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INTRODUCCION
El sector de transporte de carga masiva, ha tenido un notorio incremento en la cantidad de
servicios de transporte brindados a nivel nacional, esto debido al alza de restricciones que el
Gobierno Peruano impuso por causa de la pandemia COVID 19, en donde estaba prohibido
transitar libremente por el territorio peruano. La investigacion desarrolla el problema actual
de las empresas de transporte para desarrollar un correcto plan de marketing en relacion al

posicionamiento en el mercado.

Por consiguiente, en la siguiente investigacion estaremos mencionando los capitulos que la

conforman.

CAPITULO I. Se describe el planteamiento del problema, la formulacion del problema, los
objetivos generales y los objetivos especificos, asi como la justificacion e importancia del

estudio, alcance y limitaciones del estudio.

CAPITULO II. Se describe el marco tedrico conceptual, los antecedentes nacionales e

internacionales, asi como las bases tedricas-cientificas y definicion de términos basicos.

CAPITULO lII. En este capitulo se describe la hip6tesis de la investigacion, en donde se
desarrollan las dos variables del estudio y con dicha informacion se elabor6 la matriz de

consistencia.

CAPITULO IV. Se describe el marco metodolégico de la investigacion, en donde se indica
el método y disefio desarrollado. Ademas, se indica que se realizara un censo de cincuenta
personas Y el instrumento utilizado fueron las encuestas virtuales enviados a cada cliente a
través de un enlace generado por Microsoft Forms. Finalmente, se utilizo SPSS version 27

para poder interpretar los resultados procesados.



\

CAPITULO V. En este capitulo se describen los resultados de las encuestas realizadas, el
andlisis descriptivo de los datos y su interpretacion, el contraste de hipdtesis, la evaluacion

comparativa y un programa de actividades para la mejora continua de la empresa.

CAPITULO V1. En este capitulo se describen las recomendaciones y conclusiones finales

obtenidas por la investigacion. Adicional, se detallan las referencias y apéndices.
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RESUMEN

La presente investigacion titulada “El marketing mix y su relacion con el posicionamiento
en las empresas de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023” tiene como
objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing mix y el posicionamiento de
las empresas de transporte de carga masiva en Lima, Perd. De acuerdo a los Gltimos Estados
Financieros de la empresa, existe un descenso respecto a las ventas para los afios 2021 y

2022. Se ha logrado identificar las principales causas de dicho problema.

La investigacion es aplicada, en el cual se utilizé un método hipotético-deductivo, un disefio
de corte transversal no experimental y de enfoque cuantitativo. Asi mismo, la encuesta fue
utilizada como instrumento, en donde se formul6 12 preguntas a un censo de 50 clientes

activos.

Los resultados finales obtenidos nos dieron la conclusion de que existe significativamente
una relacion entre el marketing mix y el posicionamiento por parte de la empresa de

transporte de carga masiva.

Palabras clave: Marketing mix, posicionamiento, transporte, carga, producto, precio,

plaza, promocion.



XV

ABSTRACT

The present investigation entitled "The marketing mix and its relationship with the
positioning of mass cargo transport companies with a global focus, Lima 2023" aims to
determine the relationship that exists between the marketing mix and the positioning of
mass transport companies load in Lima, Peru. According to the latest Financial Statements
of the company, there is a decrease in sales for the years 2021 and 2022. The main causes

of this problem have been identified.

The research is of an applied type, with a quantitative approach, non-experimental design,
cross-sectional and hypothetical deductive method. The survey was used as an instrument,

where 12 questions were asked to a census of 50 active clients.

The final results obtained gave us the conclusion that there is a significant relationship

between the marketing mix and the positioning of the mass cargo transport company.

Keywords: Marketing mix, positioning, transportation, cargo, product, price, place,

promotion.
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PRESENTACION

La presente indagine intitolata "Il marketing mix e la sua relazione con il posizionamento
delle aziende di trasporto di merci di massa con un focus globale, Lima 2023" mira a
determinare la relazione esistente tra il marketing mix e il posizionamento delle aziende di
trasporto di merci di massa a Lima, in Peru. Secondo l'ultimo bilancio della societa, si
registra un calo delle vendite per gli anni 2021 e 2022. Sono state identificate le principali

cause di questo problema.

La ricerca e di tipo applicato, con approccio quantitativo, disegno non sperimentale, metodo
trasversale e ipotetico deduttivo. Come strumento e stato utilizzato il sondaggio, dove sono

state poste 12 domande a un censimento di 50 clienti attivi.

| risultati finali ottenuti ci hanno portato a concludere che esiste una relazione significativa

tra il marketing mix e il posizionamento dell'azienda di trasporto mass cargo.

Parole chiave: marketing mix, posizionamento, trasporto, carico, prodotto, prezzo, luogo,

promozione.
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1. CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO
1.1.Formulacién del problema

1.1.1. Planteamiento del problema

Las empresas de transporte de carga masiva, la cual es parte fundamental en la cadena de
comercializacion, tienen un descenso en sus servicios de traslado de carga en los ultimos 3

periodos anuales.

Es importante considerar factores externos e internos, y por ello, no podemos dejar de lado

la Gltima pandemia global COVID-19 iniciado en el afio 2019.

El andlisis que se realizé utilizando la herramienta del Marketing Mix y sus variables, han
sido fundamentales para lograr todas medidas correctivas y de reforzamiento en la empresa.
Posicionar la empresa con base a las dimensién del Producto, serd fundamental, puesto que
es la primera impresion que el cliente tiene respecto al servicio/producto que la empresa le

ofrece.

Respecto a Precio, si bien es cierto, es un punto critico en la empresa, ya que disminuir los
precios para atraer clientes no siempre es la mejor decisién, debido a que la operacion de la

empresa puede entrar en pérdida.

Respecto a la Plaza, es importante desarrollar los putos de distribucién en la compafiia, ya
que es fundamental los puntos de carga y descarga al momento de mover la mercaderia en
diferentes destinos del pais. Los clientes buscan que las empresas tengan oficinas propias
en los distintos destinos del pais, ya que esto genera una mayor confianza en caso de existir
algin problema, como las pérdidas de mercaderia, demora en llegar al punto destino,

manipulacion de la mercaderia, entre otros.
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Respecto a la Promocion, es importante desarrollar una promocién de la compafiia de forma
solida y que genere un gran impacto empresarial y social. Hoy en dia la promocion de la
marca se centra solamente en folletos, informacion de los servicios, entre otros. No hay un
plan de inversion a mediano y largo plazo, en donde permita a la marca lograr posicionarse
en la mente de las personas y en el mercado actual. Es fundamental contar con personal
altamente calificado y con experiencia, que logre transmitir los puntos fuertes de la
empresa, como por ejemplo, la calidad del servicio post venta, la capacitacion constante

que se le brinda a los operarios, entre otros.

El anélisis del micro-entorno y macro-entorno fueron fundamentales para lograr tomar

medidas necesarias en la coyuntura de la pandemia,

A nivel nacional, en muchos rubros empresariales, ha dado como consecuencia pérdidas
econdmicas y materiales, por lo que hoy en dia, aun existen empresas las cuales estan

reformulando su estrategia como empresa.

Para el sector transporte, las medidas de urgencia decretadas por el gobierno de turno, ha
tenido un golpe significativo en los ingresos de cada compafiia. Por ejemplo, las primeras
medidas de cuarentena, imposibilitaba a dichas empresas transitar libremente a cualquier

hora del dia y a cualquier destino del Perd.

Adicional, ha significado todo un reto reestructurar sus procesos internos y externos, ya que
se requiere de mucha planificacion y control al momento de trasladar cualquier tipo de

mercancia en el territorio local.



Tabla 1

Ranking de las empresas por nimero de vehiculos en el transporte de carga por carretera: 2021

ORDEN RAZONM SOCIAL FLOTA
1 RACIOMNALIZACION EMPRESARIAL 5A 1346
2 RENTING S.A.C. 1132
3 TRANSPORTES RODRIGO CARRANZA 5.A.C. 1041
4 TRANSPORTES 77 5.A. 805
5 SERVOSA CARGO S.A.C. 732
6 CONSTRUCCION ¥ ADMINISTRACION 5.A. 695
7 TRANSALTISA 5.A. 689
8 ALD AUTOMOTIVE PERU 5.A.C. - ALD PERU 5.A.C. 679
9 SAVAR AGENTES DE ADUANA 5.A, 656

10 UNION DE CONCRETERAS 5.A. 584
11 D.C.R. MINERIA Y CONSTRUCCION 5.A.C, 569
12 INDUAMERICA SERVICIOS LOGISTICOS 5.A.C. 210
13  TRANSPORTES HAGEMSA 5.A.C. 505
14  TRANSPORTES ELIO 5.A.C. 466
15 RANSA COMERCIALS A 459
16  ZETA GAS ANDIND 5.A. 426
17 MUR - WY S.A.C. 401
18  AREQUIPA EXPRESO MARVISUR EIRL 299
19  CORPORACION RICO S.A.C. 392
20  TRANSPORTES Y COMERCIO SOL DEL PACIFICO E.LR.L. 386
21 CORPORACION DE TRANSPORTES CARLEY SOCIEDAD ANOMIMA CERRADA 386
22 GESTION DE SERVICIOS AMBIENTALES 5.A.C. E¥}:]
23 GRUPO TRANSPESA SAC 377
24  TRANSPORTES ZETRAMSA 5.A.C. 375
25 PETRAMAS 5.A.C. 354
26 SANTIAGO RODRIGUEZ BANDA 5S.A.C. 349
27 SERVICIOS GENERALES SATURNO 5.A. 339
28  CONCRETOS SUPERMIX SOCIEDAD ANONIMA - CONCRETOS SUPERMIX S.A. 328
29  SERVICIOS GENERALES VIVIANA EIRL 320
30  TRANSPORTES ACOINSA 5.A.C. 312
3 RESTO DE EMPRESAS 321 858

Fuente MTC — Direccién General de Autorizaciones en Transportes — Direccion de
Servicios de Transporte Terrestre.
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De acuerdo al cuadro con las estadisticas elaboradas por el Ministerio de transporte y
comunicaciones, existen una gran cantidad de empresas que tienen autorizacion a nivel

nacional para poder ofrecer sus servicios de transporte de mercaderia.

