)

Es un conjunto de acciones que se encuentran integradas en un plan de marketing, el cual
se desarrolla a través de estimulos limitados en cuanto a tiempo y espacio, su principal enfoque
son los consumidores, vendedores, intermediarios entre otros. La promocion, suele ser un
incentivo ajeno al servicio e independiente de la publicidad, sin embargo, la realidad muestra

que la promocion no existe sin publicidad.

(Andino, S.F) afirma que las promociones son mas eficaces cuando estan bien asentadas
en la estrategia comercial y van intimamente ligadas a la publicidad; solo asi se pude asegurar

gue una empresa pueda competir con las promociones de empresas competidoras.

La promocidn es parte de las herramientas del marketing mix; son todas las actividades
que involucran la comunicacion de ventajas y beneficios que tiene el producto con el fin de

impulsar la compra al consumidor.

Es por tal motivo, que el fin es, iniciar un dialogo con el cliente y obtener un alza en las
ventas, es la accion que transmite informacion entre las partes potenciales para influir en
actitudes y comportamientos. Se realiza a través de diversas acciones como los concursos,
descuentos, espectaculos, degustaciones, obsequios entre otros, generando en la decision del
cliente la inclinacion hacia la propuesta que la empresa ofrece debido al beneficio que este

observa para si mismo.
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Por otro lado, es imprescindible mencionar el poder de esta variable dentro del marketing,
se recalca que las reacciones que genera esta estrategia a corto plazo pueden verse diluidos a

mediado o largo plazo debido a los efectos negativos que conlleva.

1.2.8.1. Estrategia de promocién

La estrategia es una forma de expresar lo que una empresa quiere hacer, como lo quiere
hacer y de qué manera su aplicacion hara que se encuentre a futuro. Nos encontramos en un
cambio de etapa en donde las empresas tienen que reaccionar y adaptarse de la forma mas

flexible posible.

Sin las estrategias, las empresas se encuentran a la merced, es por ello por lo que estas
generan un gran impacto en las organizaciones, debido a que incrementaran las ventas y la
utilidad, logrando mayor rentabilidad a través del tiempo. Ademas, permite un mejor
posicionamiento dentro del mercado. La clave es maximizar la satisfaccion del cliente a través

de una atencion personalizada, logrando un sentimiento de importancia hacia él.

La estrategia de mezcla de promocion debe ir acompafiado de calidad, ya que este traera
como consecuencia el incremento de la participacion, la productividad de los empleados en el
mercado y la satisfaccion del cliente. Asi mismo, el uso de las estrategias de mezcla
promocional incentiva la fidelizacién logrando un posicionamiento efectivo dentro de la mente

del consumidor.

1.2.8.2. Tipos de estrategias de Promocién

e Estrategias de impulso / Estrategias de empuje / Push

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) emplear una estrategia de empujar quiere decir que un
miembro de canal dirige su promocién directamente a los intermediarios, que son el siguiente

eslabon que estd adelante en el canal de distribucion. El producto es “empujado” a lo largo del

canal. (p.514)
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La estrategia de empuje “impulsa” el producto a través de los canales de
marketing hacia los consumidores finales. El productor dirige sus actividades
de marketing (principalmente las ventas personales y la promocién comercial)
hacia los miembros del canal para incitarlos a que trabajen el producto y lo
promuevan ante los consumidores finales. (Kotler & Armstrong, Marketing,
2012)

Como detalla la cita, la empresa va directo al personal del area comercial, quienes
ofreceran el producto; los motiva a través de un incentivo para posteriormente promoverlo a

los clientes finales.

El objetivo de esta estrategia es motivar a los especialistas del area comercial para
incrementar los resultados segun el objetivo de la organizacion, ofreciendo incentivos y
condiciones que les permitan tener éxito; asi mismo, la empresa puede tomar el apoyo de los
revendedores (mayoristas y minoristas), a traves de la venta personal y la promocion de ventas,
mediante cada una de ellas, la empresa lograra resultados a largo y corto plazo, es decir, a
través de la venta personal logrard la fidelizacién y compra continua del cliente, y mediante la

promocion de ventas llegara incrementar la meta propuesta.

Finalmente, la estrategia de push se recomienda utilizar cuando los productos o servicios
que ofrece la empresa son poco diferenciados o cuentan con alta oferta el cual limita a la

empresa a lograr una relacion mas duradera con el cliente.

e Estrategia de atraccion / Inbound marketing / Pull

Segun (Stanton, Etzel, & Walker, 2007):

“Esta estrategia se apoya en intensa publicidad y promocién de ventas, como
los premios, las muestras y las demostraciones en tienda”

Como sefiala (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) la estrategia de atraccion “dirige
sus actividades de marketing (principalmente la publicidad y la promocion) hacia los

consumidores finales para motivarlos a que compren el producto” (p. 515).
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Es por ello, que se requiere de un gasto cuantioso en las herramientas a trabajar para

lograr gue los consumidores creen una demanda contraria a la estrategia de impulso.

La estrategia de pull es mas util cuando existe por parte del cliente una lealtad elevada
hacia la marca, cuando identifican diferencias notorias frente a la competencia y cuando su

decision esta clara antes de proceder con la compra.

Un claro ejemplo de marcas que forman parte de esta estrategia son empresas como UPS,
DHL GLOBAL CARGO, DSV, CEVA LOGISTICA, LA HANSEATICA, entre otros.

(Santo & Alvarez, 2012) mencionan que el Inbound Marketing:

Se basa en la atraccion: es el consumidor el que llega al producto o servicio en
Internet o las redes sociales de motu propio atraido por un mensaje o contenidos
de calidad y obviamente de su interés. La atencién de nuestro potencial cliente

no ‘se compra’ (atencion al ‘cambio de chip’) sino que ‘se gana’. (p.10)

Como mencionan los autores del libro Marketing, la estrategia de atraccion consiste en
seducir al cliente hacia el producto ofertado a través de diversas herramientas las cuales
facilitan informacién de interés al cliente por medio de articulos, comerciales, infografias, entre

otros.

El marketing de atraccion centra sus energias en brindar informacion totalmente

relevante para el consumidor a fin de vender experiencia ante los ojos del cliente.

Para implementar el marketing de atraccion la empresa debe establecer adecuadamente
las metas a cumplir, ademas, debe determinar el publico objetivo, con ello, proceder a
implementar una pagina web que ayude a promocionar lo que se quiere ofertar. Asi mismo, se
debe establecer el contenido de la estrategia de marketing de atraccion para posteriormente,
promocionarlo, luego realizar la conversion del trafico de clientes para medir y analizar las

posibles mejoras.

Estas herramientas se emplean a fin de promover el producto y/o servicio y con ello
captar al cliente. Consiste en orientar las actividades de marketing directamente hacia el cliente,

claros ejemplos son las muestras gratis, descuentos, concursos, entre otros.
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Dicho con palabras de (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008) :

“Con una estrategia de atraccion, la demanda de los consumidores “jala” el

producto a traves de los canales de distribucion”

Actividades de marketing Actividades de marketing del revendedor
del productor (ventas personales, (ventas personales, publicidad,
promocion del ramo, otras) Detallistas y promocién de ventas, otras)

Productor

. Consumidores
mayoristas >

Estrategia de empuje

Demanda Detallistas y Demanda

' Consumidores
mayoristas

Productor <

A

Actividades de marketing del productor (publicidad al consumidor, promocion de ventas, otras)

Estrategia de atraccion

Figura 2: Marketing tradicional e Inbound marketing - Marketing mix — las 4P’s. Marketing
Version para Latinoamérica. (p.448)

En la presente figura, se observa dos tipos de estrategias de mezcla promocional: empujar
y jalar. En la estrategia de impulso, hace referencia a la inversion de la organizacion en la fuerza
de ventas, quienes permitiran mayor rotacion de productos, fidelizacion y continuidad de

compra.

Por lo contrario, la estrategia de atraccion es sencillo, en este caso es el cliente quien va
en busca del producto, previo a la penetracion, a través de la inversion en publicidad y

promocion de ventas generada por la organizacion.

1.2.8.3. Herramientas de la Estrategia de Promocion

La mezcla de promocion, también llamado como promocion mix 0 mix de comunicacion,
consiste en la combinacién de herramientas especificas que benefician directamente a la

comunicacion con el cliente, logrando ser persuasiva y creando una relacion con ellos.

46



Citando a (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) autores del libro "Marketing", la
mezcla de promocidn o mezcla total de comunicaciones de marketing de una empresa, consiste
en la combinacion especifica de herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus

objetivos de publicidad y marketing"(p. 424)

Citando a (Thompson, La Mezcla de Promocion, 2005), refiere que el Diccionario de

Marketing, de Cultural S.A menciona que:

"El mix de comunicacion (mezcla de promocion) es un elemento del
marketing mix de la empresa, que sirve para informar al mercado y persuadirlo

respecto a sus productos y servicios”

El mix de comunicacion trabaja de la mano con diversas herramientas, las cuales

permiten facilitar el enfoque de promocidn que la empresa quiere lograr.

A modo de detalle, la mezcla de promocién se compone por los siguientes elementos:

e Publicidad: Consiste en la difusion de informacion o persuasion al cliente a fin de
generar una compra 0 consumo, se da a través de canales comunicativos como son los
paneles, plataformas electrénicas, radio o TV. Es una comunicacion impersonal, ya que
no logra inducir al cliente la compra constante, sin embargo, llega geograficamente a
grandes grupos de compradores en repetitivas ocasiones con el objetivo de introducirse

y crear una imagen en la mente del consumidor a largo plazo.

e Venta personal: La empresa a través de un area comercial ofrece el producto al cliente
final, con el objetivo de hacer sentir al comprador la importancia que tiene este para la
organizacion. Esta herramienta de promocion es conocida como venta cara a cara y es
altamente considerada dentro del uso de las estrategias debido a la capacidad que tiene
de captar clientes y fidelizarlos, permite reconocer las necesidades del cliente y con ello
realizar ajustes a la venta que desea conseguir. Esta herramienta genera un costo

elevado a la organizacion, sin embargo, permite alcanzar un grado superior de
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fidelizacion. No permite la captacion de un nimero alto de clientes en un menor

tiempo.

Promocidn de venta: Inducen a lacompra de un producto por medio de diversas técnicas
0 actividades que ayudan a estimular y maximizar la compra a través de muestras gratis,
bonificaciones, premios, reembolsos, regalos publicitarios, cupones, promociones en el
punto de venta, etc. El efecto que tiene esta herramienta es corta en periodo de tiempo,

razén por la cual, se utiliza a fin de generar una venta a corto plazo.

Relaciones publicas: Consiste en generar y crear una relacion positiva con el cliente y
conservar una buena imagen ante los trabajadores y el publico. Permite generar una
mayor credibilidad, si la empresa se da a conocer a través de articulos, actividades de
auspicio y eventos en los cuales participe, de este modo, el cliente recepciona la
informacion como si fuera una noticia y no una publicidad. Un error de las areas de
marketing es que no consideran como un enfoque principal de atraccion del cliente a

esta herramienta y/o lo trabajan posterior a la inversion en publicidad.

Marketing directo: Mediante esta herramienta se promociona o incentiva a la compra
del producto o servicio a un determinado consumidor, a través de correos electronicos,
telemarketing, marketing online, redes sociales, etc. Herramienta inmediata y
personalizada, ya que las comunicaciones son preparadas de manera particular para
cada cliente, y es interactivo, porque facilita la comunicacion entre el area de marketing
y el consumidor, logrando modificar respuestas acordes al camino que va tomando la

comunicacion.

Merchandising: Se realiza actividades en un puesto especifico de venta, con el fin de
atraer e incentivar la compra de un producto; asi mismo, de estar en contacto y generar
experiencias, con ello lograr la rotacion de ventas, incrementar el nimero de personas
que acuden al establecimiento, y finalmente, crear una relacion con el cliente que

permita la fidelizacion.
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1.2.9. Competitividad

Es la capacidad que logra una empresa para disefiar, producir y comercializar un bien en
el mercado nacional, asi como también en el mercado internacional rigiéndose en las normas y

estandares que tiene cada mercado externo al que busca ingresar.

Para la empresa, la competitividad se enfoca en producir bienes que mantengan un patron
de calidad especifico que sea igual o superior a los que son adoptados por otros mercados, a
través de un conjunto de recursos y capacidad heterogéneas que permitiran una posicion firme

en el mercado.

Como expresa (Seclen, 2009), la competitividad es la capacidad para generar ventajas
competitivas sostenibles, que permitan producir bienes y servicios con valor para los
compradores, a través de factores o recursos esenciales como consecuencia de la rivalidad

suscitada en relacion con otras empresas. (Vol. 16(1) p.141).

Ademas, segun (Cann, 2016), la competitividad “es el conjunto de instituciones, politicas

y factores que determinan el nivel de productividad de un pais”

1.2.9.1. Tipos de estrategias de Competitividad

Michael Porter, hace mencidn que un aspecto fundamental de la estrategia competitiva
es la posicién que logra conseguir una empresa dentro del mercado, ya que, de ello dependera
el grado de rentabilidad que se obtenga. Si una empresa llega a posicionarse fuertemente en la
industria, su tasa de rendimiento sera alta aun si la estructura de la industria sea desfavorable,
obteniendo con ello una ventaja competitiva. Porter establece dos tipos de ventaja competitiva

para las organizaciones: Liderazgo en Costo y Diferenciacion.

1.2.10. Estrategia de liderazgo en costo

El objetivo de esta estrategia es alcanzar costos mas bajos que la competencia con el fin
de lograr un costo total minimo, sin embargo, es necesario recalcar que si la empresa obtiene

costos muy por debajo del promedio este no debe perder la calidad que ofrece al cliente. La
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calidad siempre debe ir de la mano con el costo bajo, ademas de una politica de precios que

permitan alcanzar un volumen de ventas y un crecimiento de la cuota de mercado rentable.

(Chanes, 2014) afirma que una empresa tiene ventaja de costo, si su costo acumulado de
desempefiar todas las actividades de valor es menor que los costos de sus competidores. El
mantenimiento de la ventaja competitiva estara presente si las fuentes de la ventaja de costo de

una empresa son dificiles de replicar o imitar por los competidores (p.6)

El autor conceptualiza el liderazgo en costo, a la capacidad que tiene una empresa de
poder minimizar sus costos sin perder el grado de calidad del producto o servicio a ofertar, con
ello lograra una ventaja competitiva, siempre y cuando las estrategias que utilizan sean dificiles

de imitar.

La empresa para mantenerse como lider en costo, debe ser un ejecutor en su sector, €s
decir, debe definir estrategias en las cuales sus precios no se vean afectados por circunstancias

impredecibles.

Es imprescindible mencionar que un lider en costo no puede dejar de lado la
diferenciacion, debido a que, si el producto es identificado como béasico y poco fundamental
ante los ojos del cliente, este debera disminuir sus precios para lograr incremento en las ventas,

por lo que se veria afectado en las utilidades.

Lo estandar es que la empresa al ser nuevo en el mercado tendra que realizar una fuerte
inversion repercutiendo en el costo final del producto, por ende, su nivel de precios sera
considerablemente alto, sin embargo, una vez que se haya logrado el liderazgo en costo, la
empresa obtendrd méargenes elevados de utilidad lo que permitird realizar inversiones en

equipos e instalaciones novedosas, logrando de esta manera mantener ventaja competitiva.

El liderazgo en costo tiene la ventaja de desarrollarse a través de las siguientes
actividades estratégicas:

e Economias de escala, a mayor demanda, mayor produccion; genera disminucion en los

costos. El resultado se logra a largo plazo.
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e Economias de aprendizaje, se basa en la experiencia, a mayor produccion, mayor es el
incremento de aprendizaje, permitiendo la reduccién de costos en tiempo. Se logra el

perfeccionamiento de rutinas y la mejora de habilidades individuales.

e Tecnologia productiva, al hablar de una venta de servicio, la importancia de la
tecnologia es primordial para lograr una produccion mayor de ventas sin necesidad de
generar inputs (contrato de personal de ventas), reduciendo en gran escala el costo de

produccion.

e Ubicacion de la empresa, ubicacion estratégica dentro del mercado, logra mayor poder
de negociacion con los proveedores lo que se refleja en precio de venta y en el

incremento de clientes.

e Ajuste de la capacidad, eliminar o reducir toda fluctuacion, es decir, disminuir la venta

de productos que no tienen constante rotacion.

En la siguiente figura, se busca explicar el incremento de los margenes de utilidad de

una empresa lider en costo a comparacién de dos empresas que compiten en su sector:

O B, N W B U1 O N 0 ©

Compania 1 Compania 2 Compania 3

M Coste

Figura 3: Margen de Utilidad. Chanes Rodriguez, 2014.
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En la figura se observa tres empresas que venden un mismo producto a un mismo valor
(8usd), sin embargo, una de ellas obtiene un mayor margen de utilidad (empresal), y ello es

debido a los resultados que se logra acorde a las estrategias utilizadas.

Para lograr ser un lider en costo se necesita contar con una capacidad alta de inversion y
tener acceso a capitales, un control de costos permite identificar con facilidad los inputs y
outputs, personal capacitado que realice una supervision meticulosa respecto a la mano de obra,
tecnologia que permita facilitar la manufactura, sistema de distribucién e informes detallados

y frecuentes controles.