Es importante mencionar que la cantidad de unidades disponibles es fundamental para
poder comenzar y cerrar negociaciones con empresas transnacionales, las cuales tienen un

mayor movimiento de mercaderias en todo el afio.

Toda empresa de transporte debe cuidar al milimetro los costos que genera la operacion de
los vehiculos, ya que, de acuerdo a cada empresa, el margen de rentabilidad se puede afectar

si no se tiene claro las diferentes variables que puedan afectar dichos costos.

Tabla 2

Distribucidn costos de operacion de vehiculo de transporte

COSTOS DE OPERACION DEL VEHICULO DE TRANSPORTE

COSTOS FUOS COSTOS VARIABLES COSTOS DE ADMINISTRACION
Depreciacion / Amortizacion Combustible Personal y equipos de apoyo
Impuesto vehicular Aceite y lubricantes Salarios gerentes
Permisos de operacion Neumaticos Alquileres
Licencia de conduccidn Mantenimiento Asesoria legar
Salario del conductor Reparaciones Otros
Seguro vehicular Pagos extras al conductor

Financiacion del vehiculo

Fuente: Guia de orientacion al usuario del transporte terrestre.



Tabla 3

Ranking de las 500 mayores empresas del Pert 2021

17

ORDEN RAZON SOCIAL SECTOR/RUBRO
1 PRIMAX PETROLEQ/GAS
2 INRETAIL PERU CORP. RETAIL
3 CREDICORP SERVICIOS FINANCIEROS
4 SOUTHERN PERU COPPER CORP. SUCURSAL DEL PERU MINERIA
5 ESSALUD SERVICIOS DE SALUD
B PETROPERU PETROLEO/GAS
7 BANCO DE CREDITO DEL PERU SERVICIOS FINANCIEROS
8 CiA. MINERA ANTAMINA MINERIA
9 ALICORP ALIMENTOS
10 SOCIERDAD MINERA CERRO VERDE MINERIA
11 FIT CAPITAL SOCIEDAD AGENTE DE BOLSA SERVICIOS FINANCIEROS
12 INRETAIL PHARMA RETAIL
13 REFINERIA LA PAMPILLA S.A.A. PETROLEQ/GAS
14 SUPERMERCADOS PERUANOS RETAIL
15 INTERCORP PERU SERVICIOS FINANCIEROS
16 GRUPO GLORIA - HOLDING ALIMENTARIC DEL PERU ALIMENTOS
17 TELEFONICA DEL PERU TELECOMUMICACIOMNES
18 MINERA LAS BAMBAS MINERIA
19 HIPERMERCADOS TOTTUS RETAIL
20 CENCOSUD RETAIL
21 RIMAC SEGUROS Y REASEGUROS SERVICIOS FINANCIEROS
22 TRAFIGURA PERU MINERIA
23 GLENCORE MINERIA
24 FERREYCORP MULTISECTOR
25 LECHE GLORIA ALIMENTOS
26 BANCO BBVA PERU SERVICIOS FINANCIEROS
27 AMERICA MOVIL PERU TELECOMUMICACIOMES
28 VOTORANTIM METAIS- CAJAMARQUILLA MINERIA
29 SHOUGANG HIERRO PERU MINERIA
30 HUDBAY MINERALS MINERIA
31 BELCORP BIEMES DE CONSUMO

Fuente América Economia 2021.
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De acuerdo al ranking de empresas elaborado por América Economia, las 31 primeras
empresas que tienen operaciones en Per(, todas requieren dentro de sus operaciones
transportar sus productos contratando empresas de transporte segun sea el producto. Por
ejemplo, podemos observar que se ubican 9 empresas mineras, las cuales necesitan
transportar los minerales a lo largo del Perd. Dichas empresas requieren de forma diaria y
de forma concurrente flotas que cumplan con las condiciones y caracteristicas puntuales

para el traslado de los minerales.

Asi mismo, hoy en dia las empresas correspondientes al sector retail, representan un
volumen diario de servicios muy interesantes, los cuales necesitan enviar los productos que
sus clientes finales compran por internet. Las ventas e-comerse ha tomado protagonismo a
raiz de la pandemia. Las empresas tuvieron la necesidad de desarrollar plataformas en donde

se puedan realizar compras sin necesidad de ir a las tiendas fisicas.

De acuerdo al ejemplo mencionado, es importante definir como empresa si sera necesario
especializarse en trasladar uno o varios tipos de carga. Para ello es importante definir los

tipos de carga.
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Tabla 4

Clasificacion de tipos de carga

ORDEN TIPO DE CARGA DESCRIPCION
Son aquellas mercancias de bajo peso que son muy voluminosas, es
decir, productos con “alto coeficiente cubico”, con lo cual el vehiculo
tendrd una alta utilizacién del espacio, pero una baja utilizacién de su
capacidad.

1 Carga ligera

Este tipo de carga representa un problema para la eleccién del
2 Carga pesada vehiculo, debido a las restricciones de peso bruto en las carreteras y
también por las restricciones de peso por cada eje

Este tipo de carga se configura cuando es necesario transportar cargas
3 Carga mixta ligeras y pesadas a la vez. El reto es balancear la carga de modo que el
peso y volumen estén dentro de los limites permitidos.

Estas cargas representan un riesgo de seguridad, lo que debe tenerse
en cuenta al momento de seleccionar el vehiculo, que necesitaria un
4 Carga de alto valor chasis o una carroceria especial. Muchos productos de consumo
cuando estdn consolidados en un lote grande que completa un camion
pueden representar un alto valor.

Estos deben cargarse en camiones tanques especialmente construidos
o con tolvas para graneles. Los vehiculos que se adecuan a este tipo
de carga estan sujetos a regulaciones de construccidn y operacién
especificas, asi como también a las regulaciones sobre sistemas de
presurizacién y normas de seguridad vinculadas con el tipo de
mercancia a transportar.

Graneles liquidos y
solidos

El movimiento de mercancia peligrosa por carretera se da con mayor
6 Mercancia peligrosa frecuencia a través de camiones tanqueros, por lo que es aplicable lo
mencionado anteriormente para los liquidos.

Este tipo de mercancias tiene un tiempo de vida util limitado. Su
transporte requiere rapidez para llegar a destino oportunamente. Por

7 Mercancia perecible . - .
p lo general, requiere mantenerse en condiciones especiales de
temperatura (fresco, frio o congelado).
8 Carga fragil La carga fragil es aquella que puede dafarse facilmente durante su

manipuleo y acarreo. Su transporte requiere cuidados especiales en
cuanto a embalajes y técnicas de estiba que |la protejan de golpes y
deslizamientos.

Fuente: Diario Exportador.
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Clasificacion de la carga

CLASIFICACION DE LA GARGA
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ORDEN CLASIFICACION DE LA CARGA DEFINICION DIVISION
Es todo tipo de carga que se Suelta
1 CARGA GENERAL transporta en cantidades pequefiasy  Unitarizada
en unidades independientes.
Es la carga que se transporta en Solida
2 CARGA A GRANEL abundancia y sin embalaje. Liquida
Gaseosa

Es un tipo de carga diferente de las
demas, esta diferencia se da por el
3 CARGA ESPECIAL cuidado de su manipulacion.

Extra dimensionada
Refrigerada
Peligrosa

Valiosa

Fuente: Diario Exportador.

Es importante tener en cuenta la clasificacion de la carga, ya que esto nos permitira

clasificar el tipo de mercancia que traslademos. Es importante conocer el tipo de mercancia,

ya que cada division tiene una serie de requisitos y especificaciones técnicas que la flota

debe cumplir.

Segun la Directiva 002-2006-MTC/15, se clasificaran los transportes de carga de la

siguiente manera segun su carroceria:
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Figural

Tipo de transporte remolcador

Codigo Transporte Descripcion Imagen

Unidad tractora que sirve para
REM Remolcador arrastrar semirremolques,
mediante una quinta rueda

R~

Nota: Tipos de transporte de carga segun la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).

Figura 2

Tipo de transporte remolcador grlda

Codigo Transporte Descripcion Imagen

También llamado tracto
camidn o tracto remolcador
Disefiado para halar
semirremolgues y posee una
gria mecanica para cargar y
descargar mercancia

REM Remolcador Gria

Nota: Tipos de transporte de carga segun la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).
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Figura 3

Tipo de transporte panel

] Co@igo T(an;pgqe VDerscn'rpcién

Posee una camroceria
cerrada para transporte de
PAN Panel carga que no esta separada
de la cabina

Nota: Tipos de transporte de carga segun la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).

Figura 4

Tipo de transporte plataforma

Cédigo Transporte Descripcion Imagen

i
Vehiculo rigido o articulado

con carroceria plana, con uno
0 mas niveles para el
transporte de mercancia

PLA Plataforma

Nota: Tipos de transporte de carga segun la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).
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Figura 5
Tipo de transporte baranda

Descripcion

Codigo Transporte

Vehiculo con carroceria
cerrada donde el lugar para
BAR Baranda transportar la carga no esta
separado de los pasajeros.

Mota: Tipos de transporte de carga segin la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).

Figura 6

Tipo de transporte furgén

Imagen

Codigo Transporte Descripcion

Posee una cabina cerrada
para transportar mercancia,
FUR Furgn separada de la cabina. Puede
ser frigorifico o isotérmico.

g P
®

Mota: Tipos de transporte de carga segln la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).
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Figura7

Tipo de transporte cisterna

Codigo Transporte Descripcion

cIs Cisterna Destnr}adg al transporte de
cargas liquidas y gaseosas.

MNota: Tipos de transporte de carga segln la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).

Figura 8

Tipo de transporte portacontenedor

Codigo Transporte Descripcion

Vehiculo destinado
exclusivamente al transporte
PCO Portacontenedor de contenedores, con pines y
seguros para fijar la carga.

MNota: Tipos de transporte de carga segun la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).
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Figura 9

Tipo de transporte Transporte de otros vehiculos

Cadigo Transporte Descripcion

Vehiculo con una o varias
plataformas para cargar otros
CIGIAUX Transpon’e de v_ehiculos. Puede ser: '
otros vehiculos cigliefia, cuando es articulado
0 auxilio mecanico, cuando es
vehiculo rigido.

MNota: Tipos de transporte de carga segun la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).

Figura 10

Tipo de transporte volquete

Codigo Transporte Descripcion

Cuenta con una tolva de
volqueo para vaciar los
voL Volquete materiales o mercancia a

granel.

Mota: Tipos de transporte de carga segin la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).
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Figura 11

Tipo de transporte camidn por dispositivos hidraulicos o mecénicos

Codigo Transporte Descripcion Imagen

Vehiculos rigidos que

Camion por cuentan con dispositivos
GRU/ELV/  dispositivos mecanicos o hidraulicos para
MEZ hidraulicos o manipular la carga. Por
mecanicos ejemplo: Graas, elevador,

mezclador, etc.

Mota: Tipos de transporte de carga segln la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).

Figura 12
Otros tipos de carrocerias

Codigo Transporte Descripcion

Entran en esta categoria
transportes especializados en

BOBY/ Oostposil [ 7 WOCocmgacome:
CAN/ QUI carroceria OOna (Bara melcancaa
granel), canero (para la cafna
de azucar) o Quilla (para las
bebidas envasadas).

Mota: Tipos de transporte de carga segin la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).
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Figura 13

Tipo de transporte tréileres especiales

Codigo Transporte Descripcion

Traileres Remolques para cargas
DOL/MAD/CBA Bsnacialos especificas como: Dolly,
P madrina o cama baja.

Mota: Tipos de transporte de carga segln la directiva 002-2006-MTC/15. Fuente: Autofact (2020).

De acuerdo a los tipos de transporte de carga mencionados, es importante tener claro los
detalles especificos de la mercaderia que se quiere trasladar, tales como temperatura, riesgo,

densidad, fragilidad, valor de la mercaderia, tipo de producto, entre otros.

Desde el inicio de la pandemia a la actualidad, las empresas ain sufren del impacto
econémico que este ha generado. Estas consecuencias se ven reflejadas en la baja

facturacion y rentabilidad que se esta obteniendo como resultado anual.

Por lo tanto, considerando los distintos problemas que esta atravesando la empresa se
realizara un diagndstico, el cual permita el posicionamiento de la marca y aumento en la

facturacion por los servicios brindados.

1.1.1.1. Diagnéstico

Actualmente la empresa experimenta una disminucién en sus ventas anuales 2021 y 2022,
por lo tanto se desarroll6 la matriz DAFO, con el objetivo de implementar un plan

estratégico para el negocio.



Tabla 6
Matriz DAFO cruzado
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

01-Redes sociales
02-Globalizacion tecnoldgica

Al-lncremento de costos
A2-Incremento de

MATRIZ DAFO CRUZADO O3-Captacidn de nuevos informalidad
clientes A3-Aumento del precio del
combustible
FORTALEZAS FO FA

F1-Experiencia profesional
F2-Estructura en procesos
F3-Facilidades de pago

F4-Atencion personalizada

-Aprovechar la experiencia
profesional para desarrollar y
mejorar la informacion
compartida en las redes
sociales.

-Analizar y mejorar la
estructura en los procesos
para evitar el incremento en
los costos de la empresa a
través de las buenas practicas.

DEBILIDADES

DO

DA

D1-Poca inversion
D2-Desarrollo y entrenamiento
del personal
D3-Mantenimiento de la flota

-Elaborar un plan de
inversion con retorno a corto
y mediano plazo para captar
nuevos clientes en el
mercado.

-Gestionar el desarrollo y
entrenamiento del personal
para evitar renuncias y
aumento de la informalidad.

Nota: Elaboracion propia.

Matriz DAFO cruzado.

F1-O1: Aprovechar la experiencia profesional para desarrollar y mejorar toda informacion

compartida en las redes sociales.

Es de suma importancia poder aprovechar los recursos internos de la empresa, en este caso,

el personal capacitado y con experiencia. Esto sera fundamental al momento de desarrollar

la informacion que se quiera compartir por medio de las redes sociales para los clientes

recurrentes y potenciales clientes.

Al momento de implementar nuevos procesos o procedimientos en la empresa, sera muy

importante identificar el recurso interno que tiene la compafiia. Este conocimiento debe ser



29

aprovechado por la empresa para lograr transmitir dicho conocimiento a los clientes

mediante las redes sociales.

F2-Al: Analizar y mejorar la estructura en los procesos para evitar el incremento en los

costos de la empresa a través de las buenas practicas.

La importancia de tener bien definido los procesos internos y externos es fundamental para
evitar costos extras al momento de realizar los servicios. Los procesos deben estar
correctamente elaborados y definidos para que los usuarios puedan seguir las indicaciones

correctas al momento de realizar alguna labor o tarea.

Nuestra estructura en procesos debe generar un valor agregado a la compafiia, y esto debe
verse reflejado en detener el incremento de los costos que se genere por los servicios. Asi
mismo, mejorar la estructura de procesos debe facilitar los procesos internos de la

compaiiia.

D1-03: Elaborar un plan de inversion con retorno a corto y mediano plazo para captar

nuevos clientes en el mercado.

A nivel financiero es importante gestionar un plan de inversion a corto y mediano plazo en
donde se refleje financieramente un retorno que ayude al flujo de dinero de la empresa. Esto

se debe complementar al objetivo de poder captar nuevos clientes en el mercado.

Invertir en eventos sociales es muy importante al momento de generar mejores lazos
comerciales con los clientes. Por ejemplo, crear un evento anual en donde se presenten las
mejorar de la empresa a los clientes, generard una mayor confianza y atraccion por la

compafiia.
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D2-A2: Gestionar el desarrollo y entrenamiento del personal para evitar renuncias y

aumento de la informalidad.

Es de suma importancia evitar la rotacion de personal en cortos plazos. Sera importante
implementar un plan de desarrollo profesional interno a los trabajadores para que se genere

un plan a largo y mediano plazo.

1.1.1.2. Pronéstico

Actualmente, las empresas involucradas en el rubro de transporte de carga masiva cuentan

con la misma problematica: EI posicionamiento de la marca.

Si bien es cierto, las empresas del rubro de transporte intentan fidelizar a sus clientes, esto
podria verse afectado si no existe un correcto plan de marketing y, por consiguiente,
posicionar a la marca con un valor agregado a las demas empresas. Es necesario desarrollar

politicas de inversion con base en las 4P’s

Estas politicas de inversion que debe implementar la empresa, deben tener un propdsito

claro, que es posicionarme de manera sélida en el mercado Peruano y Global.

El riesgo de perder clientes implicaria directamente a la baja facturacion de la empresa, por

lo que es primordial darles la importancia e inversion necesaria a las variables mencionadas.

El servicio que brinda la empresa debe mejorar y alcanzar el nivel corporativo de servicio

que se requiere en el mercado actual.

Desarrollar e implementar un plan de inversion en publicidad, debe tener mayor fuerza en
las decisiones gerenciales de la compafiia, considerando no solamente la publicidad

tradicional, sino también la publicidad no tradicional.
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1.1.1.3. Control de pronéstico

Luego de un plan de accién y mejora, en donde se tenga como enfoque la problematica
mencionada, se desea desarrollar un buen proyecto de marketing mix que se adecue a todas
las necesidades urgentes que tiene la empresa. Esto tendra en efecto directo en incrementar
el posicionamiento de la compafiia, la cual generard un mayor numero de clientes que

soliciten el servicio.

Es por ello que el presente trabajo de investigacion recomienda desarrollar e invertir en el
ambito tecnoldgico de la empresa, como por ejemplo, la implementacién de una ERP para
lograr obtener informacion en tiempo real y con un analisis completo. Asi mismo,
desarrollar de manera eficiente y eficaz la plataforma Pagina Web, en el cual se logre

plasmar las actividades y servicios principales que brinda la empresa.

Adicional, contratar a empresas que generen contenido digital especializado en redes
sociales, ya que esta demostrado la importancia e impacto que este tipo de publicidad pueda

generar en los consumidores finales.
1.1.2. Problema principal

¢De qué manera el marketing mix se relaciona con el posicionamiento en las empresas de

transporte de carga masiva?
1.1.3. Problema Secundario

¢De qué manera el producto se relaciona con el posicionamiento en las empresas de

transporte de carga masiva?
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¢De qué manera el precio se relaciona con el posicionamiento en las empresas de

transporte de carga masiva?

¢De qué manera la plaza se relaciona con el posicionamiento en las empresas de

transporte de carga masiva?

¢De qué manera la promocion se relaciona con el posicionamiento en las empresas de

transporte de carga masiva?

1.2.0bjetivos, General y Especificos

1.2.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en las empresas de

transporte de carga masiva.