Las actividades que contribuyen a lograr el liderazgo en costo permiten obtener las

siguientes ventajas a la organizacion:

e Protegerse de las acciones de los competidores.

e Contar con costos reducidos, en caso de un incremento en materia prima, la organizacion
no se ve afectada, debido a que, al adquirir inputs en grandes cantidades, conlleva a

obligar a los proveedores a realizar una reduccion en el precio.

e Al contar con un costo de produccién bajo, no existe restriccion al disminuir el valor de

venta del producto en el caso no sea valorado por el cliente tal como se pretende.

e De contar con productos sustitutos, la organizacion obtiene ventaja por la reduccion del
costo de produccion, disminuyendo el precio de venta y entrando en competencia.

e Serempresa lider en costo, es una barrera para las nuevas empresas que quieren ingresar
al mercado, debido a que estos no pueden reducir sus costos al nivel del lider sin afectar

su precio de manufacturacion.

Por otro lado, los riesgos que corre una empresa lider en costo son los siguientes:

e Enfocarse en los costos de produccion minimiza la atencion en &reas como el servicio al

cliente, el andlisis de mercado, la inversion en 1+D, etc.

e No presta atencion a los costos que no se ven reflejados en la produccién.
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e No detecta los cambios del mercado y mantiene un producto estandarizado que puede

Ilegar a ser obsoleto.

e Las barreras de entradas suelen ser débiles, por lo que una competencia observadora

puede imitar.

1.2.11. Estrategia de diferenciacion

Se enfoca en tener poder en el mercado, con el objetivo de ofrecer un producto a un
mayor precio que sea aceptado y adquirido; o de obtener una rotacion alta de productos el cual

se ofrece al mismo precio de la competencia.

Asimismo, la diferenciacion se centra en exponer los atributos del producto, los cuales
se perciben como parte de una necesidad insatisfecha, ello conlleva a que el cliente ponga en
mira dicho producto y a su vez lo adquiera a un precio superior debido a la exclusividad.

La diferenciacion puede basarse en el producto como en el sistema de entrega, enfoque
de marketing, trato directo, servicio post venta, atencién al cliente, servicio personalizado,

calidad, y un amplio rango de muchos otros factores.

Citando a (Chanes, 2014) “Una empresa se diferencia de sus compradores siempre y

cuando esta ofrezca un producto o servicio que realmente logre ser valioso para ellos”

Todo producto percibido como diferente y superior al de la competencia en cualquier
aspecto exige una adecuada comprension de las necesidades y los cambios que se producen en

el mercado.

La empresa que busca diferenciacidn tiende a exigirse en los niveles de atencion respecto
a las necesidades presentes y futuras del consumidor, solo con el fin de lograr la satisfaccion
de estos de la forma méas adecuada; para ello, es primordial que la empresa analice el uso de
estrategias que utiliza la competencia para obtener una ventaja diferenciadora entre su oferta 'y

el de competencia.
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Figura 4: Diferenciacion. Chanes Rodriguez, 2014.

Lo que detalla la figura, es que toda empresa definida como diferenciadora ante los 0jos
del cliente, podra imponer un precio elevado en el mercado a comparacion de su competencia,
considerando que el valor debe ser aceptado por el cliente. Toda empresa que busque la
diferenciacién generard costos elevados, sin embargo, ello no sera una limitante para su
crecimiento, porque ante la perspectiva del cliente, el producto o servicio a ofrecer es digno del

valor gue le asigna la empresa.

Para que una empresa pueda ser diferenciada del resto debe considerar dentro de sus
costos de inversion constantes, las capacitaciones de marketing, tener un estilo diferenciado
(ser creativo), crear una reputacion de liderazgo en tecnologia y calidad, contar con ingenieria
de productos, tener tradicion y/o combinacion de habilidades obtenidas de otras industrias, con
el objeto de obtener ventajas como fidelizacion, control de proveedores poderosos, bajo poder

de negociacién por parte de los clientes, diferencia sostenible y barreras de imitacion.
El enfoque de la estrategia de diferenciacion conlleva a las siguientes ventajas:

e Lealtad a la marca: Fideliza al cliente y atrae nuevos clientes de la competencia que no

logran satisfacer sus necesidades.

e Mantiene ventaja sobre los proveedores: El costo de produccién no es un foco principal,

si obtiene incrementos de inputs se alza el precio.
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e Mantiene una ventaja por sobre los consumidores poderosos: Si se ofrece un producto
exclusivo en el mercado y no es facil de reemplazar, el cliente terminara pagando el

precio establecido.

e Diferenciacion sostenible: Genera barrera de entrada a nuevos competidores, debido a
que el costo de ingreso y de diferenciacion que existe entre producto, genera una

rentabilidad menor.

e Mantener productos con atributos y propiedades dificiles de imitar

Contraria a las ventajas que obtiene una empresa al buscar la diferenciacion, los riesgos

a los que se presenta son los siguientes:

Despertar poco interés y valoracion por parte del cliente.

e Ofertar un producto sobrevalorado corre riesgo en la aceptacion y venta.

e Poca sostenibilidad de diferenciacién atrae la imitacion.

e De buscar acaparar toda la industria, se pierde el enfoque de diferenciacion en un solo

producto.

1.2.12. Competitividad Empresarial

La competitividad empresarial se basa acorde a los factores intangibles de cada empresa,
esto conlleva a la teoria de recursos y capacidades. Son los recursos y capacidades que cada
empresa utiliza en sus gestiones para lograr diferenciacion, esto conduce a gestionar
adecuadamente dichos factores que permitiran obtener una ventaja competitiva, logrando
mayores niveles de rentabilidad a comparacion de la industria competente. Cabe recalcar que
los recursos y capacidades deben ser sostenibles en el tiempo, limitados, intransferibles,

complementarios y adaptables a los factores estratégicos del sector.

Los factores de éxito competitivo son la gestion de recursos humanos y capacitacion del

personal, capacidades directivas, de marketing, de calidad, de innovacion, de recursos
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tecnologicos, de sistemas de informacion, de gestion financiera, de valores culturales, de

estructura organizativa y de Know-how.

Una empresa para lograr el éxito no solo debe centrarse en sus estrategias competitivas,
ademas, estas deben considerar en su plan de accion los factores de éxito antes mencionados,
ya que, seran estas las que colaboraran en el camino con el fin de llegar a la meta propuesta.
Cada aspecto es importante a considerar, porque en conjunto se logra minimizar el margen de

error de fracaso.

1.2.12.1. Toma de decisiones

Es todo proceso por la cual las personas naturales y juridicas a diario atraviesan con la
finalidad de lograr objetivos propuestos, esto quiere decir, que involucra accion de decision

para tener un dia eficiente o para cumplir metas a largo y corto plazo.

La toma de decisiones se puede ver afectada por diversos elementos o factores que
influyen en su determinacion y que de cierto modo limitan a la persona a encaminarse por una

opcidn u otra.

e Efectos futuros: Hace referencia a la consecuencia que desarrollara la decisién tomada.
Se considera que dichas decisiones pueden ser seleccionadas en niveles, es decir, se
determina una decision de alto nivel, cuando el efecto se vera evidenciado a largo plazo;
por lo contrario, se determina una decision de bajo nivel, cuando el efecto es

evidenciado a corto plazo.

e Reversibilidad: Se refiere a celeridad con la que una decision puede revertirse y la
dificultad que implica realizar el cambio.

e Impacto: este elemento habla acerca del efecto que causara la toma de decision en otras
areas o actividades. Si el impacto es a largo plazo, se asocia una accion de alto nivel,
por lo contrario, si el impacto se genera por Unica vez se asocia con una decision de

nivel bajo.
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e Calidad: involucra aspectos sobre las relaciones laborales, valores éticos,

consideraciones legales, principios, imagen, entre otros.

e Periodicidad: Este factor responde a la interrogante de si una decision se toma con
frecuencia o de manera excepcional. Al tomar una decisidn excepcional se considera
que es una toma de decision de nivel alto; por lo contrario, a toma una decision

frecuente, su nivel de decision es bajo.

(Harvard Business School Publishing Corporation, 2006) ofrece en su libro de toma de

decisiones 5 pasos que contribuyen a una buena toma de decisiones.

Inicialmente, se debe establecer el contexto para el éxito, es decir, que se debe buscar o
crear un ambiente que permita que las decisiones tomadas sean efectivas. Por consiguiente, se
debe exponer el problema adecuadamente, detallar con claridad su causa y consecuencia,
identificando los puntos a los que afecta directamente. Consecutivamente, generar alternativas
y posibles soluciones para dar paso a la evaluacién de cada una de ellas; y con ello concluir

tomando la mejor decision.

Elegir |a Establecer
&! - " un contexto
mejor
. para el
alternativa L
éxito.
[ -
Evaluar Exponer el
alternativas problema

y

‘ Generar (

alternativas

Figura 5: Los 5 pasos para la toma de decisiones. Elaboracion propia.
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1.2.12.2. Satisfaccion del Cliente

Segun (Feigenbaum, S.F), la satisfaccion se puede calcular a través de la siguiente
ecuacion:

Valor percibido — Expectativas = Grado de Satisfaccion

El valor percibido es el valor que el consumidor designa al momento de vivir una

experiencia al realizar la compra o adquisicion de un bien o servicio.

Las expectativas refieren a la esperanza que tiene el cliente de recibir al realizar una

accion de compra. La expectativa es generada a partir de promesas, experiencias, opiniones.

(Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentes de Marketing) comentan que:

La satisfaccion del cliente, depende del desempefio que se perciba de un
producto en cuanto a la entrega de valor en relacion con las expectativas del
comprador

Acorde a lo indicado por los autores, la oracion se puede interpretar de la siguiente
manera: Cuando el consumidor realiza una compra y el producto o servicio no cumple con las
expectativas del consumidor, la reaccidn sera negativa ya que el cliente quedaria insatisfecho.
En caso de que el bien adquirido cumpla con las expectativas, el cliente quedara satisfecho. Sin
embargo, al ser el producto un bien de gran calidad, el cliente no solo logra una reaccién de
satisfaccion, si no de encanto, lo que beneficia a la empresa, obteniendo con ello generar una

publicidad indirecta hacia el mercado objetivo.

Debido a que la satisfaccion es una variable que llega a ser impredecible, y que va de la
mano de las emociones del consumidor final, es sustancial que las empresas adquieran

conocimiento de cdmo se puede lograr una valoracion positiva por parte del cliente:

e Se debe desarrollar productos o servicios que se identifiquen con el pablico objetivo a

atacar.

e Escrucial crear una comunicacion directa con el cliente.

e Desarrollar encuestas, ya que permitira obtener opiniones y/o sugerencias.
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e Crear situaciones en la cual el cliente pueda experimentar y/o crear un momento con el

producto o servicio ofertado.

e Mejorar la experiencia del usuario al ingresar a un portal web y/o tienda fisica.

e Evitar promesas que no seran faciles de cumplir.

1.2.13. Enfoque de Estudio

El estudio se centra en la empresa Grupo de Transporte Integral SAC, quien a partir a
hora serd mencionado como GDT Integral; la cual busca exponer sobre las estrategias de ventas
(estrategias de promocion y estrategias competitivas) y como repercuta la toma de decisiones

de los clientes al solicitar un servicio.

GDT Integral, es un operador logistico de origen italiano cuyo nombre es Gastaldi Group,
tiene mas de 150 afios dentro del mercado europeo, y hace un par de afios apostd en invertir en
el mercado Latinoamericano, comprando una empresa que ya se encontraba posicionada en
Pert desde el 2010, cuyo nombre fue GDT Logistic Perd SAC. A pesar de que el corazén de
su negocio se encuentra desarrollado en Italia, GDT Integral no ingresa con una cartera de
clientes ya fidelizados por parte de Gastaldi, y su mayor reto es recuperar la inversion en un
corto plazo, asi mismo crecer y posicionarse rapidamente dentro del mercado, reforzando e

incrementando su cartera de clientes.

Los inversionistas contrataron personal calificado que contribuya en el desarrollo y
crecimiento de la organizacion, enfocandose en trabajadores que generen un aporte superior y

asista en el crecimiento.

A la fecha, el desarrollo ha sido positivo para los inversionistas, sin embargo, el business
plan desarrollado en su momento, no arroja los resultados esperados por la organizacion, su
crecimiento es positivo pero lento, y no va acorde a lo planificado. Ademas, existe un
estancamiento de clientes que no permite su crecimiento, y es por ello por lo que se busca
analizar el comportamiento de las estrategias de ventas respecto a la toma de decisiones de los

clientes.
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Las estrategias que ha venido aplicando a modo de fidelizarlo y a su vez de obtener un
incremento en su cartera de clientes son las visitas y comunicaciones comerciales, asesorias,
visitas guiadas a puertos y/o almacenes, charlas privadas acerca de las actualizaciones y/o
cambios en la ley de aduanas, participacion en ferias internacionales, venta de servicios

logisticos, marketing digital, entre otros.

A la fecha, sus principales competidores son: Delfin Group, TCLI, Aprile. TCI, Jass

Forwarding, Acciona.

En el ultimo periodo anual trabajo 1524 6rdenes que abarcan operaciones aéreas y
maritimas de importacion y exportacion, alcanzado una utilidad de 246,117.12 USD. Se ubicd
en el puesto 32 de los primeros 100 operadores logisticos que se encuentran en Lima

Metropolitana.

GDT Integral busca identificar si las estrategias que a la fecha utiliza tienen una relacion
positiva con la toma de decisiones de los clientes para seguir trabajando con la organizacion, y
asi mismo, identificar que estrategias estan limitando el crecimiento acorde a lo planificado,
esto con la finalidad de identificarlos y tomar acciones que permitan un desarrollo de estrategias

que brinden resultados positivos acorde a los objetivos.

Para el desarrollo, dentro del trabajo de campo se utilizara encuestas que seran aplicados
a los clientes de GDT Integral con el fin de que aporten un grado de conocimiento superior el
cual permita analizar y generar conclusiones acordes a las hipdtesis establecidas en la matriz

de consistencia.

1.3. Definicidon de términos béasicos

Tal como indica la (Real Academia Espafiola, 2020):
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Competitividad: La competitividad es la capacidad de una persona u organizacion para
desarrollar ventajas competitivas con respecto a sus competidores y obtener asi, una

posicion destacada en su entorno.

Marketing: EI marketing, mercadotecnia o mercadeo es el conjunto de actividades
destinadas a identificar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

También se conoce como mercadeo 0 mercadologia.

Estrategia: En un proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decision

Optima en cada momento.

Ventas: Contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por

el precio pactado.

Promocion: Conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar

Sus ventas.

Satisfaccion: Cumplimiento del deseo o del gusto.

Decisidn: Determinacion, resolucion que se toma o se da en una cosa dudosa.
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CAPITULO II: HIPOTESIS

2.1. Formulacidn de hipotesis principal y derivadas
2.1.1. Hipdtesis General

e Las estrategias de promocion y competitividad tienen relacion con la toma de
decisiones del cliente para continuar trabajando con el operador logistico GDT
INTEGRAL SAC.

2.1.2. Hipdtesis especifica

e Son las estrategias de impulso las que mantienen una relacion con la toma de
decisiones del cliente para continuar trabajando con GDT Integral.

e Existe correlacion entre las estrategias de atraccion y la toma de decisiones del
cliente para continuar trabajando con GDT Integral SAC.

e Las estrategias de diferenciacion mantienen un vinculo positivo con la toma de
decisiones del cliente para continuar trabajando con GDT Integral SAC.

e EIl nivel de influencia entre la estrategia de lider en costo con la toma de
decisiones del cliente para continuar trabajando con GDT Integral SAC es

positiva y fuerte.

2.2. Variables y definicion operacional

A continuacion, se detallan las variables con sus respectivos indicadores las cuales estan

sujetas a analisis.
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Tabla 1:

Operacionalizacién de las variables

VARIABLES DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

Habilidad y/o destreza necesaria
para dar a conocer, informar, o
recordar al cliente que un bien est4
disponible para su
consumo (Gamarra 2017)

ESTRATEGIA DE
PROMOCION

Conjunto de acciones ofensivas y
defensivas que permiten a la
empresa logar una ventaja
ESTRATEGIA DE competitiva por sobre la
COMPETITIVIDAD competencia, el cual busca ser
sostenida en el tiempo y dificil de
imitar, ademas de lograr una mayor
rentabilidad.
Proceso por la cual una persona o
empresa, decide optar por la
alternativa mas conveniente

TOMA DE respecto a sus intereses, ya sean:
DECISION DE econdémicas, sociales, religiosos,
CONTINUIDAD entre otros.

Estrategia de
impulso

Estrategia de
atraccion

Diferenciacién

Lider en costo

Satisfaccion

Continuidad

Venta Personal
Reconocimiento de servicio
logistico integral
Promocién de ventas
Merchandising
Relaciones Publicas
Publicidad

Asesorias y capacitaciones
Certificaciones
Internacionales

Alianzas estratégicas

Tarifas

Nota: Elaboracién propia
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico

Acorde a Ponce, B. (2017), “el estudio metodologico es un esquema que presenta las

diferentes perspectivas de la metodologia de la investigacion™.
3.1.1. Enfoque de investigacion

La investigacion muestra un enfoque cuantitativo, con el propdsito de determinar cuéles
son las consecuencias que sufre una variable dependiente (toma de decisiones) sobre una
variable independiente (estrategias de promocién y competitividad). El estudio mostrara la
calidad de sus estrategias respecto a la toma de decisiones que tienen los clientes para continuar
trabajando con la empresa. Esto se determinara, a través de un proceso de recoleccion de datos
y analisis de la informacion de una encuesta hacia los clientes, el cual se estructura de la

siguiente manera:

e Se coordinara con el Gerente General Claudio Innocenti, quien brindard la
confirmacion de apoyo respecto a la presente investigacion, con el fin de tener la
autorizacion para poder conversar con cada ejecutivo comercial, y explicar el

motivo de desarrollo de las encuestas a los clientes para la presente investigacion.

e Se recopilard informacion de los clientes que trabajan con GDT Integral en la
actualidad.

e Cabe recalcar que los instrumentos a utilizar han sido ajustados a la investigacion

segun la validacion de los expertos.