1.2.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre el producto y el posicionamiento en las empresas de transporte

de carga masiva

Determinar la relacion entre el precio y el posicionamiento en las empresas de transporte

de carga masiva

Determinar la relacion entre la plaza y el posicionamiento en las empresas de transporte de

carga masiva, 2022

Determinar la relacion entre la promocion y el posicionamiento en las empresas de

transporte de carga masiva, 2022

1.3.Justificacion o importancia del estudio.
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En la coyuntura actual, empresas buscan consolidar su posicionamiento en el mercado
nacional, es por ello que realizan un andlisis enfocado en el marketing mix para lograr
mejores resultados econdmicos y empresariales. En general, las empresas buscan lograr ser
reconocidas a nivel nacional y poder generar las condiciones internas para cumplir y lograr
ser una empresa con operaciones internacionales. Las empresas del rubro transporte son
muy importantes en la cadena comercial de la mayoria de empresas de otros rubros, ya que
son los que transportan los bienes de un lugar a otro. Existe una gran variedad de tipos de
transporte de carga y una demanda que sigue en aumento, por ello, es importante
diferenciarse de las otras empresas, brindando al cliente un valor agregado al momento de
realizar el servicio, sin embargo, este valor agregado, debe ser correctamente planificado y
desarrollado por la empresa. Actualmente, lograr posicionar una compafiia de transporte,
especificamente de carga masiva, se necesita de mucho esfuerzo y dedicacion al prestigio
que se forma dia a dia mediante el marketing mix. Es por ello, se ha considerado
trascendente investigar la relacion que existen entre las dos variables con el propdsito de
analizar el rol que desempefia el marketing mix en el desarrollo del posicionamiento de la

marca.

Justificacion tedrica

El presente trabajo de investigacion busca ser una herramienta Gtil para futuras empresas
gue empiecen a ejercer operaciones en el rubro de transporte a nivel corporativo. Se tiene
como expectativa que las recomendaciones de la investigacion sean utilizadas como
sustento para poder diagnosticar el problema respecto al posicionamiento de la compafiia

en el &mbito comercial actual.
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Los resultados de las encuestas que se realizardn, podran ser de gran importancia al

momento de querer empezar a realizar un diagnoéstico interno sobre el producto y buscar e

implementar acciones generar resultados 6ptimos para la compafiia.

Segun Kotler y Amrster (2013), “Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing se

centran en crear valor para los clientes. La empresa primero obtiene un entendimiento total

del mercado mediante investigaciones de las necesidades de los clientes y la gestion de la

informacion de marketing”.

Figura 14
Marketing Mix 4P’s

Producto
Variedad
Calidad
Diseno
Caracteristicas
Marca
Empaque
Servicios

Promocion
Publicidad
Ventas personales
Promocién de ventas
Relaciones publicas

Fuente: Fundamentos del Marketing (2013).

Clientes
meta

Posicionamiento
deseado

Precio
Precio de lista
Descuentos
Bonificaciones
Periodo de pago
Condiciones
de crédito

Plaza
Canales
Cobertura
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

La mezcla de marketing —o las

cuatro Ps— estd formada por
herramientas practicas de marketing
combinadas en un programa
ntegrado de marketing que en
realidad entregue el valor deseado

a los clientes meta.

Segln Ries y Trout (1980), “El posicionamiento comienza con un producto, esto es, una

mercancia, un servicio, una compafiia, una institucion o incluso una persona”.
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Segln Ries y Trout (1980), “El posicionamiento es la primera serie de pensamientos que
abordan los problemas que apenas alcanzamos a escuchar en una sociedad sobre

comunicada”.

Para lograr un posicionamiento en el mercado, es fundamental lograr escuchar, entender e
interpretar las necesidades satisfechas e insatisfechas de los clientes y, con ello, desarrollar
un plan de marketing que sirva, en el corto y largo plazo, a la empresa para tome acciones

y generar resultados inmediatos.

Justificacion Préactica.

Esta investigacion posibilitara a la empresa poder realizar estudios de marketing y
visualizar estrategias nuevas que resuelvan y permitan el posicionamiento de la empresa en
el mercado, con el objetivo de lograr incrementar los servicios de transporte brindados y

lograr asi un mayor aumento de mejoria de posicionamiento en el mercado local.

Es importante conocer los puntos débiles y de mejora de la empresa, buscando siempre
mejorar en un corto plazo, mediante un plan de accion basado en el marketing mix, el cual
permitira desarrollar en las cuatro dimensiones, las acciones a tomar para lograr

posicionarse con mayor fuerza.

Justificacion Metodoldgica

El disefio de la investigacion es no experimental de corte transversal, debido a que la
informacién sera tomada en un solo momento. Asi mismo, la investigacion es de nivel
descriptivo-correlacional, ya que se realizé un analisis y medicion de las variables del
marketing mix y el posicionamiento de la marca. Las empresas del rubro de transporte de

carga pueden tomar el trabajo como un modelo de investigacién para lograr obtener un
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mejor analisis de los problemas que pueda afrontar. Adicional, podradn tomar en cuenta los
resultados, conclusiones y recomendaciones de las encuestas que se realizaran directamente

a los clientes.

El presente trabajo es relevante para la sociedad, el rubro de transporte de carga es
fundamental en la cadena de suministros de materias primas, las cuales, las consumimos

diariamente para mejorar nuestra calidad de vida.
1.4.Alance y delimitaciones.

La presente investigacion sera de alcance descriptivo correlacional, puesto que se buscara
asociar y relacionar las variables, el marketing mix y el posicionamiento de una empresa de

carga masiva.

Tabla 7

Detalles investigacion cuantitativa

INVESTIGACION ALCANCES CARACTERISTICAS
Investigan problemas poco estudiados

Indagan desde una perspectiva innovadora

Explicativos
P Ayudan a identificar conceptos promisorios

Preparan el terreno para nuevos estudios

Consideran al fendmeno estudiado y sus componentes

Descriptivos Miden conceptos

CUANTITATIVA Definen variables
Asocian conceptos o variables

Correlacionales Permiten predicciones

Cuantifican relaciones entre conceptos o variables

Determinan las causas de los fendmenos

Explicativos Generan un sentido de entendimiento

Son sumamente estructurados

Nota: Elaboracion propia.
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Fuente: Metodologia de la investigacion, Hernandez, S. (2014)

Segun Hernandez (2014), “Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o
grado de asociacion que exista entre dos 0 méas conceptos, categorias o variables en una
muestra 0 contexto en particular. En ocasiones sélo se analiza la relacion entre dos
variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio vinculos entre tres, cuatro 0 mas

variables”.

Al lograr relacionar las dos variables del presente estudio, se lograra plantear
recomendaciones las cuales ayuden a la empresa a tomar acciones inmediatas para lograr el
objetivo de obtener mejores resultados. Analizar las variables, sera de mucha importancia,
puesto que obtendremos resultados cuantitativos directamente de los clientes. Con las
encuestas lograremos obtener informacion valiosa, real y actual, respecto a lo que ellos

piensan y sienten del servicio que la empresa brinda.

Figura 15

Proceso cuantitativo

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5
[ [ . ~ LY i . . N
Planteamiento Revision de I3 literatura Visualizacion Flaboracion
Idea — del — y desarrollo del marco  ——# del alcance — de hipotesis y
problema tedrico del estudio definicién de
variables
*
b s LY N LY Y
Elaboraci6n Andlisis de los Recoleccion Definicion y seleccion Desarrollo del disefio
del reporte de ¢ datos ¢ de los datos ¢ de la muestra ¢ de investigacion
resultados 9
Fase 10 Fase 9 Fase 8 Fase 7 Fase 6

Fuente: Metodologia de la investigacion (2014)
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El proceso cuantitativo consta de 10 fases, las cuales podemos observar que son
secuenciales. Es importante seguir cada fase sin evitar o postergar para continuar a la

siguiente.

1.5. Delimitaciones.

1.5.1. Delimitacion espacial

La investigacion se realizo en el departamento de Lima Metropolitana.

1.5.2. Delimitacion temporal

La presente investigacion se desarrollé6 tomando los datos 2022-2023.

1.5.3. Delimitacion conceptual

El presente trabajo desarroll6 dos variables: EI marketing mix y el posicionamiento. Basado

en los siguientes libros y autores:

Tabla 8
Variable Libro Autor
. ; La batalla por su mente Al Ries, Jack Trout (1980)
Posicionamiento -
Posicionarse o desaparecer Joan Mir Julia {2013}

Fundamentos del Marketing Kotler, Armstrong (2013)
El marketing mix, las 4P's para Morgane Kubicki (2020)
aumentar sus ventas

Marketing Mix

Fundamentos del Marketing Monferrer, Diego (2013)

Nota: Elaboracion propia.



39

2. CAPITULO II: MARCO TEORICO-CONCEPTUAL
2.1.Antecedentes de la investigacion.

2.1.1. Antecedentes Nacionales

En el trabajo de investigacion de Bailon, et al (2018) “Relacion entre Marketing mix y el
Posicionamiento de Plaza vea en la ciudad de Huanuco — Periodo 2017”. Como principal
objetivo se plantea entender y lograr aplicar los principios fundamentales del marketing
mix en la empresa, en este caso el supermercado, para evaluar si luego se consolidaria
posicionar la empresa en los consumidores finales. El objetivo principal es lograr aplicar
los principios del marketing mix en una sucursal de Plaza vea ubicado en Huénuco.
Descriptivo — correlacional fue el tipo de investigacion que se realizd, con enfoque
cuantitativo. Respecto al tipo de instrumento, el cuestionario fue de 22 preguntas. 378
clientes fueron la muestra a la cual se aplicd dicho cuestionario. Como conclusion se ha
determinado que, en su mayoria, existe una gran disconformidad con la atencién recibida
por parte de los asesores de ventas, sin embargo, los precios que la cadena brinda, son muy

competitivos a comparacion de su competencia del mismo rubro.

Esta investigacion es importante, ya que podemos comparar las bases de informacion

respecto a la aplicacién del marketing mix y su relacion al posicionamiento de la marca.

En la investigacion de Ramirez (2019) titulado “Relacion entre el marketing mix y
posicionamiento en el restaurante viva mejor, Jamalca — Amazonas” analizar la relacion del
marketing mix y el posicionamiento del restaurante ubicado en Amazonas fue su principal
objetivo. La investigacion fue de tipo analitico e inductivo. El instrumento fue la entrevista

a gerentes, trabajadores y clientes. Una conclusion fue que la presentacion del producto
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final se deberia mejorar, asi como mejorar las diversas promociones ofrecidos por la

empresa.

Este trabajo de investigacion es importante, puesto que nos permitird analizar los resultados
finales respecto al servicio que brinda la empresa el cual se basa en el estudio y aplicacion

del marketing mix.

En el trabajo de investigacion de Medina (2022) titulado “Marketing mix y posicionamiento
de marca de la polleria la reja restaurant, San Juan de Miraflores — 2022 comenta que su
objetivo fue establecer la relacion entre las dos variables de su estudio, Marketing mix y
posicionamiento de la marca. La investigacion fue del tipo aplicada y tuvo como alcance el
método correlacional, disefio no experimental y con un enfoque cuantitativo. Adicional, la

muestra estuvo conformada por 384 clientes de la polleria.

Una de las principales conclusiones es que el autor recomienda a la marca comenzar con la
implementacion de un plan de marketing integrado, el cual permita definir e identificar a la

marca llevando un mensaje Unico y coherente a sus clientes.

Este trabajo de investigacion es importante, puesto que analiza profundamente las variables
de estudio que plantea el autor. Esto nos permitira analizar la estructura de las variables y

los resultados en base a ellos.

En la investigacion de Sandoval (2022) titulado “Marketing mix y su relacion con el
Posicionamiento de una marca digital de accesorios y articulos de piedras naturales en
Lima” comenta que el principal objetivo validar la relacion que se establece entre el
marketing mix y el posicionamiento. La investigacion se realizd de tipo aplicada

descriptiva, con un disefio no experimental y de enfoque cuantitativo. La poblacion
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obtenida fue de cincuenta clientes, los cuales fueron tomados como muestra censal, para

los cuales se les realizaron un cuestionario de 15 preguntas.

Luego de realizar la investigacion, el autor tuvo ha concluido que si existe relacion entre
las variables marketing mix y posicionamiento. Adiciona, una de sus principales
recomendaciones es buscar gestionar alianzas estratégicas con empresas de envios, para que

asi pueda garantizar y mejorar los tiempos de envio.

La investigacion de Vilchez (2021) titulado “Marketing mix y su influencia en el
posicionamiento de la empresa Estrategias de marketing empresarial S.A. en Piura afio
2019” comenta que tuvo como objetivo realizar un analisis para identificar en qué grado el
marketing mix influye en el posicionamiento de la empresa mencionada. La metodologia
usada por el investigador fue basica aplicada de nivel correlacional. Asi mimo, la muestra
obtenida es de 223 socios y se realiz0 la técnica de la encuesta y cuestionario como

instrumento, con quince preguntas.

Como conclusion se obtuvo que el marketing mix si influye en el posicionamiento de la
empresa, por lo que determiné como principal recomendacion mantener y desarrollar
estrategias que sean enfocadas en la presentacién del producto y precios acorde al mercado

y publico objetivo de su competencia.
2.1.2. Antecedentes Internacionales.

Segun la tesis elaborada por Yanchaguano (2011) titulado “Plan de marketing para la
cooperativa de transporte de carga pesada rutas del Cotopaxi del canton Latacunga” tuvo
como principal objetivo aumentar la cantidad de servicio de transporte de carga pesada a

todas los destinos del territorio nacional con precios atractivos y razonables. El investigador
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realiz6 la investigacion de tipo descriptivo-explicativo, con el objetivo de lograr mejorar
los servicios de la cooperativa a todos sus clientes. La investigacion tiene como conclusion
que, para aumentar la participacion de dicha compafiia en el mercado, era necesario
desarrollar en conjunto un plan de marketing con mayor relevancia y participacion en los
medios, en el cual se implementen un conjunto de actividades estratégicas a corto plazo

para lograr el objetivo trazado.

Segun la tesis de Coloma (2014) “Plan de marketing para el Museo de la Unidad Educativa
Rubira del Cantdn Salinas, provincia de Santa Elen” comenta que lograr disefiar estrategias
de promocion, sea el objetivo principal de la compafiia, en donde se utilice herramientas de
marketing, con el objetivo de lograr un posicionamiento en el mercado del Museo de la
Unidad Educativa Rubira en el Cantdn Salinas. El investigador realiz6 el método deductivo,
aplicando herramientas como la entrevista y encuestas. Se sugiere gestionar alianzas
estratégicas con entes privados o estatales vinculados a la cultura, para asi lograr que el

museo tenga un mayor reconocimiento.

En el trabajo de investigacion de Yépez - Galarza et al. (2021) titulado “El marketing mix
como estrategia de posicionamiento en las MIPYMES Ecuatorianas” comenta que tuvo
como principal objetivo analizar la incidencia del marketing mix utilizada como medio para
posicionarse en el mercado por parte de la MIPYMES. EIl tipo de metodologia fue
descriptivo, el cual le permitié realizar un analisis mucho mas profundo con la informacion
recolectada. Como principal conclusion se obtuvo que buscar desarrollar el
posicionamiento en base a los beneficios, se lograran mejores resultados para atraer y

fidelizar a los clientes.
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En latesis de Apaolaza (2015) titulado “Plan de Marketing y Estrategia de Posicionamiento
para un emprendimiento de lenceria infantil: Bellamia” comenta que tuvo como principal
objetivo disefiar el plan de marketing y posicionamiento. El investigador realiz6 el método
inductivo, ya que analiza la informacion y procesos con la observacion para luego obtener
conclusiones generales. Como principal conclusion se obtuvo que realizar un correcto plan
de marketing y una estrategia que encaje al rubro de la empresa, lograra establecer una

solida relacion entre las los principales deseos y necesidades de los consumidores.

En el trabajo de investigacion de Figueroa et al. (2020), titulado “El marketing mix y su
incidencia en el posicionamiento comercial de las Pymes” comenta que tiene como
principal objetivo conocer los cuatros ejes fundamentales del marketing mix y su incidencia
en las Pymes. La investigacion tuvo como método inductivo — descriptivo correlacional, en
donde la muestra es de cincuenta propietarios los cuales fueron encuestados. Como
principal conclusién se obtuvo que el marketing mix no solo es esencial para las grandes
empresas, sino ademas para las Pymes, los cuales pueden desarrollar de forma corporativa

las variables de las 4P’s.
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2.2. Bases tedrico-cientificas.

2.2.1. Marco Historico
Marketing Mix

Las estrategias del marketing son importantes para empezar a evaluar el estatus de una
empresa en el mercado. EI marketing mix es una herramienta muy confiable, ya que logra

adaptarse a la estrategia y a las metas que la empresa pueda proyectar.

Segln Kubicki (2016) “El marketing mix aparecio por primera vez en la obra The Concept
of Marketing Mix (1948) del te6rico Neil H. Borden (1895-1980). En 1060, el profesor

Jerome McCarthy retoma la teoria de Borden y retiene cuatro puntos esenciales, las 4P”.

Figura 16
Marketing mix 4p

Las 4P del marketing mix

Producto

Marketing mix
4P

Posicion Precio

Promocion

Fuente: El marketing mix 2020.
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Segtin Kotler (1996) “El Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual

grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Segun Monferre (2013) “Hay que esperar hasta inicios del siglo XX para poder hablar

realmente del despegue del marketing. Seria en esta época cuando el marketing, aparte de

entenderse como una practica comercial, asociada a actividades de trueque o negocio,

empieza a concebirse como una nueva linea de pensamiento en torno a la idea de

intercambio”.

Figura 17

Evolucidn del Marketing

EVOLUCION
DEL MARKETING

Aumento de las Satisfaccion y retencic

Objetivo o

ventas

Herramientas ndustrializacion Tecnolt

Funcionalidad del

Propuesta de valor Funci

producto

Vision del Consumidores hacer
consumidor
Desarrollo del Diferenciacion de la
Conceptos clave e e
proaucto competenci:

Estrategia de Productos

Producto especifico

marketing corporativamente

Fuente: Factoria de Proyectos 2022.

medicambienta

nalidad y emotividac
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Posicionamiento

El posicionamiento es importante para una empresa, ya que, si se realiza un correcto trabajo
de posicionamiento, los beneficios del posicionamiento en el consumidor, lograré resaltar

la marca o empresa que la competencia.

Segtin Mir (2015) “El concepto posicionamiento apareciO por primera vez en 1969, en un

articulo firmado por Jack Trout en la revista Industrial Marketing”.

Segln Ries y Trout (1980) “El posicionamiento es la forma de diferenciarse en la mente de

su cliente prospecto”.

Estos autores nos dejan un analisis de qué ocurre en nuestros consumidores o clientes. El
posicionamiento se desarrolla en la mente de los clientes y se tiene que generar con lo que

ya existe en su mente respecto a la marca.
2.2.2. Marco Legal

Las empresas de carga masiva en el Peru, deben cumplir todos los requisitos publicados por

el Ministerio de Transporte y comunicaciones.

Actualmente, existen muchos factores reguladores que el MTC ha elaborado para el sector
de transporte. Existe la necesidad y obligacion de cumplir con dichas normas, ya que es

bueno para las empresas formales, cumplir con los marcos legales existentes.

Es importante mencionar que las normas legales existentes cambian y se actualizan de

acuerdo a los analisis y ajustes que realiza el MTC.

Por ejemplo, las principales normas a cumplir por parte de las empresas de transporte son

las siguientes: Cumplir con los requisitos para el permiso de la operacion, pesos maximos
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y dimensiones del vehiculo, horas maximas de conduccion exigibles para el conductor,
récord de conduccion del chofer, cumplir con las normas de salud y seguridad, cumplir con

las normas de medio ambiente, entre otros.

Figura 18

Clasificacion vehicular segun peso bruto

Clasificacion segtin

Peso Bruto Vehicular

N1
Vehiculos con peso bruto vehicular hasta
3.5 toneladas

Vehiculos
Pequefios

N2
Vehiculos con peso bruto vehicular mayor
que 3.5 toneladas hasta 12 toneladas

Vehiculos
Medianos

N3
Vehiculos con peso bruto vehicular mayor
que 12 toneladas

Vehiculos
Pesados

Fuente: Reglamento Nacional de Vehiculos (D.S. 058-2003-MTC).