La presente investigacion presenta el siguiente disefio metodologico.

e Tipo: Investigacion Aplicada, dado que se realizara un trabajo de campo que determine

las respuestas a las hipotesis planteadas en el estudio.

e Alcance: Descriptivo, pues se busca determinar el contexto de estudios previos de una
situacion de la cual no se obtuvo hechos concretos, con el objetivo de generar hipotesis
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que impulsen un estudio profundo, a través de la descripcidn basada en la literatura

(datos y estadisticas) y en expertos (profesionales de amplia experiencia).

e Disefio: No experimental - correlacional, dado que se describird la relacion de las
estrategias de promocion y competitividad en latoma de decisiones de compra por parte

de los clientes a un operador logistico en el distrito de magdalena en el afio 2020.

e Unidad de investigacion: estard basada en un operador logistico en el distrito de

magdalena.

3.2. Diseio muestral

El disefio de la presente investigacion es no experimental debido a que no existe
manipulacion de variables y se respetan las teorias aplicadas, y los fendmenos ocurridos en el
operador logistico GDT Integral. Ademas, el disefio es correlacional, a raiz de que el objetivo
a determinar es la relacion que tienen las variables independientes con la dependiente

(Estrategia de promocion y competitividad con la toma de decisiones).

Con el fin de poder analizar los resultados acordes a los objetivos establecidos en la
presente investigacion, se realizara el proceso de inclusion y exclusion a fin de encontrar a la

muestra exacta para la investigacion:

Criterios de Inclusion:

e Empresas Peruanas que son captados en destino por el personal ejecutivo comercial
de GDT Integral.

e Empresas Peruanas que vienen trabajando 3 0 mas afios con GDT Integral.
e Empresas Peruanas que cuentan con crédito hace 3 afios con GDT Integral.

e Empresas Peruanas cuyo numero de operaciones sea igual o superior a 15

embargues mensuales.
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Criterios de Exclusion:

e Empresas extranjeras que son captados por el personal ejecutivo comercial de GDT

Integral.
e Empresas del consorcio de GDT Integral que ofrecen carga para destino Perd.
Poblacién: 182

Clientes GDT Integral empresas peruanas: 154
Clientes GDT Integral segln criterio de inclusion: 67

POBLACION

TOTAL CLIENTES GDT
INTEGRAL (182)

MUESTRA

EXCLUSION DE
CLIENTES (67)

MARCO
MUESTRAL

CLIENTES GDT
INTEGRAL
(154)

Figura 6: Clientes de GDT Integral SAC. Elaboracion propia.

Se inicia con la identificacion de los clientes de GDT, los cuales abarcan clientes internos
y externos, es decir, clientes que fueron captados por la misma organizacién y clientes que son
designados por las alianzas estratégicas; estos son llamados la poblacion el cual suman un total
de 182 clientes. Posterior, se identifica el marco muestral, que, de acuerdo con la poblacion, se
excluye a los clientes captados por el personal ejecutivo comercial de GDT Integral de origen

y empresas del consorcio que ofrecen cargas con destino a Perd, por lo cuales se obtiene una
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total de 154 clientes y finalmente, se excluye clientes que no cumplen con los requisitos para

ser incluidos (detalle lineas arriba), obteniendo una muestra de 67 clientes.

Tabla 2;

Clientes GDT Integral SAC

ANOS CAPTADO MENSUALES
RUC CLIENTE CREDITO TRABAJANDO EN
PRODUCTOS PARAISO DEL PERU
20100014395 S.A.C. S| 3 PERU 17
20100047641 PAPELERA NACIONAL S A S| 7 PERU 16
20101275133  DISTRIBUIDORA GRAFICA SA S 3 PERU 15
20106482897  LODI IMPORT CENTER S.R.L. S| 4 PERU 19
20110169109 MULTIVET S.R.L. S| 4 PERU 22
20110200201 QUIMTIA S.A. S 4 PERU 26
20140537781 AISLA PERU S.A.C. S 5 PERU 25
RECORD AUTOMOQOTRIZ JIMENEZ M
20210307673 S A RAJMSA S| 6 PERU 16
20280062333  NEUMA CENTER PERU S.A. S 4 PERU 18
20308430457  FABRICA DE ENVASES S.A. S| 4 PERU 19
20310422755 ICATOM S.A. S 9 PERU 27
20318171701 JCH COMERCIAL SA S 4 PERU 29
20383380643 ELEKTRA DEL PERU SA S| 4 PERU 29
20392754815 ECOMOTION S.A.C. S| 5 PERU 25
20417378911  INTRADEVCO INDUSTRIAL S.A. S| 4 PERU 24
20454934238  TAURUS PERU SRL S| 5 PERU 16
20455996393  SIOM PERU S.A.C. SI 5 PERU 17
20482262725  CARBOIN SAC S| 3 PERU 16
20491965046 LATIN TRADING COMPANY SAC S 3 PERU 17
20502407385  GRUPO LODI SRL S| 5 PERU 25
20503790271  TEXCORP S.A.C. S| 3 PERU 27
20507800662  VETPHARMA PERU E.I.R.L. S| 4 PERU 29
20508758902  SCHUBERT COMPANY SAC S| 5 PERU 26
TECNO INGENIERIA INDUSTRIAL
20511341761 SAC S| 7 PERU 15
20511451354 UNIBELL SAC S| 4 PERU 16
20515374087 EBRIEL LINEA EMPRESARIAL EIRL SI 5 PERU 15
20522330541 G Y B METALES S.A.C. S 5 PERU 22
20537097613  VALLE FRESCO SAC S| 6 PERU 16
LLAVE EN MANO PROYECTOS
20545427045 S.A.C. S 3 PERU 16
ORIENTE IMPORT & SERVICES
20547319223 SRL S| 5 PERU 15
20552258429  TEMPEL PERU SAC S| 4 PERU 18
20552711514 PERUVAC SRL S| 3 PERU 19
REPRESENTACIONES MEDICAS
20563531356 BIOMED S.A.C. S| 5 PERU 20
SUMINISTROS AUTOMOTRICES
20600014901 SAC SI 6 PERU 27
REPUESTERA Y DISTRIBUCIONES
20600626290 S.A.C. SI 4 PERU 21
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20600697774
20600898214
20600939158
20601041163
20602035906

20602240747
20604386307
10107141508
20513529474
20100060150

20112827171
20100773628
20100028850
20602677304
20454079699
20255135253

20109276252
20565659066

20348735692
20427643612

20486591529
20504458521
20298154961
20513084847

20294866117
20100005213

20572214703
20159548091

20602445039

20515492284

20108911167
20506634858

TECNOLOGIA DEL DRYWALL
S.A.C.

IMPORTADORA ELIBEM EIRL

MOTRIZA SA

ELIBEM CAR EIRL

E&B IMPORTACIONES EIRL

CORPORACION DE SERVICIOS
GENERALES SDM S.A.C.

MARVIC RENT SERVICE E.LR.L.

VICTORIO MAYLLE LUIS CESAR

LITERATURA MEDICA E.L.R.L.

HERSIL SA

DISTRIBUCIONES Y
REPRESENTACIONES LIMATAMBO
S.R.L. - DIRELI S.R.L.

COMPANIA BERFRANZ SAC

FIBRAS INDUSTRIALES S.A.

GC MOTORS PERU SAC

IMPORTADORA AUTOCAR EIRL

FIBRAS MARINAS SA

CIA.PANAMERICANA DE
LICENCIAS SAC

EFIXO SAC

PANIFICADORA BIMBO DEL PERU
SA

HALLMARK S.A.

ALQUIMIA LABORATORIO
CENTRAL S.A.C.

BIONOVA S.A.C.

INVERSIONES DE AMIGOS SRL

J&F ELECTRONIC’S SRL

CABLES ELECTRICOS BRANDE
S.A.C.

COMPANIA QUIMICA S A

REPUESTOS ITALIKA SELVA
SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

COFERSAEIRL

PURO VOLLEYBALL STORE
SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

HEINZ PERU CSE SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA

SUMINISTROS AUTOMOTRICES E
INDUST. EIRL

ZONA LLANTAS S.A.C.
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23
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16
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16
17
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16
18
27

25
16

16
15

16
16
18
15

17
17

15
16

17

19

23
19

Nota: Elaboracion propia.

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos de las variables se trabajaron a través de la encuesta el

cual tiene como instrumento el cuestionario. Los instrumentos fueron validados por expertos

calificados, garantizando un adecuado constructo.
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Las encuestas son de preguntas cerradas cuyas alternativas se basan en la escala de Likert a fin

de centrar las respuestas acordes a las dimensiones a investigar.

Para medir la confiabilidad de cada instrumento, se utiliz6 la prueba de Alfa de Cronbach, el
cual muestra la fiabilidad y la validez de cada variable, los resultados deben oscilar entre 0.5

que muestra ser inaceptable y 0.9 que indica ser excelente. (Gregory y Mallory, 2003, p. 231)

Tabla 3:

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

INSTRUMENTO  Cuestionarios
AUTORA Stefany Edith Zegarra Cardenas

OBJETIVO DEL Determinar la relacion entre las estrategias de promocion y
INTRUMENTO competitividad frente a la toma de decisiones del cliente.

POBLACION Clientes de GDT

DISCRIPCION DEL
INSTRUMENTO  items: 36 preguntas

Nota: Elaboracion propia

3.3.1. Validez del instrumento

El instrumento utilizado en la presente investigacion es un cuestionario de preguntas para
la encuesta los cuales fueron debidamente revisados por 3 expertos docentes de la Universidad
de San Martin de Porres. A ellos se les entregd la matriz de consistencia, los instrumentos y la
ficha de validacion donde se determinaron los indicadores respectivos. Los expertos
consideraron la existencia de una estrecha relacién entre los criterios y objetivos del estudio y

los items constitutivos de los dos instrumentos de recopilacion de la informacion.

Asimismo, los resultados de las validaciones fueron con una escala del 01 al 04 en donde

el promedio de ello fue de 4. La validacién se observa en el anexo 4, 5y 6.
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Tabla 4:

Validacion de instrumentos

ASPECTO DE LA VALIDACION

EXPERTO Suficiencia Claridad Pertinencia  Relevancia
Hugo Almendariz Alvarez 4 4 4 4
Augusto Antonio Ramirez Malpica 4 4 4 4
Pedro Ariza Ricaldi 4 4 4 4

Nota: Elaboracion propia

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Se trabajd bajo la técnica de la encuesta, posteriormente, se procedio con la tabulacion a través
del uso de programas computarizados como el Excel, en donde se elaboraron tablas y graficos

para la presentacion de los resultados.

Las pruebas por analizar son las de Alpha de Cronbach, prueba de hipétesis (Chi cuadrado),

regresion lineal y coeficiente de correlacion a través del programa SPSS 25.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

El presente capitulo se exponen los principales resultados de la investigacion con la
descripcion de la muestra estudiada, el analisis exploratorio efectuado y la verificacion de los

objetivos especificos planteados y contrastacion de hipotesis.

4.1. Resultados de la investigacion

En la presente investigacion, se realiz6 un analisis en base a la aplicacion del cuestionario
estructurado a la muestra obtenida. Se analizaron las estrategias de promocion y competitividad
que la empresa Grupo de Transporte Integral SAC utiliza con el fin de mantener satisfechos a
sus clientes. El objetivo de este estudio es determinar si las estrategias tienen relacion en la
toma de decisiones de los clientes, y cuyo propésito es mantener la continuidad comercial con

la empresa.

4.1.2. Confiabilidad y validez del constructo del instrumento

Con el fin de medir la confiabilidad y la validez del instrumento, se procedi¢ a realizar
el andlisis de Alpha de Cronbach logrando lo siguientes resultados:

Tabla 5:

Coeficiente de Alpha / Nivel de confiabilidad

COEFICIENTE DE NIVEL DE
ALPHA CONFIABILIDAD

Coeficiente Alfa > 0.9 Excelente
Coeficiente Alfa > 0.8 Bueno
Coeficiente Alfa> 0.7 Aceptable
Coeficiente Alfa> 0.6 Cuestionable
Coeficiente Alfa > 0.5 Pobre
Coeficiente Alfa < 0.5 Inaceptable

Nota: Gregory y Mallory (2003, p. 231)
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(IBM Knowledge Center, 2020), es un modelo de consistencia interna, el cual se basa en
el promedio de correlaciones entre items del instrumento. Una de sus ventajas es identificar la
mejora o no de la fiabilidad de la prueba en el caso se excluya un determinado itemy con ello

identificar las condiciones para mejorar su calculo.

El Alfa de Cronbach es 0.826 el cual es mayor que 0.800 por lo que no es necesario hacer
ninguna transformacion; se concluye que los items del cuestionario acerca de las estrategias
son buenos (fiabilidad alta). Por tanto, estos resultados demuestran que estadisticamente el
cuestionario es confiable y que todas las preguntas son de utilidad para el analisis de esta

investigacion.

Tabla 6:

Alfa de Cronbach Global

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,830 36
Tabla 7:

Alfa de Cronbach de Estrategia de promocion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
, 766 16
Tabla 8:

Alfa de Cronbach de Estrategia de competitividad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

, 768 12
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Tabla 9:

Alfa de Cronbach de toma de decisiones

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,800 8

Conclusion general

El Alfa de Cronbach general es bueno y acorde al resultado de las variables, su
confiabilidad es adecuada, por lo tanto, podemos afirmar que se ha comprobado la fiabilidad
de la informacion, y que no es necesario ninguna transformacion. Como todos los valores
obtenidos son mayores que 0.766 (a=0.826>0.800 general es buena), por lo tanto, podemos
afirmar que la fiabilidad de la informacion es adecuada.

4.1.1. Analisis exploratorio

Tabla 10:

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Estrategias_de_Promoci 0,083 67  0,200" 0,987 67 0,718
on
Estrategia_de Competit 0,090 67  0,200" 0,986 67 0,658
ividad
Toma_de_decisiones 0,137 67 0,003 0,914 67 0,000

*Dependientes juntos
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Para respaldar la tabla, (Minitab, s.f) menciona que la prueba de normalidad para este
estudio es Kolmogorov-Smirnov, la cual tiene como objetivo identificar si los resultados
rechazan o aprueban la hipotesis establecida por el investigador. Esta prueba compara la
funcion de distribucion acumulada de la muestra con la distribucion que se espera si los datos
son normales. Al obtener una diferencia grande y un valor de p menor que el nivel de
significancia, la prueba rechaza la hipétesis nula.

e Ho: Datos distribuidos normalmente, entre 0 y 1. (Hipdtesis Nula)

e H1: Datos distribuidos no normalmente, menos 1 0 méas de 1. (Hipdtesis Alterna)

*Los 3 puntos aceptan la hipdtesis nula, pues estan distribuidos entre el 0y el 1, es decir son
de una poblacién normal.

Para ver ello, de manera visual, se muestran los histogramas por variable:

(Alvarado & Obagi, 2008) en su libro “Fundamentos de indiferencia estadistica”
manifiesta que un histograma es un grafico que representa las frecuencias de un
comportamiento de diferentes valores de una variable escalar de tipo continuo, para realizar
un histograma es importante elaborar previamente la distribucién de frecuencia de datos.

Histograma —— Normal

Media = 66,52
Desviacion estandar = 4 4583

Frecuencia

0
55,00 £0,00 65,00 70,00 75,00

Estrategias_de_Promocién

Figura 7: Histograma de Estrategias de Promocion. Elaboracién propia
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Histograma — Mormal

Media = 48 75
Desviacion estandar = 4,408

Frecuencia

40,00 4500 50,00 55,00 £0,00

Estrategia_de_Competitividad

Figura 8: Histograma de Estrategia de Competitividad. Elaboracion propia.

Histograma — Mormal
20 Media = 35,13
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Figura 9: Histograma de Toma de decisiones. Elaboracion propia.



Asimismo, el analisis exploratorio se refleja en un Diagrama de Cajas:
(Antonio, Ramos, & Ruiz, 2007) en su libro “Estadisticas empresarial” argumenta que
los diagramas de cajas es una sintesis representada en una grafica de una distribucién en el

cual se toma la mediana, cuartiles primero y tercero y los valores maximo y minimo.

Con esta figura como resultado se puede conocer la posicién, dispersién y simetria o
asimetria.

a0

60
50
40 E

30

24

20

Estrategias_de_Promocion Estrategia_de_Competitividad Toma_de_decisiones

Figura 10: Diagrama de cajas. Elaboracion propia.

Para el diagrama de caja de las variables estrategias de promocion y competitividad
junto con toma de decisiones, son dependientes, una de otra, considerando un valor atipico,
es decir fuera del rango de lo esperado.

Lo que se puede observar aqui por cada caja, es que esta involucrada la mediana, es
decir el 50% de la caja, asi como lo menor o mayor a ella.

En la primera columna se observa que hay mayor dispersion de los datos por encima de

la mediana, mientras que en la columna dos, la dispersion de los datos es central, pues las colas

son simétricas, y en la columna 3, la variabilidad de las respuestas es recurrente, y los bigotes
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de la caja pequefios, este estudio sirve para visualizar la distribucion, grado de asimetria de los
datos, valores extremos, y posicion de la mediana.

4.1.2. Andlisis Descriptivo

(Berenson & Levine, 1996), Es una tabla en donde identifican los datos en grupos o
categorias convenientemente establecidas, el cual hace el proceso de analisis e interpretacion

de los datos mas sencillo y manejable

Tabla de frecuencia

Tabla 11:

¢El servicio que le brinda el ejecutivo comercial es eficiente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 31 46,3 46,3 46,3
Totalmente de 36 53,7 53,7 100,0
acuerdo
Total 67 100,0 100,0
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¢El servicio que le brinda el ejecutivo comercial es eficiente?