Segun el Decreto Supremo MTC 019-2018, vigente a partir del 10 de diciembre 2018, las
referencias mencionadas al afio de fabricacién de las unidades de transporte, es entendida

como al afio modelo.

Segun el Decreto Supremo MTC 017-2009, vigente a partir del 22 de enero 2009, los
vehiculos de transporte de carga deben contar con todas las autorizaciones avaladas por el
MTC, tales como: Certificado de inspeccion técnica vehicular, constancia de pesos y

dimensiones, Guia de remision de transportista, Habilitacion vehicular, SOAT, entre otros.



Figura 19

Autoridades competentes para el transporte de carga

Autoridades Competentes

Vice Ministerio de

Transporte
D_ireccié_n General de
Circulacidn Terrestre
Ministerio de
Transportesy  —
Comunicaciones
——»  Provias Nacional
— SUTRAN

Direccidn Regional Sectorial encargado de la
circulacion terrestre

Normativa

Facultad reglamentaria
de forma directa

Aprabar normas
complementarias para
el transporte de
personas y mercancias

Gestion

= Permiso de operacidn para el

j’ .

servicio de transporte de
mercancias en dmbito
Nacional.

Certificado de habilitacién
técnica.

= Administracién del registro

nacional.

= Preparacidn, gestion,

administracion y ejecucion de
proyectos de infraestructura
de transporte relacionadaala
Red Vial Nacional.

= Planificacién, gestion y

control de actividades y
recursos econémicos que se
emplean para el
mantenimiento y seguridad
de las carreteras y puentes de
la Red Vial Nacional

Permiso de operacién para el
servicio de transporte de
mercancias para operar a nivel
nacional.

Certificado de habilitacidn
técnica para terminales
terrestres para transporte de
mercancias.

Administracion del Registro
Regional

Fuente: Guia de orientacion al usuario del transporte terrestre.

2.2.3. Marco Teorico

48

Fiscalizacion

= Supervisar y fiscalizar
el cumplimiento de
las normas
relacionadas con el
transito y las
establecidas en el
Reglamento Nacional
de Vehiculos.

Supervisidn, deteccidn
de infracciones,
imposiciones y ejecucidn
de sanciones por
incumplimiento de
normas y disposiciones
dentro de su jurisdiccion.

La presente investigacion tiene como finalidad que las compafiias puedan diagnosticar, de

forma exitosa, un andlisis detallado su empresa mediante la base y conocimiento del

marketing mix, con el objetivo de lograr un mejor posicionamiento respecto a otras

empresas del mismo rubro.

El uso de las 4P sera fundamental para lograr una respuesta deseada al momento de querer

lograr mayor posicionamiento en el mercado actual. Estas herramientas nos ayudaran
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mucho a lograr una influencia cuando el cliente tome la decision de elegir el servicio de la

compaiiia.

Las conclusiones y recomendaciones del presente trabajo serdn de gran importancia para
poder corregir o reestructurar muchos procesos y procedimientos claves en las empresas,
ya que se lograra identificar con mayor rapidez y seguridad las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

Segun Kotler y Amstrong (2008), “El marketing mix es el conjunto de herramientas de
marketing tacticas y controlables que la empresa combina para producir la respuesta

deseada en el mercado meta”.

Las herramientas mencionadas por los autores estan segmentadas en cuatro variables que
son las cuatro “P”: Producto, precio, plaza y promocion. Estas seran vitales para lograr

analizar y tomar de decisiones de la empresa.

Segun Kaotler (2002), “El objetivo fundamental del marketing es el de asegurar una
determinada participacion de mercado a los productos de las empresas generando un cierto

nivel de rentabilidad.”

Segun Kotler (2004), “El marketing es el proceso social y la gestion mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y el

intercambio de unos productos y valores con otros”.

Segtin Monferre (2013), “Debemos entenderlo como una filosofia de negocio que se centra
en el cliente. En concreto, en el centro de la teoria y la practica del marketing se sitta el

afan por proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados”.
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Segun Ries, Trout (1980), “El enfoque basico del posicionamiento no es crear algo nuevo
y distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente; esto es, restablecer las conexiones

existentes”.

2.2.4. Estado del arte

Sintesis

El marketing mix, segin Morgane Kubicki, reline las herramientas requeridas para poder
implementar y aplicar acciones eficaces, para asi lograr la finalidad de penetracién y venta
en el mercado objetivo. Es importante ya que se enfoca en encontrar métodos nuevos de
ventas y dominar las estrategias de promocion y distribucién de los productos o servicios.
Esta teoria es importante analiza y desarrolla las 4P, basadas en las propuestas de Kotler,
Philip y McCarthy, y lo aplica de forma resumida y directa a las empresas Afflelou y Aldi
como ejemplo. Es importante para la presente tesis, ya que podemos analizar la forma en la

que el autor desarrolla las 4P y cdmo brinda un primer diagndéstico de cada empresa.

El marketing mix, segin Kotler y Armstrong, el enfoque principal es el cliente mas que
cualquier otra variable del negocio, ya que ahora el nuevo sentido del marketing mix es
cumplir la satisfaccion de necesidades de los consumidores. Asi mismo, el autor define,
analiza y sustenta las definiciones de las 4P’s. La investigacion del autor contribuye a
nuestro trabajo de investigacion puesto que nos ayudara a desarrollar una estrategia de
marketing enfocada a los consumidores, en donde se podra construir y evaluar un programa

de marketing integrado que pueda generar un valor agregado o adicional a la compafiia.

El posicionamiento segin Joan Mir Julia es un proceso en el cual se busca encontrar un
producto, empresa, idea, marca, pais o, incluso, un personaje en una parte de la mente. Para

el autor, el enfoque primordial del concepto de posicionamiento no es crear algo nuevo y
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diferente, son mas bien manipular lo que actualmente se encuentra en la mente, es decir,
reordenar las conexiones que ya existen. La investigacion del autor es importante para
nuestra investigacion, puesto que desarrolla dos etapas fundamentales en el proceso de

posicionar, la sinterizacion y la ejecucion.

El posicionamiento seguin Al Ries & Trout es la idea que combina la definicion de estar en
la mente del consumidor por tener un valor adicional dentro de su producto o servicio dado.
Establecerse como la primera opcion del consumidor es principal la idea. Los resultados se
evaltian en funcién de cémo te distingues de la competencia en términos de beneficio y

facilidad de uso para el consumidor, posicionandote de forma similar en sus mentes.

La idea de posicionamiento segun la teoria del éxito se centra en la técnica del cangrejo,
empezando por el cliente potencial. Se pueden utilizar seis categorias para clasificarlo:
posicidn actual, posicion futura, persona a superar, capital necesario, potencial de éxito y
merecedor de la posicidn existente. Aungue no se basa en la gestién de marketing, si lo hace

en las necesidades del mercado.

2.3.Definicion de términos béasicos.

Marketing Mix

“El marketing mix es un concepto que describe las diferentes etapas y decisiones que las
empresas 0 sellos hacen a lo largo del proceso de entrada en el mercado de un producto o

servicio” (Kubicki, 2016)
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Posicionamiento

“Posicionamiento es el proceso de posicionar (ubicar) un producto, una marca, una
empresa, una idea, un pais o, incluso, un individuo, en un hueco de la mente humana” (Mir,

2015)

Producto

Segln Kotler & Armstrong (2013), “Producto significa la combinacion de bienes y

servicios que la empresa ofrece al mercado meta”.

Precio

Segun Kotler & Armstrong (2013), “Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben

pagar para obtener el producto”.

Plaza

Segun Kotler & Armstrong (2013), “Plaza incluye actividades de la empresa encaminadas

a que el producto esté disponible para los clientes meta”.

Promocioén

Segun Kotler & Armstrong (2013), “Promocion se refiere a las actividades que comunican

los méritos del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo”.

FODA cruzado.

“La matriz amenazas-oportunidades-debilidades-fuerzas (FODA cruzado) es un
instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a desarrollar cuatro tipos de

estrategias” (Gutierrez, 2012)
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Mercado

Segin Kotler & Armstrong (2013), “Conjunto de todos los compradores reales y

potenciales de un producto o servicio”.
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3. CAPITULO III: HIPOTESIS Y VARIABLES.
3.1.Hipotesis y/o Supuestos basicos.

3.1.1. Hipotesis general

El marketing mix y el posicionamiento cuentan con una relacion significativa en las

empresas de transporte de carga masiva, 2022

3.1.2. Hipotesis especificas

El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento en las empresas de

carga masiva, 2022.

El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento en las empresas de carga

masiva, 2022.

La plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento en las empresas de carga

masiva, 2022.

La promocién se relaciona significativamente con el posicionamiento en las empresas de

carga masiva, 2022.

3.2.Variables de estudio y su operacionalizacion

3.2.1. Variables de estudio



Variable 01: Marketing Mix

VARIABLE 1 DIMEMNSIONES INDICADORES
Calidad
Producto
Marca
Lista de precios
Precio
Marketing Mix Condiciones de crédito
Ubicacidn
Plaza
Transporte
Publicidad
Promaocién

Redes sociales

Nota: Elaboracion propia.

Variable 02: Posicionamiento

VARIABLE 2 DIMEMNSIONES

INDICADORES

Marca

Beneficios al consumidor

Atributos diferenciadores

Posicionamiento

ldentidad de la marca

Lealtad del cliente

Aceptacion de la marca

Nota: Elaboracion propia.