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢El servicio que le brinda el ejecutivo comercial es eficiente?

Figura 11: ¢El servicio que le brinda el ejecutivo comercial es eficiente?

Anédlisis:

Como se detalla, el 100% de los clientes afirman que el ejecutivo comercial es eficiente, siendo
un 46.3% de clientes que afirman estar de acuerdo y un 53.70% que afirman estar totalmente
de acuerdo.

Tabla 12:

¢ Su ejecutivo comercial es proactivo?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 36 53,7 53,7 53,7
Totalmente de 31 46,3 46,3 100,0
acuerdo
Total 67 100,0 100,0
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éSu ejecutivo comercial es proactivo?

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Su ejecutivo comercial es proactivo?

Figura 12: ¢ Su ejecutivo comercial es proactivo?

Anaélisis:
Los ejecutivos comerciales son proactivos, ya que un 53.70% mencion0 estar de acuerdo y un
46.30% totalmente de acuerdo.

Tabla 13:

¢Considera asertiva la constancia del ejecutivo a fin de lograr la primera comunicacion con
el cliente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 36 53,7 53,7 53,7
Totalmente de 31 46,3 46,3 100,0
acuerdo
Total 67 100,0 100,0
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¢ Considera asertiva la constancia del ejecutivo a fin de lograr la primera comunicacién con el cliente?

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢ Considera asertiva la constancia del ejecutivo a fin de lograr la primera comunicacién con el
cliente?

Figura 13: ;Considera asertiva la constancia del ejecutivo a fin de lograr la primera
comunicacion con el cliente?

Analisis:

Los clientes de la empresa GDT Integral, manifestaron en la encuesta que consideran asertiva
la constancia que el ejecutivo comercial tuvo para con ellos a fin de lograr una comunicacién
directa y con crear un lazo comercial con cliente. Un 53.73% indico estar de acuerdo y un

46.27% consider6 estar totalmente de acuerdo.

Tabla 14:

¢Valora que GDT ofrezca un servicio de logistica integral?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 43 64,2 64,2 64,2
Totalmente de 24 35,8 35,8 100,0
acuerdo
Total 67 100,0 100,0
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¢Valora que GDT ofrezca un servicio de logistica integral?

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Valora que GDT ofrezca un servicio de logistica integral?

Figura 14: ;Valora que GDT ofrezca un servicio de logistica integral?

Anaélisis:
Los clientes de la empresa estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con el servicio logistico
integral que brinda la empresa; con ello, se puede asumir que dicho servicio es relevante para

la organizacion debido a que acogida.

Tabla 15:

¢Los servicios logisticos integrales que ofrece GDT influyen en trabajar con la empresa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 42 62,7 62,7 62,7
Totalmente de 25 37,3 37,3 100,0
acuerdo
Total 67 100,0 100,0
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¢Los servicios logisticos integrales que ofrece GDT influyen en trabajar con la empresa?

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Los servicios logisticos integrales que ofrece GDT influyen en trabajar con la empresa?

Figura 15: ¢Los servicios logisticos integrales que ofrece GDT influyen en trabajar con la
empresa?

Analisis:

El 62.69% de los clientes esta de acuerdo y el 37.31% de los clientes estan totalmente de
acuerdo en que el servicio logistico influye en la decision de la empresa. Tal como se hace
mencion en la tabla N°14, el servicio logistico integral que ofrece la empresa es valorado.

Tabla 16:

¢ Su primer servicio de compra con GDT obtuvo beneficios especiales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 2 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
De acuerdo 43 64,2 64,2 67,2
Totalmente de acuerdo 22 32,8 32,8 100,0
Total 67 100,0 100,0
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¢Su primer servicio de compra con GDT obtuvo beneficios especiales?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Su primer servicio de compra con GDT obtuvo beneficios especiales?

Figura 16: ¢Su primer servicio de compra con GDT obtuvo beneficios especiales?

Anaélisis:

Los clientes que vienen trabajando con GDT Integral, hacen mencion que un 2.99% no esté de
acuerdo ni en desacuerdo respecto al beneficio que obtuvo en la primera compra del servicio,
por otro lado, el 64.18% y 32.84% estar de acuerdo y totalmente de acuerdo respecto al

beneficio obtenido en la primera compra del servicio.

Tabla 17:

¢Cree que las tarifas de GDT son atractivas para adquirir el servicio de la empresa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 40 59,7 59,7 59,7
Totalmente de 27 40,3 40,3 100,0
acuerdo
Total 67 100,0 100,0
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¢,Cree que las tarifas de GDT son atractivas para adquirir el servicio de la empresa?

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢ Cree que las tarifas de GDT son atractivas para adquirir el servicio de la empresa?

Figura 17: ;Cree que las tarifas de GDT son atractivas para adquirir el servicio de la empresa?

Anélisis:
Los clientes de GDT Integral consideran estar de acuerdo (59.705) y totalmente de acuerdo

(40.30%) con las tarifas que ofrece la empresa.

Tabla 18:

¢Usted reconoce nuestra marca en las redes sociales? (FB, PAG. WEB)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 2 3,0 3,0 3,0
Ni de acuerdo ni en 21 31,3 31,3 34,3
desacuerdo
De acuerdo 38 56,7 56,7 91,0
Totalmente de acuerdo 6 9,0 9,0 100,0
Total 67 100,0 100,0
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¢Usted reconoce nuestra marca en las redes sociales? (FB, PAG. WEB)

G0
a0
40

30

20
I

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Porcentaje

¢Usted reconoce nuestra marca en las redes sociales? (FB, PAG. WEB)

Figura 18: ¢Usted reconoce nuestra marca en las redes sociales? (FB, PAG. WEB)

Anaélisis:
Acorde a la encuesta, 56.27% indicar que reconoce la marca en las redes sociales, un 8.96%
hace mencionar en estar de acuerdo; por lo contrario, un 2.99% afirma no reconocer la marca

en redes sociales y un 31.34% no esta de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 19:

¢Reconoce la marca de GDT a través de las promociones que le brinda el ejecutivo comercial?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 10 14,9 14,9 14,9
desacuerdo
De acuerdo 46 68,7 68,7 83,6
Totalmente de acuerdo 11 16,4 16,4 100,0
Total 67 100,0 100,0
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¢Reconoce lamarca de GDT através de las promociones que le brinda el ejecutivo comercial?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

iReconoce la marca de GDT através de las promociones que le brinda el ejecutivo comercial?

Figura 19: ;Reconoce la marca de GDT a través de las promociones que le brinda el ejecutivo
comercial?

Analisis:

Acorde a la encuesta el 68.66% de los encuestados indican estar de acuerdo o reconocer las
promociones que les brindan sus ejecutivos comerciales y un 16.42% mencionan estar
totalmente de acuerdo. Por lo contrario, un 14.93% indican no estar ni de acuerdo, ni en
desacuerdo.

Tabla 20:

¢El uso de merchandising le permite recordar a GDT?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 3 45 45 45
desacuerdo
De acuerdo 38 56,7 56,7 61,2
Totalmente de acuerdo 26 38,8 38,8 100,0
Total 67 100,0 100,0
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¢El uso de merchandising le permite recordar a GDT?

60

Porcentaje

MNi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢El uso de merchandising le permite recordar a GDT?

Figura 20: ¢EIl uso de merchandising le permite recordar a GDT?

Anaélisis:
Acorde a la encuesta, los clientes indican que recuerdan la marca y/o la empresa debido al

merchandising que esta les brinda en ocasiones. Sin embargo, un 4.48% indica no estar de
acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 21:

¢Considera una buena estrategia de su operador logistico GDT, que sea participe de ferias
internacionales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 2 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
De acuerdo 48 71,6 71,6 74,6
Totalmente de acuerdo 17 25,4 25,4 100,0
Total 67 100,0 100,0
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¢Considera una buena estrategia de su operador logistico GDT, que sea participe de ferias internacionales?

80

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢, Considera una buena estrategia de su operador logistico GDT, que sea participe de ferias
internacionales?

Figura 21: ;Considera una buena estrategia de su operador logistico GDT, que sea participe
de ferias internacionales?

Analisis:
El 71.64% y el 25.37% indican estar de acuerdo y totalmente de acuerdo respecto a que es una
buena estrategia que la empresa sea participe de ferias internacionales. Sin embargo, un

pequerfio grupo de ellos informa (2.99%) informan no estar de acuerdo ni en desacuerdo.
Tabla 22:

¢ El primer contacto con su ejecutivo comercial, fue a través de una feria internacional?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 1 15 15 15
desacuerdo
En desacuerdo 9 13,4 13,4 14,9
Ni de acuerdo ni en 17 25,4 25,4 40,3
desacuerdo
De acuerdo 34 50,7 50,7 91,0
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Totalmente de acuerdo 6 9,0 9,0 100,0

Total 67 100,0 100,0

¢El primer contacto con su ejecutivo comercial, fue a través de una feria internacional?

60

Porcentaje

Taotalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

¢El primer contacto con su ejecutivo comercial, fue a través de una feria internacional?

Figura 22: ¢El primer contacto con su ejecutivo comercial, fue a través de una feria
internacional?

Anédlisis:

Segun la encuesta, el 50.75% y el 8.96% indican estar de acuerdo y totalmente de acuerdo
respecto a que el primer contacto que mantuvieron con la empresa fue a través de una feria
internacional. Un 25.37% hacen mencion que no estan de acuerdo ni en desacuerdo, y por

contrario el 13.43% y el 1.49% rechazan que el primer contacto fue a través de dicho evento.
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Tabla 23:

¢Cree usted que, para una mayor atraccion de clientes, su operador logistico GDT debe
participar continuamente en ferias/eventos nacionales e internacionales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 2 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
De acuerdo 41 61,2 61,2 64,2
Totalmente de acuerdo 24 35,8 35,8 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ Cree usted que, para una mayor atraccién de clientes, su operador logistico GDT debe participar
continuamente en ferias/eventos nacionales e internacionales?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Cree usted que, para una mayor atraccién de clientes, su operador logistico GDT debe participar
continuamente en ferias/eventos nacionales e internacionales?

Figura 23: ;Cree usted que, para una mayor atraccién de clientes, su operador logistico GDT
debe participar continuamente en ferias/eventos nacionales e internacionales?

Andlisis:

Segun la figura, los encuestados consideran que la empresa a fin de lograr mayor atraccion
debe participar en ferias continuamente, el 61.9% vy el 35.82% indican estar de acuerdo y
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totalmente de acuerdo. Asi mismo, como fue indicado en tabla 21, los clientes consideran una

buena estrategia que GDT Integral sea participe de dichas ferias.

Tabla 24:

¢ Su operador logistico auspicia ferias y misiones comerciales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 1 15 15 15
Ni de acuerdo ni en 31 46,3 46,3 47,8
desacuerdo
De acuerdo 25 37,3 37,3 85,1
Totalmente de acuerdo 10 14,9 14,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢Su operador logistico auspicia ferias y misiones comerciales?

a0

Porcentaje

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

¢Su operador logistico auspicia ferias y misiones comerciales?

Figura 24: ;Su operador logistico auspicia ferias y misiones comerciales?
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Analisis:

El 37.31% y el 14.93% de los clientes consideran que GDT Integral auspicia ferias y misiones
comerciales, sin embargo, un 46.27% no esta de acuerdo ni en desacuerdo y un 1.49% esta en
desacuerdo.

Tabla 25:

¢GDT organiza seminarios sobre el comercio exterior?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 16 23,9 23,9 23,9
desacuerdo
De acuerdo 43 64,2 64,2 88,1
Totalmente de acuerdo 8 11,9 11,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ GDT organiza seminarios sobre el comercio exterior?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢ GDT organiza seminarios sobre el comercio exterior?

Figura 25: ;GDT organiza seminarios sobre el comercio exterior?
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Analisis:

Acorde a lo indicando en la presente tabla, los encuestados afirman estar de acuerdo y
totalmente de acuerdo respecto a la organizacion de seminario que realiza GDT Integral.

Por lo contrario, el 23.88% comenta no estar de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 26:

¢Al ser cliente de GDT se ha beneficiado con los eventos de comercio exterior que se organizan
en Limay Peru?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 5 7,5 75 75
Ni de acuerdo ni en 7 10,4 10,4 17,9
desacuerdo
De acuerdo 42 62,7 62,7 80,6
Totalmente de acuerdo 13 19,4 19,4 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ Al ser cliente de GDT se ha beneficiado con los eventos de comercio exterior que se organizan en Limay
Pera?

Porcentaje

En desacuerdo i de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Al ser cliente de GDT se ha beneficiado con los eventos de comercio exterior que se organizan en
Limay Peru?

Figura 26: ¢ Al ser cliente de GDT se ha beneficiado con los eventos de comercio exterior que
se organizan en Limay Per(?
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Anadlisis:

Tal como se hace mencién en la tabla 25, el 76% dio a conocer que la empresa organiza
seminarios sobre el comercio exterior, y con ello, en la presenta tabla, el 62.69% y 19.40% de
los clientes confirman estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en haberse beneficiado con los
eventos de comercio exterior que organiza la empresa. Por lo contrario, el 10.45% indico ser

indiferente y el 7.46% no estuvo de acuerdo.

Tabla 27:

¢ Considera que las asesorias y capacitacion que le brinda GDT son un punto de diferenciacion
de la empresa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 39 58,2 58,2 58,2
Totalmente de 28 41,8 41,8 100,0
acuerdo
Total 67 100,0 100,0

¢ Considera que las asesorias y capacitacion que le brinda GDT son un punto de diferenciacion de la
empresa?

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢ Considera que las asesorias y capacitacion que le brinda GDT son un punto de diferenciacion de la
empresa?

Figura 27: ¢Considera que las asesorias y capacitacion que le brinda GDT son un punto de
diferenciacion de la empresa?
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Analisis:

Segun la encuesta, los clientes en su totalidad estan de acuerdo y totalmente de acuerdo
(58.21% y 41.79%) respecto a que las asesorias y capacitaciones que brinda la empresa son un
punto de diferenciacion ante la competencia.

Tabla 28:

¢Las respuestas de sus consultas por parte de los ejecutivos comerciales estan de acuerdo con
su tiempo esperado?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 2 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
De acuerdo 42 62,7 62,7 65,7
Totalmente de acuerdo 23 34,3 34,3 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢Las respuestas de sus consultas por parte de los ejecutivos comerciales estan de acuerdo con su tiempo
esperado?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Las respuestas de sus consultas por parte de los ejecutivos comerciales estan de acuerdo con su
tiempo esperado?

Figura 28: ;Las respuestas de sus consultas por parte de los ejecutivos comerciales estan de
acuerdo con su tiempo esperado?
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Analisis:

Segun la encuesta realizada, el 62.69% y el 34.33% de los clientes afirman estar de acuerdo y
totalmente de acuerdo respecto al tiempo de la repsuestas recibida por parte de los ejecutivos
comerciales.

Tabla 29:

¢Los ejecutivos comerciales lo mantienen actualizado en los cambios de las leyes o
normativas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 19 28,4 28,4 28,4
Totalmente de 48 71,6 71,6 100,0
acuerdo
Total 67 100,0 100,0

¢Los ejecutivos comerciales lo mantienen actualizado en los cambios de las leyes o normativas?

a0

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Los gjecutivos comerciales lo mantienen actualizado en los cambios de las leyes o normativas?

Figura 29: ¢Los ejecutivos comerciales lo mantienen actualizado en los cambios de las leyes
0 normativas?
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Analisis:

Acorde a la encuesta, el 100% de los clientes estar de acuerdo y totalmente de acuerdo respecto
a la actualizacion que reciben de parte de la empresa, respecto a los cambios de las leyes o
normativas.

Tabla 30:

¢Las certificaciones internacionales son un punto clave para tomar el servicio de GDT?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 6 9,0 9,0 9,0
Ni de acuerdo ni en 11 16,4 16,4 25,4
desacuerdo
De acuerdo 33 493 493 74,6
Totalmente de acuerdo 17 25,4 25,4 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢Las certificaciones internacionales son un punto clave para tomar el servicio de GDT?

Porcentaje

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

¢Las certificaciones internacionales son un punto clave paratomar el servicio de GDT?

Figura 30: ¢Las certificaciones internacionales son un punto clave para tomar el servicio de
GDT?
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Analisis:

Respecto a las certificaciones internacionales de una empresa, el 49.25% de los clientes
consideran estar de acuerdo y el 25.37% considera estar totalmente de acuerdo en que son un
punto clave. Por lo contrario, el 16.24% es indiferente y el 8.96% esta en desacuerdo.

Tabla 31:

¢Para usted, es importante que GDT cuente con certificaciones internacionales a fin de
mantener su relacién comercial?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 8 11,9 11,9 11,9
Ni de acuerdo ni en 12 17,9 17,9 29,9
desacuerdo
De acuerdo 33 49,3 493 79,1
Totalmente de acuerdo 14 20,9 20,9 100,0
Total 67 100,0 100,0
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¢ Para usted, es importante que GDT cuente con certificaciones internacionales a fin de mantener su relacion
comercial?

Porcentaje

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

¢ Para usted, es importante que GDT cuente con certificaciones internacionales a fin de mantener su
relacion comercial?

Figura 31: ¢Para usted, es importante que GDT cuente con certificaciones internacionales a
fin de mantener su relacion comercial?

Anélisis:

Tal como se comenta en la figura 30, el 74.62% de los clientes que confirmaron que las
certificaciones son puntos clave para tomar el servicio; en la presente figura, el 49.25% vy el
20.90% consecutivamente de los clientes indican que, a fin de mantener una relacion con la
empresa, esta debe contar con una certificacion internacional. Sin embargo, existe un 17.91%

que es indiferente y un 11.94% que indica no tener relevancia con dicha accion.

Tabla 32:

¢ Considera importante las alianzas estrategias que tiene GDT?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 2 3,0 3,0 3,0
Ni de acuerdo ni en 13 194 194 22,4
desacuerdo
De acuerdo 37 55,2 55,2 77,6
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Totalmente de acuerdo 15 22,4 224 100,0

Total 67 100,0 100,0

¢ Considera importante las alianzas estrategias que tiene GDT?

60

50

40

30

Porcentaje

20

En desacuerdo i de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

¢ Considera importante las alianzas estrategias que tiene GDT?

Figura 32: ;Considera importante las alianzas estrategias que tiene GDT?

Anélisis:
El 55.22% y 22.39% de los clientes hacen mencidn que las alianzas estrategias que tiene la
empresa son importantes, por lo contrario, 19.40% de los clientes son indiferentes, y finalmente

el 2.99% no esta de acuerdo.

Tabla 33:

¢GDT al mantener alianzas estratégicas vigentes le genera confianza?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 1 1,5 1,5 1,5
Ni de acuerdo ni en 13 19,4 19,4 20,9

desacuerdo
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De acuerdo 40 59,7 59,7 80,6

Totalmente de acuerdo 13 19,4 194 100,0

Total 67 100,0 100,0

¢GDT al mantener alianzas estratégicas vigentes le genera confianza?

Porcentaje

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

¢GDT al mantener alianzas estratégicas vigentes le genera confianza?

Figura 33: (GDT al mantener alianzas estratégicas vigentes le genera confianza?

Anadlisis:
Las alianzas estratégicas vigentes que mantiene GDT Integral, generan confianza en el 59.70%
y 19.40% consecutivamente de los clientes. Un 19.40% es indiferentes y un 1.49% no esta de

acuerdo.
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Tabla 34:

¢ Considera que las agencias de aduana con las que trabaja GDT deben tener certificacién
BASC?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 7 10,4 10,4 10,4
Ni de acuerdo ni en 13 19,4 19,4 29,9
desacuerdo
De acuerdo 34 50,7 50,7 80,6
Totalmente de acuerdo 13 194 194 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ Considera que las agencias de aduana con las que trabaja GDT deben tener certificacion BASC?

60

Porcentaje

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

¢ Considera que las agencias de aduana con las que trabaja GDT deben tener certificaciéon BASC?

Figura 34: ;Considera que las agencias de aduana con las que trabaja GDT deben tener
certificacion BASC?

Analisis:
Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa, el 50.75% y 19.40% de ellos estan de

acuerdo y totalmente de acuerdo en que las agencias de aduana con las que trabaja la empresa
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deben contar con certificacion BASC; un 19.40% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, y un

10.45% indican que no es necesario que la agencia de aduana tenga la certificacion.

Tabla 35:

¢Encuentra en las tarifas que ofrece GDT una buena alternativa acorde al servicio que
brinda?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 15
desacuerdo
De acuerdo 46 68,7 68,7 70,1
Totalmente de acuerdo 20 29,9 29,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢Encuentra en las tarifas que ofrece GDT una buena alternativa acorde al servicio que brinda?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Encuentra en las tarifas que ofrece GDT una buena alternativa acorde al servicio que brinda?

Figura 35: ¢Encuentra en las tarifas que ofrece GDT una buena alternativa acorde al servicio
que brinda?
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Analisis:

Los encuestados afirman estar de acuerdo y totalmente de acuerdo (68.66% y 29.85%) con las
tarifas que ofrece la empresa, ya que consideran una buena alternativa acorde al sercicio
ofertado. Sin embargo, existe un pequefio grupo de 1.49% que es indiferente las tarifas, por lo

que se puede intuir que prima mas el servicio que el valor a pagar.

Tabla 36:

¢La empresa mantiene un rango de precios acorde al mercado?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 50 74.6 74,6 74,6
Totalmente de 17 25,4 25,4 100,0
acuerdo
Total 67 100,0 100,0

¢La empresa mantiene un rango de precios acorde al mercado?

a0

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢La empresa mantiene un rango de precios acorde al mercado?

Figura 36: ¢La empresa mantiene un rango de precios acorde al mercado?

El 100% de los clientes afirma que GDT Integral, mantiene un rango de precios acorde al
mercado.
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Tabla 37:

¢Considera que las tarifas de GDT son competitivas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 15
desacuerdo
De acuerdo 49 73,1 73,1 74,6
Totalmente de acuerdo 17 25,4 25,4 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ Considera que las tarifas de GDT son competitivas?

a0

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢ Considera que las tarifas de GDT son competitivas?

Figura 37: ¢ Considera que las tarifas de GDT son competitivas?

Anédlisis:
Acorde a la figura, las tarifas que ofrece la empresa son competitivas. El 73.13% y el 25.37%
afirman estar de acuerdo y totalmente de acuerdo. Tal como se detalla en el grafico n® xx (2
graficos antes), los clientes tienen una buena percepcion respecto a las tarifas que oferta GDT
Integral.
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Tabla 38:

¢Cree usted que la tarifa de GDT puede verse influenciado por los cambios en la ley de
aduanas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 22 32,8 32,8 32,8
Ni de acuerdo ni en 25 37,3 37,3 70,1
desacuerdo
De acuerdo 12 17,9 17,9 88,1
Totalmente de acuerdo 8 11,9 11,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ Cree usted que la tarifa de GDT puede verse influenciado por los cambios en la ley de aduanas?

40

Porcentaje

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

¢ Cree usted que la tarifa de GDT puede verse influenciado por los cambios en la ley de aduanas?

Figura 38: ¢Cree usted que la tarifa de GDT puede verse influenciado por los cambios en la
ley de aduanas?

Analisis:
Los cambios que se han realizado en la ley de aduanas, para el 32.84% de los clientes no es un

factor para el incremento de la tarifa de laempresa, sin embargo, el 17.91% de ellos y el 11.94%
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indica que la tarifa puede verse influencia con el cambio de la ley. Finalmente, el 37.31% es

no opina.

Tabla 39:

¢ Se siente satisfecho con el servicio que le brinda su ejecutivo comercial?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 1 15 15 15
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 3,0
desacuerdo
De acuerdo 45 67,2 67,2 70,1
Totalmente de acuerdo 20 299 29,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ Se siente satisfecho con el servicio que le brinda su ejecutivo comercial?

Porcentaje

En desacuerdo i de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

i Se siente satisfecho con el servicio que le brinda su ejecutivo comercial?

Figura 39: ¢Se siente satisfecho con el servicio que le brinda su ejecutivo comercial?

Analisis:
Tal como lo menciona en la tabla 11, los clientes consideran que el servicio que brindan los

ejecutivos comerciales son eficientes, y la presenta tabla, da como respuesta a dicha pregunta,
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los clientes, indican estar satisfechos con el servicio brindado por el ejecutivo comercial, el

67.16% y 29.85% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Tabla 40:

¢ Esta satisfecho con las visitas comerciales que realizan los ejecutivos a sus oficinas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 15
desacuerdo
De acuerdo 43 64,2 64,2 65,7
Totalmente de acuerdo 23 34,3 34,3 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ Esta satisfecho con las visitas comerciales que realizan los ejecutivos a sus oficinas?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢ Esta satisfecho con las visitas comerciales que realizan los ejecutivos a sus oficinas?

Figura 40: ¢Esta satisfecho con las visitas comerciales que realizan los ejecutivos a sus
oficinas?
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Analisis:

Los clientes hacen mencidn en estar de acuerdo respecto a las visitas comerciales que realizan
los ejecutivos comerciales a sus empresas, el 64.18% y el 34.33% afirman estar de acuerdo y
totalmente de acuerdo, sin embargo, solo un 1.49% es indiferente.

Tabla 41:

¢ El ejecutivo supera sus expectativas en cada operacion permitiendo la continuidad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 15
desacuerdo
De acuerdo 36 53,7 53,7 55,2
Totalmente de acuerdo 30 44 8 44 8 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢El ejecutivo supera sus expectativas en cada operacién permitiendo la continuidad?

G0

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢ El ejecutivo supera sus expectativas en cada operaciéon permitiendo la continuidad?

Figura 41: (El ejecutivo supera sus expectativas en cada operacion permitiendo la
continuidad?

Andlisis:

109



Segun la encuesta, el 53.73% vy el 44.78% de los clientes, estan de acuerdo y totalmente de
acuerdo respecto a que el ejecutivo llega a superar sus expectativas en las operaciones

brindadas, permitiendo con ello, continuar trabajando con la empresa.

Tabla 42:

¢Las estrategias de promocion que GDT le ofrecen permitiran la continuidad con la empresa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 2 3,0 3,0 3,0
desacuerdo
De acuerdo 47 70,1 70,1 73,1
Totalmente de acuerdo 18 26,9 26,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢Las estrategias de promocion que GDT le ofrecen permitiran la continuidad con la empresa?

80

Porcentaje

MNi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Las estrategias de promocion que GDT le ofrecen permitiran la continuidad con la empresa?

Figura 42: ;Las estrategias de promocion que GDT le ofrecen permitiran la continuidad con
la empresa?
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Analisis:

El 70.15% de los clientes indican que estan de acuerdo respecto a que las estrategias de
promocion que oferta GDT permiten su continuidad con la empresa, el 26.67% esta ttalmente
de acuerdo y tan solo el 2.99% menciona que no esta de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 43:

¢Se siente satisfecho con las comunicaciones que le brinda el personal de GDT acerca del
proceso logistico de su carga?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 15
desacuerdo
De acuerdo 43 64,2 64,2 65,7
Totalmente de acuerdo 23 34,3 34,3 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ Se siente satisfecho con las comunicaciones que le brinda el personal de GDT acerca del proceso logistico
de su carga?
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40
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Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Se siente satisfecho con las comunicaciones que le brinda el personal de GDT acerca del proceso
logistico de su carga?

Figura 43: ;Se siente satisfecho con las comunicaciones que le brinda el personal de GDT
acerca del proceso logistico de su carga?

Andlisis:
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Segun la encuesta, los clientes mencionan estar de acuerdo (64.18%) y totalmente de acuerdo
(34.33%) respecto a la comunicacién que le brinda el personal de la empresa acerca de proceso
logistico de su carga. Sin embargo, existe un 1.49% que menciona no estar de acuerdo ni en
desacuerdo.

Tabla 44:

¢ Esta satisfecho con los servicios de atencion del ejecutivo de ventas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 15
desacuerdo
De acuerdo 31 46,3 46,3 47,8
Totalmente de acuerdo 35 52,2 52,2 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ Esta satisfecho con los servicios de atencion del ejecutivo de ventas?
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Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢ Esta satisfecho con los servicios de atencion del ejecutivo de ventas?

Figura 44: ;Esta satisfecho con los servicios de atencién del ejecutivo de ventas?
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Analisis:
Segun la presente figura, el cliente se siente satisfecho y totalmente satisfecho (46.27% y

52.24%), con los servicios de atncion del ejecutivo de venta.

Tabla 45:

¢Para usted, la empresa mantiene los estandares adecuados en sus procesos operativos
permitiendo continuidad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 15
desacuerdo
De acuerdo 39 58,2 58,2 59,7
Totalmente de acuerdo 27 40,3 40,3 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢Para usted, la empresa mantiene los estandares adecuados en sus procesos operativos permitiendo
continuidad?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢Para usted, la empresa mantiene los estandares adecuados en sus procesos operativos
permitiendo continuidad?

Figura 45: ¢Para usted, la empresa mantiene los estandares adecuados en sus procesos
operativos permitiendo continuidad?
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Analisis:

El 58.21% y 40.30% de los clientes opinan que la empresa mantiene los estandares adecuados
en sus procesos operativos, permitiendo continuidad de trabajo, tan solo un 1.49% es
indiferente al proceso.

Tabla 46:

¢Esta de acuerdo de que un trato personalizados hacia el cliente genera continuidad en la
compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 15
desacuerdo
De acuerdo 21 31,3 31,3 32,8
Totalmente de acuerdo 45 67,2 67,2 100,0
Total 67 100,0 100,0

¢ Esta de acuerdo de que un trato personalizados hacia el cliente genera continuidad en la compra?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

¢ Esta de acuerdo de que un trato personalizados hacia el cliente genera continuidad en la compra?

Figura 46: ;Esta de acuerdo de que un trato personalizados hacia el cliente genera continuidad
en la compra?
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Analisis:

Acorde a la encuestas el 31.34% de los clientes y el 67.16%, mencionan estar de acuerdo y
totalmente de acuerdo con el trato personalizado que tiene la empresa hacia ellos mismos, o
que permite la continuidad de trabajo. Un pequefio porcentaje 1.49% es indiferente.

4.1.3. Verificacion de los objetivos y contrastacion de las hipdtesis

El propdsito de esta seccidn es analizar las estrategias por separado, por lo que se realiza una

lectura de los resultados de las preguntas por conglomerados, acorde a cada dimension.

Segun el objetivo especifico 1: Establecer la relacion que mantiene la estrategia de impulso
con la toma de decisiones del cliente para continuar trabajando con el operador logistico
GDT Integral.

Para determinar la relacion que mantiene la estrategia de impulso con la toma de decisiones, se
realizé una encuesta donde se demuestra que los clientes encuestados suelen estar de acuerdo
con respecto a las estrategias de promocion que utiliza la empresa, tal como lo son los

beneficios en la primera compra, ofrecimiento de servicios integrales, y atencion personalizada.

- DIMENSION 1.1: ESTRATEGIA DE IMPULSO (Promedios)
434 4.46 4.46 4.37 4.37 4.28 4.40 [4.41]
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Figura 47: Dimension 1.1: Estrategia de impulso (Promedios)

Anélisis:

Segun la figura, se muestra un valor promedio de 4.41 respecto al valor que los clientes le dan

al uso de estrategias de impulso que la empresa utiliza. Esto quiere decir que un porcentaje alto
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de los clientes considera adecuado el uso de este tipo de estrategia, resaltando la pregunta 1

respecto a la eficiencia de los ejecutivos comerciales.
Segun el objetivo especifico 2: Precisar si las estrategias de atraccion tienen correlacion
con la toma de decisiones del cliente para continuar trabajando con el operador logistico

GDT INTEGRAL SAC

DIMENSION 1.2: ESTRATEGIA DE ATRACCION (Promedios)
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Figura 48: Dimension 1.2: Estrategia de atraccion (Promedio)

Analisis:

Para identificar la correlacion de la estrategia de atraccion respecto a la toma de decisiones, se
plantearon 9 preguntas que buscan identificar el objetivo. Se obtuvo un promedio de 3.96,
siendo el uso de merchandising (item 10) y la participacion en ferias (item 13) las estrategias
mas resaltantes, por lo contrario, el uso de marketing digital como, redes sociales y paginas
web, primer contacto y auspicio de ferias internacionales consideran que se tiene que trabajar

maés a fondo en ello a fin de obtener el resultado esperado.
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Segun el objetivo 3: Decretar el vinculo de las estrategias de diferenciacion con la toma
de decisiones del cliente para continuar trabajando con el operador logistico GDT
INTEGRAL SAC

DIMENSION 2.1: ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION (Promedios)
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Figura 49: Dimension 2.1: Estrategia de diferenciacion (Promedios)

Anadlisis:

Segun la presente figura, se observa un promedio de 4.11 respecto al valor que le asignan los
encuestados a la estrategia de diferenciacion. Los clientes resaltan las asesorias y
capacitaciones, asi como también las respuestas rapidas que les brindan los ejecutivos
comerciales (item 17, 18 y 19). Respecto a las certificaciones y alianzas estratégicas (item 20,
21y 24) un 70% de los clientes consideran necesario, y un 30% es indiferente o no considera

necesario contar con ello para mantener la continuidad de compra.
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Segun el objetivo especifico 4: El nivel de influencia entre la estrategia de lider en costo
con la toma de decisiones del cliente para continuar trabajando con GDT Integral SAC

es positiva y fuerte.

DIMENSION 2.2: ESTRATEGIA EN LIDERAZGO DE COSTO

(5] (Promedios)
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[3.97]
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Figura 50: Dimension 2.2.: Estrategia en liderazgo de costo (Promedios)

Analisis:

A fin de calcular si la empresa cuenta con liderazgo en costo, se ha tomado en cuenta el
promedio de 4 preguntas teniendo como resultante un 3.97 valor promedio, esto quiere decir
que los clientes estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con los costos que ofrece el operador

logistico.

Adicional a lo mostrado, y a través de la Correlacion de Spearman y los Gréaficos de Dispersion:

Este test se utiliza cuando se busca conocer la asociacion entre dos variables dependientes una
de otra; tal como lo mencionan (Pedroza & Dicovskyi, 2006):

“...La correlacion es un indicador estadistico definido por el coeficiente de correlacion -R+ 'y

es medido en una escala que varia entre una escala que variaentre -1y +1...”
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Tabla 47:

Correlacion
Correlaciones
Estrategias_  Estrategia_d
de_Promocié e_Competitivi Toma_de_de
n dad cisiones
Rho de Estrategias_de_Promo Coeficiente de 1,000 0,377 0,218
Spearman cion correlacion
Sig. (bilateral) 0,002 0,077
N 67 67 67
Estrategia_de_Competi Coeficiente de 0,377" 1,000 0,200
tividad correlacion
Sig. (bilateral) ,002 . 0,105
N 67 67 67
Toma_de_decisiones  Coeficiente de 0,218 0,200 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,077 0,105
N 67 67 67

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

La interpretacién se da en base al valor rangos, es decir cuando es +1, indica una correlacion

perfecta y directa; en cambio, el valor de -1, significa que existe una correlacion perfecta e

inversa.