3.2.2. Matriz l6gica de consistencia
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- VARIABLES .
PROBLEMA PRIMCIPAL OBIETIVD GEMERAL HIPOTESIS GEMERAL INDEPENDIENTES DIMEMNSIOMES INDICADORES METODOLOGIA
Calidad
Producto
hiarca
iDe gue manera el marketing | Determinar la relacién entre El marketing mix y el . -
; . . : - ) Lista de precios
mizx se relaciona con el el marketing mizx y el posicionamiento cusntan com Precia
posicionamienta en las posicionamienta en las una relzcidn significativa en Marketing Mi Condiciones de crédito
empresas de transporte de empresas de transporte de laz empreszas de transporte SrRETIng Wi Ubicacian
carga masiva con enfoque carga masiva con enfioque de carga masiva con enfogque Flaza T Tipa: Investigacian:
global, Lima 20237 global, Lima 2023, global, Limz 2023 ransporte Aplicada
. B Publicidad
romocion . it
Redes saciales Alcance: DE:E{FIFIU"-‘{:I
. _ . correlzcional
PROBLEMAS SECUNDARIOS OBIETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLES DEPEMDMENTES | DIMEMSIOMES INDICADORES
£De qué manera el producto se | Determinar |z relacion entre | El producto se relacions Métada: hiF'f:‘téﬂc‘:' -
relaciona con el el producto y el significativamente con =l deductivo
posicionamiento en las posicionamiento en las posicionamiento en las Benefic | id .
empresas de tranzporte de empresas de transporte de | empresas de carga masiva Enencios al consumider D'SE'_"':':
carga masiva con enfogue carga masiva con enfogue con enfoque global, Lima Mo experimental
global, Lima 20237 global, Lima 2023 2023
- . ) ) . ) ) hiarca Corte:
i De gue manera =l precio =2 Determinar |a relacion entre | El precio == relaciona
relaciona con el el precio y el significativamente con el Tranzverszl
posicionamiento en las posicionamiento en las posicionamiento en las Atributos
empresas de transporte de empresas de transporte de empresas de carga masiva diferenciadores ':E!"E’”:
Carga masiva com enfogue carga masiva con enfogue con enfoque global, Lima 50 clientes
global, Lima 20237 global, Lima 2023 2023 Posics .
£De qué manera la plaza ze Determinar |2 relacion entre | La plaza se relaciona osicionamIenta Instru.rnerm.o.
Cuestionario

relaciona con el
posicionamiento en las
empresas de transporte de
Carga masiva com enfogue
global, Lima 20237

£De qué manera la promaocian
se relaciona con el
posicionamiento en las
empresas de transporte de
carga masiva con enfogue
global, Lima 20237

la plaza y el posicionamientao
en las empresas de
transporte de carga masiva
con enfoque global, Lima
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Determinar |2 relacion entre
la promocion y el
posicionamiento en las
empresas de transporte de
Carga masiva con enfogue
global, Lima 2023

significativamente con =l
posicionamiento en las
empresas de carga masiva
con enfoque global, Lima
2023

La promecion == relzciona
significativamente con =l
posicionamiento en las
empresas de carga masiva
con enfoque global, Lima
2023

Identidad de Ia
marca

Lealtad del disnte

Aceptacion de lz marca

Tecnica de recoleccion
de datos:
Emcuesta
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4. CAPITULO IV: METODOLOGIA
4.1.Tipo y método de investigacion.

4.1.1. Por el propésito

La investigacion es de tipo aplicada, puesto que se busca posicionar la marca de la empresa
de transporte de carga mediante el desarrollo de las estrategias del marketing mix, asi
mismo, resolver el principal problema de la compafiia, que es posicionar la marca en

relacion a su competencia directa.

Segun Lopez (2020) el objetivo de la investigacion aplicada es encontrar soluciones a

problemas que tienen las empresas.

Este tipo de investigacion serd fundamental para lograr identificar y resolver los distintos
problemas que impiden, a las empresas de transporte de mercancias, aumentar el nimero

de servicios que puedan brindar.

Segln Lozada (2014) la creacion de conocimiento con una aplicacion directamente
relacionada con los inconvenientes a los que se enfrenta la poblacion actual o el sector
productivo se conoce como investigacion aplicada. Asimismo, se encarga del proceso de

combinar teoria y producto.

Segun Grebe (2018) aunque no sea programatica, es decir, no siga una trayectoria de
investigacion descriptiva o técnica, la investigacion aplicada es toda actividad sistematica

y socializada para abordar problemas o intervenir en circunstancias.



4.2.Disefio especifico de investigacion.

Tabla 9

Tipos de investigacion

TIPOS DE INVESTIGACION

CONCEPTO

Historica

Documental

Descriptiva

Correlacional
Explicativa

Estudio de casos

Seccional

Longitudinal

Experimental

Analiza eventos del pasado y busca relacionarlos
con otros del presente.

Analiza informacion escrita sobre el tema objeto
de estudio.

Resefia rasgos, cualidades o atributos de |a
poblacion objeto de estudio.

Mide el grado de relacion entre variables de la
poblacion estudiada.

Da razones del porqué de los fenomenos.

Analiza una unidad especifica de un universo
poblacional.

Recoge informacion del objeto de estudio en
oportunidad unica.

Compara datos obtenidos en diferentes
oportunidades o momentos de una misma
poblacidn, con el proposito de evaluar cambios.

Analiza el efecto producido por la accidn o
manipulacion de una o mas variables
independientes sobre una o varias variables
dependientes.

Nota: Elaboracion propia.
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Segln Hernandez (2014) “La investigacion no experimental se puede clasificar en dos

tipos: transversales y longitudinales”.

La presente investigacion es de tipo transversal, puesto que se desarrolld una encuesta en

un solo momento. De acuerdo a los resultados, se analizara y se obtendra conclusiones

claves para el problema presentado.
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Segun Bernal (2006) “En la investigacion transversal se obtiene informacion del objeto de
estudio, ya sea poblacién o muestra, una Unica vez en un momento dado. Esta investigacion

puede ser descriptiva o explicativa”.
4.3.Poblacion, muestra

Segun Hernandez et al. (2018). Define a la muestra como un subgrupo representativo de la
poblacidn, el cual comparte sus mismas caracteristicas y que son de interés para el propdsito
de una investigacion, de modo que es posible que, a través de técnicas estadisticas, estimar
las caracteristicas de la poblacién mediante el andlisis inferencial siempre que este se haya

obtenido de forma probabilistica.

Figura 20

Poblacion, elementos y muestra

Fablacidn

x]
. -_.'_{
7

-/

L

Elemeilos o unidades

|/./ de mueshieo/andlisic

UL N Y
Muestsa N

Fuente: Metodologia de la investigacion (2018).
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Para el afio 2022 la empresa de transporte a la cual se le esta realizando el trabajo de

investigacion, tiene un promedio mensual de 49.5 clientes a los que se les factura. El nimero

de clientes a los que se les realizo la encuesta fue de 50. La muestra sera de tipo censal.

Tabla 10

Numero de clientes afio 2022

Afio Mes Nuimero de clientes
2022 Enero 46
2022 Febrero 48
2022 Marzo 53
2022 Abril 54
2022 Mayo 46
2022 Junio 49
2022 Julio 54
2022 Agosto 51
2022 Setiembre 51
2022 Octubre 47
2022 Noviembre 45
2022 Diciembre 50
2022 Promedio 49,5

Nota: Elaboracion propia.
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4.4.Instrumentos de obtencion de datos.

La encuesta fue el instrumento para la recoleccion de datos, el cual se elabor6 de forma
virtual y estas contienen respuestas de acuerdo a la escala de Likert. Se generd un enlace

con las indicaciones para resolver correctamente las preguntas del cuestionario.

El instrumento ha sido validado a traves de un juicio de exportes, por ello, tres expertos

aprobaron las preguntas.

Experto 1: Jorge Luis Escalante Flores
Experto 2: Carlos Alberto Mendez Vicufa
Experto 3: Alejandro Andrés Méarquez Peirano

4.4.1. Instrumentos del Marketing Mix
La variable del Marketing Mix estd compuesto por 4 dimensiones, los

cuales, a su vez, esta compuesto por dos indicadores por cada dimension.

Tabla 11

Composicién variable Marketing mix

DIMENSIONES INDICADORES Pregunta
Calidad Pregunta N°1
Producto
Marca Pregunta N°2
Lista de precios Pregunta N°3
Precio
Condiciones de crédito Pregunta N°4
Ubicacion Pregunta N°5
Plaza
Transporte Pregunta N°6
Publicidad Pregunta N°7
Promocion
Redes sociales Pregunta N°8

Nota: Elaboracidon propia.
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4.4.2. Instrumento del Posicionamiento

La variable del Posicionamiento esta compuesta por 2 dimensiones, los cuales, a su vez,

esta compuesto por dos indicadores por cada dimension.

Tabla 12

Composicién variable Posicionamiento

DIMENSIONES INDICADORES Pregunta
Beneficios al consumidor Pregunta N°9
Marca
Atributos diferenciadores Pregunta N°10
Lealtad del cliente Pregunta N"11
Identidad de la marca
Aceptacion de la marca Pregunta N°12

Nota: Elaboracién propia.

4.4.3. Confiabilidad

Segun Celia, et al (2005), “la confiabilidad se define como el grado en que un instrumento

de varios items mide consistentemente una muestra de la poblacion”.

Tabla 13
Nivel de fiabilidad Alfa de Cronbach

indice Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach

1 Excelente 09<ma<1
2 Muy bueno 07<a<09
3 Bueno 0D5<a<0.7
a Regular 0D3<a<0.5
5 Deficiente D<a<0.3

Nota: Elaboracion propia.
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Para el presente instrumento se realizd el nivel de confiabilidad a través del Alpha de

Cronbach.

Tabla 14

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 50 100
Casos Excluido® 0 0
Total 20 100

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

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 15
Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.929 12

Nota: Elaboracion propia.

4.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

El método utilizado en el estudio consistio en recopilar datos del cuestionario, que luego se

importaron a Microsoft Excel y se examinaron con la aplicacién SPSS version 27.