Cabe mencionar que un valor de 0 indica que no hay asociacion entre las dos variables. Un

valor mayor a 0 indica una asociacion positiva. Es decir, a medida que aumenta el valor de una

variable, también lo hace el valor de la otra. Un valor menor a 0 indica una asociacion negativa;

es decir, a medida que aumenta el valor de una variable, el valor de la otra disminuye.

Se puede observar una Correlacion de Spearman menor a 1, pero que no esta por debajo de 0,

es decir cercano a 1, por lo que la relacién entre ambas variables es perfecta y directa; por lo

que a medida que aumenta una variable, la otra también aumentara.

Ello se ve de manera visual en los graficos de dispersion:

Verificacion de la Hipdtesis Especifica 1:
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Dispersion Simple de Toma_de_decisiones por Estrategia_de_lmpulso
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Figura 51: Dispersién simple de Toma de decisiones por Estrategia de impulso.

Anélisis:

Se observa que las variables impulso y toma de decisiones muestran una relacién lineal
positiva, lo que hace referencia a que mientras mas de acuerdo este el cliente con las estrategias
de impulso, mayor sera su toma de decision por continuar trabajando con la empresa. Sin
embargo, se afiade que acorde a la dispersion de los puntos establecidos en el gréfico, las
estrategias que a la fecha emplea GDT Integral no estan siendo muy penetrantes ante los 0jos
del cliente, lo que puede causar en el corto o largo plazo una toma de decisién hacia la

competencia por parte del cliente.
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Verificacion de la Hipotesis Especifica 2:

Dispersién Simple de Toma_de_decisiones por Estrategia_de_Atraccion
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Figura 52: Dispersién simple de Toma de decisiones por Estrategia de Atraccion.

Anaélisis:

Acorde a la figura 52, se observa que la variable de atraccion y toma de decisiones muestran
una relacion lineal positiva, en donde los puntos de dispersion tienen un acercamiento medio a
la linea, lo que con ello se determina que a mayor uso de estrategias de atraccién mayor seréa la

inclinacion por parte del cliente para seguir trabajando con la empresa.
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Verificacion de la Hipotesis Especifica 3:

Dispersion Simple de Toma_de_decisiones por Diferenciacion
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Figura 53: Dispersion simple de Toma de decisiones por Diferenciacion.

Analisis:

La presente figura, da a conocer que la variable diferenciacion mantiene un vinculo positivo
con la toma de decisiones, ya que, a mayor uso de estrategias de diferenciacién, mayor seré la
decision del cliente de optar por seguir trabajando con la empresa. Sin embargo, se debe
recalcar que la empresa debe fortalecer sus estrategias de diferenciacion a fin de lograr una

mejor respuesta con el cliente.

122



Verificacion de la Hipotesis Especifica 4:

Dispersion Simple de Toma_de_decisiones por Liderazgo_en_Costos
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Analisis:

La variable liderazgo en costo tiene influencia positiva con la toma de decisiones, lo que quiere
decir que a mayor liderazgo en costo mayor sera la inclinacién del cliente por optar lo servicios
de GDT Integral; sin embargo, dicha influencia no logra ser fuerte, lo que trae como resultado,
es que sin importar cuan bajos pueden llegar a ser lo costos de GDT Integral, el cliente puede

tomar la decision de no continuar la relacion con la empresa.
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Verificacion de la Hipotesis General

Dispersion Simple de Toma_de_decisiones por Estrategias_de_Promocién
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Figura 55: Dispersion simple de Toma de decisiones por Estrategia de Promocion.

Anélisis:

Las estrategias de promocion tienen una relacion lineal positiva con la toma de decisiones, sin
embargo, se lograr observar que los puntos llegan a estar dispersos, por lo que se puede deducir
que las estrategias que a la fecha la empresa viene trabajando, no estan influyendo en la
inclinacion del cliente hacia GDT Integral.

Dispersion Simple de Toma_de_decisiones por Estrategia_de_Competitividad
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Figura 56: Dispersion simple de Toma de decisiones por Estrategia de Competitividad.
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Analisis:

Hace mencion que, si bien existe una relacion lineal y positiva entre las variables, existen
estrategias que la empresa usa que alteran la relacion, es decir, la empresa emplea estrategias
que llagan a ser indiferentes para el cliente a fin de tomar inclinacion por GDT, causando en

ello un mayor uso de tiempo y recursos que puede explotar en estrategias que logren un mejor
resultado.
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CAPITULO V: DISCUSION

En el presente capitulo, se comparan diversas teorias respecto a la opinién que tienen
clientes del operador logistico GDT Integral, en base a las estrategias de promocion y
competitividad que tiene como objetivo determinar la relacién con la toma de decisiones a fin

de continuar trabajando con la empresa.

Saldafa (2017) en su investigacion, hace mencion que las estrategias del marketing mix
y la toma de decisiones de los clientes tienen relacion, recalcando que la variable precio juega
un rol relevante en la toma de decisiones. De 60 clientes encuestados, se confirma que el 80%
estd de acuerdo con las hipdtesis planteadas, y por lo contrario un 6% menciona que estas
estrategias no influyen en la toma de decisiones. Ademas, el 14% restante considera que, Si
bien las estrategias de marketing mix se relaciona con la toma de decisiones, existen otras

estrategias que pueden influenciar en la decision final del cliente.

Bravo (2015), concluye en su investigacion que el posicionamiento de la empresa
estudiada se debe al marketing viral el cual hace referencia a la publicidad boca a boca y directa,
que los mismos clientes realizan acorde al servicio que estos reciben por parte de la empresa,
sin embargo, existe una limitante visible, y es que no se genera un desembolso significativo

que permita invertir en marketing de atraccion.

(Fernandez, 2007), concluye que la lealtad de los clientes es importante para las
organizaciones, debido a que el sistema en el que se encuentran es competitivo, el cual genera
dificultad en la captacion de clientes. El autor, considera que el marketing consiste en tomar
acciones a corto plazo, y los tipos de promocion son los que estimulan la lealtad de los

consumidores, ya que dicha accion influye y encamina a compras continuas.

Segun los resultados de investigacion los clientes que ya vienen trabajando con GDT
Integral muestran una relacion lineal positiva con una significancia de 0.043; respecto a las

estrategias de promocion y la continuidad de trabajo.

Al momento, de realizar la encuesta, las respuestas de los encuestados muestran una
valoracion positiva del servicio que brinda GDT Integral; como son el servicio de logistica

integral compuesta por aduanas, carga y transporte, asi mismo, un servicio especializado al
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cliente y beneficios de primera compra. Sin embargo, a pesar de existir una valoracion positiva
en las encuestas; este no se encuentra acorde al analisis de coeficiente de correlacion, en donde

no existe una relacion solida respecto a cada una de las variables propuestas en la investigacion.

La estrategia de promocion, la cual se divide en dos dimensiones que son: impulso y
atraccion, cuentan con diversas acciones estratégicas que permiten el éxito del cumplimiento
de los objetivos. Segun Kotler y Armstrong mencionan que las herramientas de la mezcla
promocional incluyen a la publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocion de ventas
y marketing directo, en donde se va a contar con una funcion respectiva a cada estrategia
promocional. Los clientes mencionan que la venta personal y la promocion, son acciones
estratégicas en las que trabaja la organizacion y se sienten satisfechos con ellos. Por otro lado,
respecto a las relaciones publicas, publicidad y marketing directo o merchandising, los clientes
mencionan identificar cada una de las estrategias, sin embargo, existe un grupo pequefio que
afirma no reconocerlas totalmente, por lo que puede ser una limitante para la organizacion y la

continuidad, ademas, de la adquisicion de nuevos clientes.

Haciendo referencia a la estrategia de competitividad, Porter comenta que esta estrategia
se basa en tomar una accion ofensiva o defensiva, con el fin de posicionar la empresay afrontar
de manera efectiva a las variables de las cinco fuerzas competitivas, por dicha razon se divide

esta estrategia en tres variables genéricas: diferenciacion, lider en costo y enfoque.

(Alcantara, 2018), en su estudio acerca de las estrategias competitivas y la satisfaccion
del cliente del operador logistico New Transporte, menciona que el 53% de los encuestados
resaltan la diferenciacion de la empresa, la cual prima sobre la marca y el logotipo. Por otro
lado, identifica que el 50% de los clientes, hace mencion que la empresa a veces logra el
liderazgo en costo, y un 41.07% menciona que casi siempre lo hace.

Por tal razon, el investigador concluye que existe influencia entre las estrategias de
competitividad y la satisfaccion del cliente, recalcando que aln existen punto por mejora como
lo que es reduccion de costos que permitan un beneficio a corto plazo, ademas, de la

actualizacién de tecnologia y procesos administrativos.

Para los clientes de GDT Integral, la diferenciacion es un punto que se destaca para

mantener su relacién comercial. Los encuestados confirman que las asesorias y capacitaciones,
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asi como las respuestas rapidas son relevantes para fortalecer el vinculo de la continuidad
comercial. Sin embargo, los puntos como las certificaciones y/o alianzas estratégicas, son
considerables para cierto grupo de clientes, mas no son necesarios para el 100% de ellos, lo
que implica que la empresa, no se enfoca en un solo grupo, si no en un conjunto de ellos, lo
que podria ser perjudicial a futuro en sus costos, ya que las certificaciones abarcan valores que

influyen en las tarifas finales.

De ese mismo modo, se detalla el liderazgo en costo, el cual concluye que los clientes se
sienten satisfechos respecto a los precios que brinda la organizacion, y permite mencionar que
los costos pueden ser aceptados por la influencia del servicio debido a que consideran que la
tarifa esta de acuerdo con el servicio que reciben por parte de la organizacion. Sin embargo, no
es una estrategia que lo enganche, ya que si recibe una oferta que llame su atencién, el cliente
va a ver una oportunidad para disminuir sus costos finales, optando por la competencia como

una opcion mas favorable.

Los resultados que se obtuvieron en las encuestas, es que la estrategia de diferenciacion
tiene una relacion positiva con la toma de decisiones, pero no es salida debido a que el R? da
como resultado 0.021. Este mismo resultado se presenta en la estrategia de liderazgo en costo,
con un R?0.081

De acuerdo con los estudios presentados en los antecedentes, las estrategias de
promocion y competitividad tienen relacion con la toma de decisiones para continuar
trabajando con la empresa; sin embargo, estas estrategias investigadas no son sélidas, por lo
que no estan siendo del todo eficaces para lograr resultados esperados por la organizacion. Por

tal razon, se establecen dos analisis:

Analisis 1: Los clientes que GDT Integral tiene a la fecha y los cuales han formado parte
del estudio, son clientes que vienen creando una relacién comercial solida, generando una
barrera para identificar el nivel de aceptacion de las estrategias que utiliza la empresa,
perjudicando el estudio de las variables. Esto conlleva a no reconocer los puntos de quiebre, en
la cual el operador logistico se debe centrar a fin de mejorar su calidad de servicio y con ello

incrementar su cartera de clientes.
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Andlisis 2: Los clientes se vuelven més vulnerables, en donde la toma de decisiones de
servicio se ve comparado con la busqueda del menor precio, es decir, clientes que buscan las
3B’s. La toma de decisiones se ve afectada por factores externos o acorde a la percepcion que
crea el cliente respecto a los operadores logisticos. Por lo que, el cliente puede decidir tomar el
servicio de la empresa GDT Integral netamente por un tema de conveniencia mas no de

continuidad.
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CONCLUSIONES

1. A pesar de la aceptacion de las estrategias de impulso que brinda la empresa GDT Integral
a los clientes, tanto en la venta personal como la promocion por parte del equipo de ventas,
no existe un nivel de satisfaccion que termine por captar toda la expectativa del cliente,

debido a los factores externos, el cual hace que la relacion de correlacion sea débil.

2. Las estrategias de atraccién que a la fecha utiliza GDT Integral, no contribuyen a la
captacion continua de los clientes; ya que conlleva a que la empresa participe de forma
activa en ferias, spots publicitarios, entre otros. Asi mismo, esta estrategia no incide
totalmente en la decisién de continuidad de los clientes que ya vienen trabajando con la

empresa.

3. Los clientes mencionan estar satisfechos con las estrategias de diferenciacion que brinda la
empresa, COMO: asesorias y capacitaciones. Sin embargo, estas no se estan adaptando acorde
al avance tecnoldgico que a la fecha existe, dando como resultado una estrategia de

diferenciacion que puede llegar a ser obsoleta y poco relevante para el consumidor.

4. Si bien el cliente se siente satisfecho con los precios que le ofrece la empresa, por que va de
acorde al servicio que esperan; GDT Integral no debe minimizar sus barreras de entradas
para la competencia, ya que, en caso de que estos ofrezcan un mejor precio que vaya de la
mano con el servicio ofertado, el cliente no dudara en tomar esta opcion como favorable

para su organizacion.
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RECOMENDACIONES

1. Se sugiere que GDT Integral ponga mayor énfasis en las capacitaciones segln las
estrategias corporativas que tiene la empresa hacia su personal de ventas. Para que de
esa manera se logre la fidelizacion del cliente con las metas trazadas por la empresa, ya
que con esto se lograria que el cliente se fidelice por la mision y vision de la empresa,

mas no por el personal, el cual es un factor incierto dentro de la organizacién

2. Se recomienda implementar banners y spots publicitarios en sus plataformas virtuales
con el objetivo de difundir la informacion acerca de los servicios que ofrece la
organizacién. Asimismo, se mostrara el crecimiento que ha tenido la empresa a través

de los afios, con el proposito de crear confiabilidad de los servicios ofertados.

3. Se sugiere desarrollar actividades de capacitacion como los webinar’s, el cual le va a
permitir a la empresa hacerse mas conocida en el grupo de operadores logisticos e
interactuar con los clientes fidelizados en GDT Integral y nuevas oportunidades de

negocio.

4. Lasatisfaccion de los clientes, brindandoles un buen servicio es primordial, es por ello,
se sugiere que todas las &reas de la empresa cumplan y se comprometan a brindar un
buen servicio al cliente, no solo al inicio de la operacién brindado asesorias, si no, en

toda la cadena logistica integral.
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Tabla 48:

Matriz de consistencia

Anexo 1 Matriz de consistencia

TiTULO DE LA TESIS:

LAS ESTRATEGIA DE VENTAS DE SERVICIOS QUE OFRECE UN OPERADOR LOGISTICO Y SU RELACION EN LA TOMA DE
DECISIONES POR PARTE DE LOS CLIENTES — CASO DE ESTUDIO OPERADOR LOGISTICO GRUPO DE TRANSPORTE
INTEGRAL SAC

LINEA DE INVESTIGACION

AUTOR(ES):

Zegarra Cérdenas, Stefany Edith

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

¢Cudles son las estrategias de
promociéon y competitividad
que tienen relacion con la toma
de decisiones del cliente para
continuar trabajando con el
operador logistico GDT
INTEGRAL SAC?

Determinar si las estrategias de
promocion 'y competitividad
tienen relacion con la toma de
decisiones del cliente para
continuar trabajando con el
operador logistico GDT
INTEGRAL SAC

Las estrategias de promocion y
competitividad tienen relacién con
la toma de decisiones del cliente
para continuar trabajando con el
operador logistico GDT
INTEGRAL SAC
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-Estrategia de
promocion

-Estrategia de
competitividad

o Estrategia de impulso
o Estrategia de atraccion

o Estrategia de
diferenciacion

o Estrategia de liderazgo
en costo

-Toma de decisién
para continuar
trabajando con el
operador.

e Satisfaccion
e Continuidad

e Enfoque: Cuantitativo

o Tipo: Aplicada

e Alcance: Descriptivo.

e Disefio:  no experimental —
correlacional

o Trabajo de campo: encuestas.

e Unidad de investigacion:

Clientes de GDTI.




Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipotesis especificas

Dimensiones

Indicadores

Fuente de Informacién

(Cébmo se relaciona la | Establecer la relacion que | Son las estrategias de impulso las
estrategia de impulso con la | mantiene la estrategia de | que mantienen una relacion con la | Estrategia de | - Venta personal
toma de decisiones del cliente | impulso con la toma de | toma de decisiones del cliente para | impulso - Reconocimiento del | - Clientes
para continuar trabajando con el | decisiones del cliente para | continuar trabajando con GDT servicio integral.
operador  logistico ~ GDT | continuar trabajando con el | Integral. - Promocidn de venta
Integral SAC? operador logistico GDT
Integral.
¢Existe correlacién entre la | Precisar si las estrategias de | Existe  correlacion entre las
estrategia de atraccion con la | atraccidn tienen correlacion con | estrategias de atraccion y la toma de | Estrategia de
toma de decisiones del cliente | latoma de decisiones del cliente | decisiones del cliente para continuar | atraccién .

. . : . - - Merchandising :
para continuar trabajando con el | para continuar trabajando con el | trabajando con GDT Integral SAC. . . - Clientes
P P - Relaciones publicas

operador logistico GDT | operador logistico GDT - Publicidad
Integral SAC? INTEGRAL SAC
(Cuél es el vinculo de la | Decretar el vinculo de las | Las estrategias de diferenciacion
estrategia de diferenciacién con | estrategias de diferenciacion | mantienen un vinculo positivo con la | Estrategia de .

. . - . . . S - Asesorias y
latoma de decisiones del cliente | con la toma de decisiones del | toma de decisiones del cliente para | diferenciacion capacitaciones
para continuar trabajando con el | cliente para continuar | continuar trabajando con GDT pacitaci - Clientes

P . - Certificaciones.
operador logistico GDT | trabajando con el operador | Integral SAC. - Alianzas estratéqicas
Integral SAC? logistico GDT INTEGRAL gicas.
SAC

¢Cual es el nivel de influencia | Indicar el nivel de influencia | EI nivel de influencia entre la | Estrategia de lider
entre la estrategia de lider en | entre la estrategia de lider en | estrategia de lider en costo con la | en costo
costo con la toma de decisiones | costo con la toma de decisiones | toma de decisiones del cliente para
del cliente para continuar | del cliente para continuar | continuar trabajando con GDT - Tarifas - Clientes
trabajando con GDT Integral | trabajando con el operador | Integral SAC es positiva y fuerte.

SAC?

logistico GDT Integral SAC
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Tabla 49:

Anexo 2: Lista de clientes Grupo de Transporte Integral SAC

Lista de clientes Grupo de Transportes SAC

#OP.
ANOS | CAPTADO | MENSUALES | NIVEL
RUC CLIENTE CREDITO | TRAB. EN PROM OP.
PRODUCTOS PARAISO
20100014395 | DEL PERU S.A.C. S| 3 | PERU 17 | MEDIO
20100035121 MOLITALIA SA NO 2 | PERU 12 | MEDIO
20100047641 PAPELERA NACIONAL S A |SI 7 | PERU 16 | MEDIO
TRIPLEX INVERSIONES
20100300053 |S.A. NO 1| PERU 7| BAJO
COMERCIAL E
20100675961 | INDUSTRIAL BRANFISA SA |SI 8 | PERU 9| BAJO
20100708991 DIVESA SERVICE SA S| 4 | PERU 10 | BAJO
20100867525 DRAMA SR LTDA sl 2 | PERU 3|BAJO
TRANSFORMADORA
METALICA Y
20101156631 | COMERCIALIZADORA S.A.C. | NO 2 | PERU 18 | MEDIO
20101200397 ROMASA S.A.C. NO 3 | PERU 11 | MEDIO
DISTRIBUIDORA
20101275133 | GRAFICA SA S| 3 | PERU 15 | MEDIO
DISTRIBUCIONES OLANO
20103365628 |S.A.C. Sl 6 | PERU 14 | MEDIO
LODI IMPORT CENTER
20106482897 |S.R.L. N 4 | PERU 19 | MEDIO
20110169109 MULTIVET S.R.L. S| 4 | PERU 22 | ALTO
20110200201 QUIMTIA S.A. S| 4| PERU 26 | ALTO
SOCIEDAD INDUSTRIAL
20112347985 | ANDINA SA S| 5| PERU 14 | MEDIO
20140537781 AISLA PERU S.A.C. S| 5 | PERU 25 | ALTO
EMPRESA EDITORA EL
20143229816 | COMERCIO S.A. sl 1| PERU 13 | MEDIO
IMPORTADORA Y
EXPORTADORA DONA
20186370571 | ISABEL EIRL S| 5| PERU 4| BAIO
RECORD AUTOMOTRIZ
20210307673 |JIMENEZ M S A RAJMSA S| 6 | PERU 16 | MEDIO
PERUANA DE
20251995967 | MOLDEADOS S.A. NO 1| PERU 5| BAJO
GRAFIMUNDO
ETIQUETAS PAPELES Y
20257070876 | AUTODHESIVOS SA NO 1| PERU 4| BAIO
NEUMA CENTER PERU
20280062333 |S.A. Sl 4 | PERU 18 | MEDIO
GENESIS CONEXIONES
20294689070 | EMPRESARIALES SRL NO 2 | PERU 6| BAJO
FABRICA DE ENVASES
20308430457 |S.A. sl 4 | PERU 19 | MEDIO
20310422755 ICATOM S.A. S| 9| PERU 27 | ALTO
20318171701 JCH COMERCIAL SA S| 4 | PERU 29 | ALTO
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20348511824 SAMITEX SA Sl 2 | PERU 26 | ALTO

20376076491 INTELLISOFT SA NO 3 | PERU 4| BAJO

20383380643 ELEKTRA DEL PERU SA S 4 | PERU 29 | ALTO

20392754815 ECOMOTION S.A.C. S 5 | PERU 25 | ALTO
INTRADEVCO

20417378911 | INDUSTRIAL S.A. S 4 | PERU 24 | ALTO
ALLTECHNOLOGY PERU

20419922391 | SRL NO 1| PERU 2 | BAJO
EMPRESA EDITORA

20432715044 | MACRO EIRL NO 3 | EXTERIOR 4 | BAIO
EVOLUTION CAR

20449239394 | SERVICE EIRL NO 3 | PERU 9 | BAJO

20454934238 TAURUS PERU SRL S 5 | PERU 16 | MEDIO

20455996393 SIOM PERU S.A.C. S| 5 | PERU 17 | MEDIO

20482262725 CARBOIN SAC Sl 3 | PERU 16 | MEDIO
LATIN TRADING

20491965046 | COMPANY SAC S 3 | PERU 17 | MEDIO
CERAMICAS KANTU

20492852997 |S.A.C. N 2 | PERU 19 | MEDIO
R.INDUSTRIA RUBBER

20501487695 | PARTS SAC NO 1| PERU 14 | MEDIO

20501618897 EXITEC S.A.C. NO 1| PERU 16 | MEDIO

20502407385 GRUPO LODI SRL Sl 5 | PERU 25 | ALTO

20503074339 DISAN TRADING S.A.C. NO 1| PERU 5| BAJO
GRUPO VGA SOCIEDAD

20503435960 | ANONIMA CERRADA NO 3 | EXTERIOR 5| BAJO

20503790271 TEXCORP S.A.C. S| 3 | PERU 27 | ALTO
FIBRAS SINTETICAS

20505143401 |S.A.C. NO 6 | PERU 12 | MEDIO

20506662045 INFANT CARE SAC NO 5 | PERU 4| BAJO

20506803633 NATURMEDIZIN SAC NO 2 | PERU 10 | BAJO
VETPHARMA PERU

20507800662 |E.I.R.L. Sl 4 | PERU 29 | ALTO
SCHUBERT COMPANY

20508758902 | SAC Sl 5 | PERU 26 | ALTO

0991398767001 | UNIDAL ECUADOR SA NO 4 | EXTERIOR 8 | BAJO

TECNO INGENIERIA

20511341761 | INDUSTRIAL SAC Sl 7 | PERU 15 | MEDIO

20511402655 GADOL S.A.C S| 6 | PERU 12 | MEDIO
GASBEL EQUIPOS &

20492920666 | ASESORIA S.A.C. NO 1| PERU 19 | MEDIO

20511451354 UNIBELL SAC Sl 4 | PERU 16 | MEDIO
NEGOCIOS VILLA JUNIN

20514856371 | SAC NO 2 | EXTERIOR 2 | BAJO
EBRIEL LINEA

20515374087 | EMPRESARIAL EIRL S 5 | PERU 15 | MEDIO
BIG TRADING

20515825437 | INTERNATIONAL SAC S| 5 | PERU 11 | MEDIO
AOM SUMINISTROS

20516818868 | INDUSTRIALES S.A.C NO 1| PERU 7 | BAIO

20518252411 LLANTAS HEINTZ S.A.C. |NO 3 | PERU 5| BAJO
GRUPO EDITORIAL

20520519832 | PEISA NO 4 | EXTERIOR 3| BAJO

20522330541 G Y B METALES S.A.C. Sl 5 | PERU 22 | ALTO
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CHEMICAL RUBBER

20522452654 | COMPANY SAC NO 2 | PERU 8 | BAJO
AUTOMATIC SYSTEMS
20522855261 | SAC Sl 3 | PERU 14 | MEDIO
COMERCIALIZADORA
20523391624 | APACHE SAC NO 3 | PERU 5| BAJO
20524271347 TIG CORPORATION EIRL | NO 2 | PERU 9 | BAIO
20537097613 VALLE FRESCO SAC S 6 | PERU 16 | MEDIO
SYNTHETIC INSUMOS
20537302136 |S.A.C. NO 1| PERU 6 | BAIO
20537432935 PERLIQUIM PERU SAC NO 3 | EXTERIOR 3 | BAJO
LLAVE EN MANO
20545427045 | PROYECTOS S.A.C. Sl 3 | PERU 16 | MEDIO
20545685095 LIMA MODERN SAC NO 2 | EXTERIOR 8 | BAIO
ORIENTE IMPORT &
20547319223 | SERVICES SRL S 5 | PERU 15 | MEDIO
20547602723 CORPESSA PERU S.A.C. | NO 2 | PERU 4| BAJO
20552258429 TEMPEL PERU SAC S| 4 | PERU 18 | MEDIO
20552283610 VERTICE IT SAC NO 5 | PERU 3| BAJO
20552711514 PERUVAC SRL S 3 | PERU 19 | MEDIO
DROGUERIA KARANI
20552793065 |S.A.C. NO 5 | PERU 7 | BAIO
20553497117 VALVULAS & AFINES SAC | NO 4 | PERU 9 | BAIO
REPRESENTACIONES
20563531356 | MEDICAS BIOMED S.A.C. Sl 5 | PERU 20 | MEDIO
SUMINISTROS
20600014901 | AUTOMOTRICES SAC S| 6 | PERU 27 | ALTO
REPUESTERA Y
20600626290 | DISTRIBUCIONES S.A.C. Sl 4 | PERU 21 | MEDIO
IMPORTADORA' Y
COMERCIALIZADORA
20600677714 | SAVATECH EIRL NO 8 | PERU 6 | BAIO
TECNOLOGIA DEL
20600697774 | DRYWALL S.A.C. S 4 | PERU 15 | MEDIO
IMPORTADORA ELIBEM
20600898214 | EIRL Sl 6 | PERU 23 | ALTO
20600939158 MOTRIZA SA N 5| PERU 25 | ALTO
20601041163 ELIBEM CAR EIRL S 5 | PERU 17 | MEDIO
20601234972 GRUPO BCM PERU S.A.C. |SI 5| PERU 6 | BAIO
20601657261 HG IMPORT EXPORT SAC | NO 4 | PERU 3 | BAIO
E&B IMPORTACIONES
20602035906 | EIRL N 6 | PERU 18 | MEDIO
KORVAL PRODUCTS &
SERVICES E.L.R.L. -
20602109837 | KORVAL E.I.R.L. S| 3 | PERU 3 | BAJO
COMERCIALIZADORA E
IMPORTACIONES JUDA
20602136338 | EIRL NO 3 | EXTERIOR 4| BAIO
CORPORACION DE
SERVICIOS GENERALES
20602240747 |SDM S.A.C. Sl 8 | PERU 16 | MEDIO
H & M SANTA ANA
20602301410 | IMPORT Sl 5| PERU 4| BAIO
20602677517 LIFE ATTRACTION SAC Sl 2 | PERU 17 | MEDIO
MARVIC RENT SERVICE
20604386307 | E.I.R.L. N 5| PERU 18 | MEDIO
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CORPORACION PRIMAX

20554545743 |SA NO 1| PERU 5| BAJO
20603819684 MC EQUIPMENT S.A.C. S 6 | PERU 14 | MEDIO
VICTORIO MAYLLE LUIS
10107141508 | CESAR Sl 4 | PERU 16 | MEDIO
COMERCIAL NATIVA
20515317954 |E.L.R.L. N 3 | PERU 13 | MEDIO
LITERATURA MEDICA
20513529474 |E.L.R.L. S| 6 | PERU 18 | MEDIO
20100060150 HERSIL SA S| 4 | PERU 20 | MEDIO
20167884491 PROSAC S.A. NO 4 | PERU 7 | BAIO
CLI GESTIONES
20478175524 | ADUANERAS S.A. NO 3 | EXTERIOR 3 | BAIO
HP OPERADOR
20602212166 | LOGISTICO S.A.C. NO 4 | EXTERIOR 9 | BAJO
DISTRIBUCIONES Y
REPRESENTACIONES
LIMATAMBO S.R.L. -
20112827171 | DIRELI S.R.L. S 6 | PERU 16 | MEDIO
EXPORTACIONES
AMAZONICAS NATIVAS
20330070278 | SRLTDA. NO 4 | EXTERIOR 7 | BAJO
TIGRE PERU - TUBOS Y
20100145902 | CONEXIONES S.A. NO 4 | PERU 4| BAJO
20516702649 SUR COLOR STAR S.A. NO 2 | PERU 5| BAIO
HHHBHHHEH PUERTO MAR S.A. NO 1| EXTERIOR 7 | BAIO
20550233950 G & S CHOICE S.A.C. NO 3 | EXTERIOR 8 | BAJO
MC SOPORTE Y
20562734091 | SERVICIOS S.A.C. NO 6 | PERU 3 | BAIO
ASCENSORES ANDINOS
20108813742 | INGENIEROS S.A. NO 2 | PERU 6 | BAJO
INVERSIONES LOGISTEC
20601257166 | WAAA EIRL S 3 | PERU 6 | BAIO
20548312184 MOLPACK DEL PERU S.A. | NO 1| PERU 9 | BAIO
GASBEL EQUIPOS &
20492920666 | ASESORIA S.A.C. NO 4 | EXTERIOR 3 | BAJO
HHHBHHHEH LA FABRIL S.A NO 1| EXTERIOR 3 | BAIO
20601804906 JOYIM S.A.C. NO 1| PERU 2 | BAIO
COMPANIA BERFRANZ
20100773628 | SAC S| 5 | PERU 17 | MEDIO
SANCHEZ NUNEZ MARIA
10704404277 | FERNANDA NO 3 | PERU 6 | BAIO
FIBRAS INDUSTRIALES
20100028850 |S.A. N 3 | PERU 19 | MEDIO
20600591968 REPUESTERA OEM SAC NO 3 | PERU 8 | BAJO
CIA.INDUSTRIAL NUEVO
20385353406 | MUNDO SA NO 4 | PERU 4| BAJO
20543819213 REPUESTERA C&R EIRL | NO 2 | PERU 7 | BAJO
20602677304 GC MOTORS PERU SAC |l 4 | PERU 16 | MEDIO
IMPORTADORA
20454079699 | AUTOCAR EIRL N 5| PERU 18 | MEDIO
20255135253 FIBRAS MARINAS SA S 4 | PERU 27 | ALTO
IMPORTADORA ALVINO
20117516793 | SAC. NO 1| PERU 3| BAIO
SIAP + MICROS
20551956769 | SUCURSAL DEL PERU NO 2 | EXTERIOR 14 | MEDIO
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JOYERIA INDUSTRIAL &
20433180802 | MECANICA E.I.LR.L. NO 1| PERU 15 | MEDIO
20600487052 B&PS PROJECTS SAC NO 1| PERU 10 | BAJO
CIA.PANAMERICANA DE
20109276252 | LICENCIAS SAC S| 3 | PERU 25 | ALTO
20565659066 EFIXO SAC Sl 5| PERU 16 | MEDIO
ARZUBIAGA SCHEUCH
MARIA DEL PILAR SANDRA
10082516528 | EDITH AUGUSTA NO 1| EXTERIOR 5| BAJO
RAW FRUIT &
20601079012 | VEGETABLES SAC NO 1| PERU 3 | BAIO
REPRESENTACIONES E
INVERSIONES ASOCIADAS
20602186611 |SAC NI 2 | PERU 2 | BAIO
RAVELO ESPINOZA
10406406488 | MARIA ROXANA NO 1| PERU 8 | BAJO
20509379841 J&F MOTORS SAC NO 3 | PERU 6 | BAIO
20513191503 NOVOTEC PERU SAC NO 3 | EXTERIOR 3 | BAIO
ITF FARMACEUTICA
20600650930 |PERU SAC NO 1| PERU 8 | BAJO
PANIFICADORA BIMBO
20348735692 | DEL PERU SA Sl 3 | PERU 16 | MEDIO
SMART BUSINESS
20600101588 | CORPORATION SAC NO 2 | PERU 3 | BAJO
20604198659 SIEVERT PERU EIRL NO 2 | PERU 2 | BAIO
990006792001 BIMBO ECUADOR SA NO 1 | EXTERIOR 6 | BAJO
INVERSIONES NUMERA
20510220847 | SAC S| 1| PERU 10 | BAJO
INVERSIONES MOCCE
20600006429 |S.A. NO 4 | EXTERIOR 4 | BAIO
20100095450 LAIVE SA Sl 3 | PERU 14 | MEDIO
LUDINET SUCURSAL
20600816757 | PERU NO 3 | EXTERIOR 8 | BAIO
20427643612 HALLMARK S.A. SI 4 | PERU 15 | MEDIO
INDUSTRIAS
20507447369 | CACHIMAYO S.A. NO 2 | EXTERIOR 4 | BAJO
ALQUIMIA
LABORATORIO CENTRAL
20486591529 |S.A.C. SI 6 | PERU 16 | MEDIO
20603430248 REFERMAT S.A.C. NO 2 | EXTERIOR 5 | BAJO
20556899208 CONSTRUTODO S.A.C. NO 2 | PERU 3 | BAJO
20504458521 BIONOVA S.A.C. Sl 7 | PERU 16 | MEDIO
INVERSIONES DE
20298154961 | AMIGOS SRL N 4 | PERU 18 | MEDIO
20513084847 J&F ELECTRONIC'S SRL | SI 6 | PERU 15 | MEDIO
992369825001 | FNDAMETZ NO 1 | EXTERIOR 2 | BAJO
INDUSTRIAS
20171036284 | FIBRAFORTE S A NO 1| EXTERIOR 5| BAIO
CABLES ELECTRICOS
20294866117 | BRANDE S.A.C. Sl 4 | PERU 17 | MEDIO
20100005213 COMPANIA QUIMICAS A |SI 5 | PERU 17 | MEDIO
REPUESTOS ITALIKA
SELVA SOCIEDAD
20572214703 | ANONIMA CERRADA Sl 4 | PERU 15 | MEDIO
SCHRYVER LOGISTICS
20545207436 | DEL PERU SAC NO 1| EXTERIOR 7 | BAIO
20100286476 TDP CORP S.A. NO 4 | PERU 9 | BAIO
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ANDREAS COLECTIONS

20605049151 |S.A.C.. NO EXTERIOR 6 | BAJO
GMI S A INGENIEROS
20100356270 | CONSULTORES NO EXTERIOR 7 | BAJO
VIGO GROUP SOCIEDAD
20601104165 | ANONIMA CERRADA NO PERU 3| BAJO
HAMBURG
SUDAMERIKANISCHE
DAMPFSCHIFFFAHRTS-
GESELLSCHAFT A/S & CO
CE00058 KG NO EXTERIOR 4| BAIO
20159548091 COFERSAEIRL S PERU 16 | MEDIO
COSMO INDUSTRIAL
20601275709 |E.L.R.L. NO EXTERIOR 8 | BAJO
20135072797 GCZ INGENIEROS S.A.C. |NO EXTERIOR 6 | BAJO
PURO VOLLEYBALL
STORE SOCIEDAD
20602445039 | ANONIMA CERRADA Sl PERU 17 | MEDIO
HEINZ PERU CSE
SOCIEDAD ANONIMA
20515492284 | CERRADA N PERU 19 | MEDIO
GENERAL CABLE PERU
20514813214 |S.A.C. NO EXTERIOR 5| BAJO
FIORELLA
20101256422 | REPRESENTACIONES S.A.C. |SI PERU 20 | MEDIO
20548295239 SUMINOX ACEROS S.A.C. |SI PERU 22 | ALTO
SUMINISTROS
AUTOMOTRICES E INDUST.
20108911167 |EIRL S| PERU 23 | ALTO
AGRO EXPORT
20604251266 | INDUSTRIAL S.A.C. NO PERU 8 | BAJO
GRUPO TRANSOCEANIC
20524210712 |S.A.C. NO EXTERIOR 5| BAIO
20603739524 COLOR TECH S.A.C. NO EXTERIOR 9 | BAJO
CIA MINERA AGREGADOS
20100037689 | CALCAREQS S A NO PERU 4| BAJO
CARBONES
INDUSTRIALES DEL PERU
20605432582 |S.A.C. Sl PERU 24 | ALTO
CONSORCIO INCOFISA
20604183066 | CODURSA NO PERU 6 | BAIO
20506634858 ZONA LLANTAS S.A.C. N| PERU 19 | MEDIO
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Anexo 3: Formato de validacion de expertos

Formato de validacion de expertos 1

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN°1
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
Nombre del Instrumento | Entrevista
motivo de evaluacion:
Autor del Instrumento Stefany Edith Zegarra Cardenas
Variable 1: Independiente | Estrategia de promocion
Poblacion: Clientes de GDTI SAC
gz (8|2
Dimensién / Indicador items 8 = § s Observaciones ylo
5|6 |5 |= recomendaciones
@» o |ing
¢El servicio que le brinda el ejecutivo
comercial es eficiente? Bt
Estrategia de promocion / | ;Su ejecutivo comercial es proactivo? o v |
Estrategia de impulso | ;Considera asertiva la constancia del
ejecutivo a fin de lograr la primera
comunicacion con el cliente? el AT L
¢Valora que GDT ofrezca un servicio de
logistica integral? LYY
¢Los servicios logisticos integrales que
ofrece GDT influyen en trabajar con la 9 Y 4 |y
empresa?
¢Su primer servicio de compra con GDT Y1y |y |y
obtuvo beneficios especiales?
¢ Cree que las tarifas de GDT son atractivas vly o |lo
para adquirir el servicio de |a empresa?
Estrategia de promocion / | ;Usted reconoce nuestra marca en las Y
Estrategia de alraccion | redes sociales? (FB, PAG, WEB) Y vl i
¢Reconoce lamarca de GDT através de las
promociones que le brinda el ejecutivo | | < | & | ¢
comercial?
El uso de merchandising le pemite
&ocordar .GOT? " vl
¢Considera una buena estrategia de su
operador logistico GDT, que sea particie | | / | 4/ | ¥
de ferias internacionales?
¢El primer contacto con su ejecutivo
comercial, fue a través de una feia| | & | ¥ | ¢
internacional?
¢ Cree usted que, para una mayor atraccion
de clientes, su operador logistico GDT debe | (, | < | | &
participar continuamente en ferias/eventos
nacionales e internacionales?
¢Su operador logistico auspicia ferias y 4| ¢
misiones comerciales? ‘/
;,GDT organiza seminarios sobre el
Comercio exterior? 1] s
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¢Al ser cliente de GDT se ha beneficiado
con los eventos de comercio exterior que se
organizan en Lima y Peri?

Estrategia de
competitividad /
Diferenciacion

¢Considera que las asesorias y
capacitacion que le brinda GDT son un
punto de diferenciacion de la empresa?

¢Las respuestas de sus consultas por parte
de los ejecutivos comerciales estan de
acuerdo con su tiempo esperado?

¢Los ejecutivos comerciales lo mantienen
actualizado en los cambios de las leyes o
normativas?

o ey e s

~

¢Las certificaciones internacionales son un
punto clave para tomar el servicio de GDT?

¢Para usted, es importante que GDT cuente
con certificaciones internacionales a fin de
mantener su relacion comercial?

<

¢Considera importante las alianzas
estrategias que tiene GDT?

>

,Q

¢GDT al mantener alianzas estratégicas
vigentes le genera confianza?

~C

¢Considera que las agencias de aduana
con las que trabaja GDT deben tener
certificacion BASC?

b

€ el | © |

T

Estrategia de
competitividad / Lider en
costo

¢Encuentra en las tarifas que ofrece GDT
una buena alternativa acorde al servicio que
brinda?

¢La empresa mantiene un rango de precios
acorde al mercado?

¢Considera que las tarifas de GDT son
competitivas?

¢Cree usted que la tarifa de GDT puede
verse influenciado por los cambios en la ley
de aduanas?

S ] Bl B e

o & e =

< x| <€

Validado por:

Apeliidos y Nombres

Firma

Alvarer Avanzawend Hoge

Fecha:

2 5/02/2010
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¢Al ser cliente de GDT se ha beneficiado
con los eventos de comercio exterior que se
organizan en Lima y Peri?

Estrategia de
competitividad /
Diferenciacion

¢Considera que las asesorias y
capacitacion que le brinda GDT son un
punto de diferenciacion de la empresa?

¢Las respuestas de sus consultas por parte
de los ejecutivos comerciales estan de
acuerdo con su tiempo esperado?

¢Los ejecutivos comerciales lo mantienen
actualizado en los cambios de las leyes o
normativas?

o ey e s

~

¢Las certificaciones internacionales son un
punto clave para tomar el servicio de GDT?

¢Para usted, es importante que GDT cuente
con certificaciones internacionales a fin de
mantener su relacion comercial?

<

< & ~C

¢Considera importante las alianzas
estrategias que tiene GDT?

>

,Q

¢GDT al mantener alianzas estratégicas
vigentes le genera confianza?

~C

¢Considera que las agencias de aduana
con las que trabaja GDT deben tener
certificacion BASC?

b

€ el | © |

Estrategia de
competitividad / Lider en
costo

¢Encuentra en las tarifas que ofrece GDT
una buena alternativa acorde al servicio que
brinda?

¢La empresa mantiene un rango de precios
acorde al mercado?

¢Considera que las tarifas de GDT son
competitivas?

¢Cree usted que la tarifa de GDT puede
verse influenciado por los cambios en la ley
de aduanas?

R | =2

< [2]<]=

< | E| <

Validado por:

Apeliidos y Nombres

Firma

Alverer Avanzauend {foge

Fecha:

7.5 /a Z/Zozo

Figura 57: Formato de validacion de expertos 1

148




Formato de validacién de expertos 2

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLAN°1
ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Nombre del Instrumento | Entrevista
motivo de evaluacion:

Autor del Instrumento Stefany Edith Zegarra Cardenas

Variable 1: Independiente | Estrategia de promocion

Poblacion: Clientes de GDTI SAC
© i ©
S| 8 § S
Dimensi6n / Indicador items % E |8 |E Observaciones y/o
§ o § ] recomendaciones
¢El servicio que le Drinda ei ejecutivo
comercial es eficiente? e
Estrategia de promocion / | ;Su ejecutivo comercial es proactivo? u L e I

Estrategia de impulso | ;Considera asertiva la constancia del

ejecutivo a fin de lograr la primera | 1 | o | U ||
comunicacion con el cliente?

¢Valora que GDT ofrezca un servicio de | Y

logistica integral? el S

¢Los servicios logisticos integrales que
ofrece GDT influyen en trabajar con la | CU U U N

empresa?

¢Su primer servicio de compra con GDT ul3 |u
obtuvo beneficios especiales? 2
¢ Cree que las tarifas de GDT son atractivas gy [y

para adquirir el servicio de la empresa? H

Estrategia de promocion / | ;Usted reconoce nuestra marca en las
Estrategia de atraccion redes sociales? (FB, PAG. WEB)

¢Reconoce lamarca de GDT através de las
promociones que le brinda el ejecutivo | Ly | Y | W | Y
comercial?

¢El uso de merchandising le permite w |y
recordar a GDT?

¢Considera una buena estrategia de su
operador logistico GDT, que sea participe | L4 | Y1 | u [\
de ferias internacionales?

4El primer contacto con su ejecutivo
comercial, fue a través de una feria| 4 | W | Y |\
internacional?

¢Cree usted que, para una mayor atraccion
de clientes, su operador logistico GDT debe
participar continuamente en ferias/eventos

nacionales e internacionales?

¢Su operador logistico auspicia ferias y q |« w Fa
misiones comerciales?

¢GDT organiza seminarios sobre el

comercio exterior? ol el
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¢Al ser cliente de GDT se ha beneficiado

organizan en Lima y Peri?

con los eventos de comercio exterior que se | Y

Y

¢Considera que las asesorias y

Estrategia de capacitacion que le brinda GDT son un | «

competitividad / punto de diferenciacion de la empresa?

)

Y

Diferenciacion ¢Las respuestas de sus consultas por parte
acuerdo con su tiempo esperado?

de los ejecutivos comerciales estan de | Y

5

A

¢Los ejecutivos comerciales lo mantienen

normativas?

actualizado en los cambios de las leyes o | L|

=y

Y

¢ Las certificaciones internacionales son un

punto clave para tomar el servicio de GDT? !

¢Para usted, es importante que GDT cuente

mantener su relacion comercial?

con certificaciones intemacionales a fin de |

¢Considera importante las alianzas

estrategias que tiene GDT? A

Y

¢GDT al mantener alianzas estratégicas
vigentes le genera confianza?

¢Considera que las agencias de aduana
certificacion BASC?

con las que trabaja GDT deben tener |

H

4

Estrategia de ¢Encuentra en las tarifas que ofrece GDT

competitividad / Lideren | una buena altemativa acorde al servicio que | X

costo brinda?

acorde al mercado?

¢La empresa mantiene un rango de precios o

¢Considera que las tarifas de GDT son

competitivas? X

¢Cree usted que la tarifa de GDT puede

de aduanas?

verse influenciado por los cambios en laley | 1|

Validado por:

Apellidos y Nombres

Firma

Qam(fcl Ma\p{c: AOSQ:AO ﬁnlomo
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N° 1
TOMA DE DECISION
Nombre del Instrumento | Encuesta
motivo de evaluacion:
Autor del Instrumento Stefany Edith Zegarra Cardenas
Variable 1: Independiente | Toma de decision
Poblacién: Clientes de GDTI SAC
g|lg |3 8
Dimension / Indicador items ‘ : § s Observaciones ylo
5/G |8 |= recomendaciones
w o o
¢ Se siente satisfecho con el servicio que qlu [uly
Estrategia de le brinda su ejecutivo comerciai?
promocion — ¢(Esta satisfecho con las visitas
Satisfaccion comerciales que realizan los ejecutivos | 1 | Y | L ||
a sus oficinas?
Estrategia de ¢El ejecutivo supera sus expectativas
promocion - en cada operacion pemitiendo la Ry SRS
Continuidad continuidad?
¢ Las estrategias de promocion que GDT
le ofrecen permitiran la continuidad con |-\ | 1| | 4 4
la empresa?
¢Se siente satisfecho con las
Estrategia de comunicaciones que le brinda el W T
competitividad - personal de GDT acerca del proceso
Satisfaccion logistico de su carga?
¢Esta satisfecho con los servicios de 3 |y
atencion del ejecutivo de ventas? “ Y
Estrategia de ¢Para usted, la empresa mantiene los
competitividad - estandares adecuados en sus procesos | 1 | & |4 |4
Continuidad operativos permitiendo continuidad?
(Esta de acuerdo de que un trato
personalizados hacia el cliente genera Hop A k{
continuidad en la compra?
Validado por:
Apellidos y Nombres Firma
0 <
Kamicer Hm\[)icc, A%usfp Anlo i %P
Fecha: N
25]02]

Figura 58: Formato de validacion de expertos 2
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Formato de validacion de expertos 3

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N°1
ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Nombre del Instrumento | Entrevista
motivo de evaluacién:

Autor del Instrumento Stefany Edith Zegarra Cardenas

Variable 1: Independiente | Estrategia de promocion

Poblacion: Clientes de GDTI SAC

Dimensién / Indicador items Observaciones y/o

recomendaciones

Suficiencia
Claridad

¢El servicio que le brinda ei ejecutivo
comercial es eficiente?

ol

Py

Estrategia de promocion / | ;Su ejecutivo comercial es proactivo?

Estrategia de impulso | ;Considera asertiva la constancia del
ejecutivo a fin de lograr la primera
comunicacion con el cliente?

L

¢Valora que GDT ofrezca un servicio de
logistica integral?

G

< | | £ | c | Relevancia

¢Los servicios logisticos integrales que
ofrece GDT influyen en trabajar con la
empresa?

< | £ | < |&g| < | Coherencia

¢Su primer servicio de compra con GDT
obtuvo beneficios especiales?

o e

¢Cree que las tarifas de GDT son atractivas
adquirir el servicio de la empresa?

L |

Estrategia de promocion / | ;Usted reconoce nuestra marca en las
Estrategia de atraccion redes sociales? (FB, PAG. WEB)

£ e |2 & e | £ PSie
N

¢Reconoce lamarca de GDT através de las
promociones que le brinda el ejecutivo | \4
comercial?

< e le |~
o=

¢El uso de merchandising le permite
recordar a GDT? 4

¢;Considera una buena estrategia de su
operador logistico GDT, que sea participe |
de ferias internacionales?

£ |cl| = |c
e
=

;El primer contacto con su ejecutivo
comercial, fue a través de una feria |4 [N | Y |y
internacional?

¢Cree usted que, para una mayor atraccion
de clientes, su operador logistico GDT debe | 4y ly vy
participar continuamente en ferias/eventos
nacionales e internacionales?

¢Su operador logistico auspicia ferias y
misiones comerciales? ol el e

(GDT organiza seminarios sobre el
comercio exterior? H19 (MY
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¢Al ser cliente de GDT se ha beneficiado
con los eventos de comercio exterior que se
organizan en Lima y Peri?

Estrategia de
competitividad /
Diferenciacion

(Considera que las asesorias y
capacitacion que le brinda GDT son un
punto de diferenciacion de la empresa?

¢ Las respuestas de sus consultas por parte
de los ejecutivos comerciales estan de
acuerdo con su tiempo esperado?

L

¢Los ejecutivos comerciales lo mantienen
actualizado en los cambios de las leyes o
normativas?

¢ Las certificaciones interacionales son un
punto clave para tomar el servicio de GDT?

¢Para usted, es importante que GDT cuente
con certificaciones internacionales a fin de
mantener su relacion comercial?

i | W W

¢Considera importante las alianzas
estrategias que tiene GDT?

¢GDT al mantener alianzas estratégicas
vigentes le genera confianza?

¢Considera que las agencias de aduana
con las que trabaja GDT deben tener
certificacion BASC?

& 1=l 2 lel s

Estrategia de
competitividad / Lider en
costo

¢Encuentra en las tarifas que ofrece GDT
una buena alternativa acorde al servicio que
brinda?

¢La empresa mantiene un rango de precios
acorde al mercado?

¢Considera que las tarifas de GDT son
competitivas?

¢Cree usted que la tarifa de GDT puede
verse influenciado por los cambios en la ley
de aduanas?

< | < el
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Validado por:
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¢Al ser cliente de GDT se ha beneficiado
con los eventos de comercio exterior que se
organizan en Lima y Peri?

Estrategia de
competitividad /
Diferenciacion

(Considera que las asesorias y
capacitacion que le brinda GDT son un
punto de diferenciacion de la empresa?

¢ Las respuestas de sus consultas por parte
de los ejecutivos comerciales estan de
acuerdo con su tiempo esperado?

L

¢Los ejecutivos comerciales lo mantienen
actualizado en los cambios de las leyes o
normativas?

¢ Las certificaciones interacionales son un
punto clave para tomar el servicio de GDT?

¢Para usted, es importante que GDT cuente
con certificaciones internacionales a fin de
mantener su relacion comercial?

i | W W

(Considera importante las alianzas
estrategias que tiene GDT?

¢GDT al mantener alianzas estratégicas
vigentes le genera confianza?

¢Considera que las agencias de aduana
con las que trabaja GDT deben tener
certificacion BASC?

5 2 < |£ ¥ 3 ¥ eny 2

Estrategia de
competitividad / Lider en
costo

¢Encuentra en las tarifas que ofrece GDT
una buena alternativa acorde al servicio que
brinda?

¢La empresa mantiene un rango de precios
acorde al mercado?

¢Considera que las tarifas de GDT son
competitivas?

¢Cree usted que la tarifa de GDT puede
verse influenciado por los cambios en la ley
de aduanas?
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Validado por:
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Figura 59: Formato de validacion de expertos 3
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