Este programa nos ayudara a analizar los datos e informacion. Adicional, nos presentara los

resultados desde distintos puntos de vista que elijamos.
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4.6. Proceso de ejecucion de Estudio

La encuesta se realiz6 para recabar informacion de la muestra predeterminada. Para tomar
una decision respecto a la aceptacion o rechazo de las hipdtesis de la investigacion,
utilizamos la informacion recopilada en el programa Excel para trabajar antes de exportarla
al programa SPSS. Este programa evalud y cruzo los datos entre variables para mostrar si
existe relacion entre ellas. Adicional, se realizaron tablas y figuras con los resultados

obtenidos para lograr interpretar y presentar en nuestro informe final.



5. CAPITULO V: RESULTADOS Y DISCUSION
5.1. Andlisis e interpretacion de los resultados.

5.1.1. Marketing Mix
Dimensién: Producto

Tabla 16

JEsta conforme con la puntualidad del servicio gue recibe por parte de la empresa?
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Alternativa Descripcion Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 1 2%
2 En desacuerdo 9 18%
3 Neutral 15 30%
4 De acuerdo 23 46%
5 Totalmente de acuerdo 2 4%
S50 100%

Nota: Elaboracion propia.
Figura 21

;Esta conforme con la puntualidad del servicio gue recibe por parte de la empresa?

Pregunta 1

= 1 Totalmente en desacuerdo
= 2 En desacuerdo

= 3 Neutral

= 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia.
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Segun la Tabla 16 y Figura 21, respecto a la conformidad de la puntualidad del servicio, el
4% se encuentra totalmente de acuerdo. El 46% esta de acuerdo. El 30% es neutral. EI 18%

en desacuerdo y el 2% se encuentran totalmente en desacuerdo.



67
Dimension: Producto

Tabla 17

¢Logra identificar nuestra marca con el logo de la misma con la presentacion de la marca?

Alternativa Descripcion Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 1 2%
2 En desacuerdo 4 8%
3 Neutral 31 62%
4 De acuerdo 11 22%
5 Totalmente de acuerdo 3 6%
S0 100%

Nota: Elaboracion propia.
Figura 22

¢Logra identificar nuestra marca con el logo de la misma con la presentacion de la marca?

Pregunta 2

AW

62%

= 1 Totalmente en desacuerdo

= 2 En desacuerdo

3 Neutral
4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia.

Como se puede visualizar en la Tabla 17 y Figura 22, se obtiene los siguientes resultados
respecto a que si el cliente logra identificar la marca y el loco con la presentacion de la
marca, el 6% se encuentra totalmente de acuerdo, el 22% se encuentra de acuerdo, el 62%

es neutral, el 8% se encuentra en desacuerdo y el 2% se encuentra totalmente en desacuerdo.



68

Dimension: Precio

Tabla 18

JEsta de acuerdo con la lista de precios que le brinda la empresa?

Alternativa Descripcion Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 5 10%
2 En desacuerdo 8 16%
3 Neutral 18 36%
4 De acuerdo 14 28%
5 Totalmente de acuerdo 5 10%
S0 100%

WNota: Elaboracion propia.
Figura 23

JEsta de acuerdo con la lista de precios que le brinda la empresa?

Pregunta 3

Va

Nota: Elaboracion propia.

= 1 Totalmente en desacuerdo
= 2 En desacuerdo
= 3 Neutral

4 De acuerdo

u 5 Totalmente de acuerdo

Como se puede visualizar en la Tabla 18 y Figura 23, respecto a si el cliente esta de acuerdo

con la lista de precios que le brinda la empresa, el 10% se encuentra totalmente de acuerdo,
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el 28% se encuentra de acuerdo, el 36% es neutral, el 16% se encuentra en desacuerdo y el

10% se encuentra totalmente en desacuerdo.
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Dimension: Precio

Tabla 19

¢ Esta conforme con la condicion de crédito que le brinda la empresa?

Alternativa Descripcidn Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 4 8%
2 En desacuerdo 8 16%
3 Neutral 14 28%
4 De acuerdo 19 38%
5 Totalmente de acuerdo 5 10%
50 100%

MNota: Elaboracion propia.
Figura 24

JEsta conforme con la condicion de crédito que le brinda la empresa?

Pregunta 4

= 1 Totalmente en desacuerdo
= 2 En desacuerdo
= 3 Neutral

4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia.

Como se puede visualizar en la Tabla 19 y Figura 24, respecto a la conformidad con la

condicion de crédito que le brinda la empresa, el 10% se encuentra totalmente de acuerdo,
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el 38% se encuentra de acuerdo, el 28% es neutral, el 16% se encuentra en desacuerdo y el

8% se encuentra totalmente en desacuerdo.



72

Dimension: Plaza

Tabla 20

JEsta conforme con la ubicacion de la empresa para la carga y descarga de su mercaderia?

Alternativa Descripcién Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 4 8%
2 En desacuerdo 14 28%
3 Neutral 12 24%
4 De acuerdo 19 38%
5 Totalmente de acuerdo 1 2%
50 100%

Nota: Elaboracion propia.
Figura 25

JEstd conforme con la ubicacion de la empresa para la carga y descarga de su mercaderia?

Pregunta 5

= 1 Totalmente en desacuerdo
= 2 En desacuerdo
= 3 Neutral

4 De acuerdo

u G Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia.

Como se puede visualizar en la Tabla 20 y Figura 25, respecto a la conformidad de la
ubicacion de la empresa para la carga y descarga de mercaderia, el 2% se encuentra
totalmente de acuerdo, el 38% se encuentra de acuerdo, el 24% es neutral, el 28% se

encuentra en desacuerdo y el 8% se encuentra totalmente en desacuerdo.
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Dimension: Plaza

Tabla 21

¢ Esta conforme con las rutas que la empresa maneja para la distribucion terrestre?

Alternativa Descripcion Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 3 6%
2 En desacuerdo 11 22%
3 Neutral 19 38%
4 De acuerdo 16 32%
5 Totalmente de acuerdo 1 2%
50 100%

Nota: Elaboracion propia.
Figura 26

¢ Esté conforme con las rutas que la empresa maneja para la distribucion terrestre?

Pregunta 6

2%
‘ = 1 Totalmente en desacuerdo
32%
= 2 En desacuerdo
= 3 Neutral

4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

WNota: Elaboracion propia.

Como se puede visualizar en la Tabla 21 y Figura 26, respecto a la conformidad de las rutas
que la empresa maneja para la distribucion terrestre, el 2% se encuentra totalmente de
acuerdo, el 32% se encuentra de acuerdo, el 38% es neutral, el 22% se encuentra en

desacuerdo y el 6% se encuentra totalmente en desacuerdo.
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Dimension: Promocién

Tabla 22

JSe encuentra de acuerdo con la publicidad que se le brinda a la marca?

Alternativa Descripcién Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 2 4%
2 En desacuerdo 6 12%
3 Neutral 16 32%
4 De acuerdo 21 42%
5 Totalmente de acuerdo 5 10%
50 100%

WNota: Elaboracion propia.
Figura 27

;Se encuentra de acuerdo con la publicidad que se le brinda a la marca?

Pregunta 7

= 1 Totalmente en desacuerdo
= 2 En desacuerdo
= 3 Neutral

4 De acuerdo

42%
m 5 Totalmente de acuerdo

WNota: Elaboracion propia.

Como se puede visualizar en la Tabla 22 y Figura 27, respecto a que si esta de acuerdo con

la publicidad que se brinda a la marca, el 10% se encuentra totalmente de acuerdo, el 42%
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se encuentra de acuerdo, el 32% es neutral, el 12% se encuentra en desacuerdo y el 4% se

encuentra totalmente en desacuerdo.
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Dimension: Promocién

Tabla 23

¢ Esta de acuerdo con el uso de las redes sociales para posicionar la marca?

Alternativa Descripcién Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 0 0%
2 En desacuerdo 5 10%
3 Neutral 11 22%
4 De acuerdo 19 38%
5 Totalmente de acuerdo 15 30%
50 100%

Nota: Elaboracion propia.
Figura 28

¢ Esta de acuerdo con el uso de las redes sociales para posicionar la marca?

Pregunta 8

m 1 Totalmente en desacuerdo
= 2 En desacuerdo
= 3 Neutral

4 De acuerdo

= § Totalmente de acuerdo

38%

Nota: Elaboracion propia.

Como se puede visualizar en la Tabla 23 y Figura 28, respecto a que si esta de acuerdo con

el uso de las redes sociales para posicionar la marca, el 30% se encuentra totalmente de
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acuerdo, el 38% se encuentra de acuerdo, el 22% es neutral, el 10% se encuentra en

desacuerdo y el 0% se encuentra totalmente en desacuerdo.
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5.1.2. Posicionamiento

Dimension: Marca

Tabla 24

¢ Usted cree que se deben mejorar los beneficios al consumidor?

Alternativa Descripcion Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 2 4%
2 En desacuerdo 7 14%
3 Neutral 17 34%
4 De acuerdo 18 36%
5 Totalmente de acuerdo 6 12%
50 100%

Nota: Elaboracion propia.
Figura 29

¢ Usted cree que se deben mejorar los beneficios al consumidor?

Pregunta 9

= 1 Totalmente en desacuerdo
5 2 En desacuerdo
= 3 Neutral

4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia.

Como se puede visualizar en la Tabla 24 y Figura 29, respecto a que si se deben mejorar

los beneficios al consumidos, el 12% se encuentra totalmente de acuerdo, el 36% se
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encuentra de acuerdo, el 34% es neutral, el 14% se encuentra en desacuerdo y el 4% se

encuentra totalmente en desacuerdo.
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Tabla 25

¢, Usted cree que la empresa de transporte tiene atributos diferenciadores a las deméas?

Alternativa Descripcion Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 5 10%
2 En desacuerdo 4 8%
3 Neutral 27 54%
4 De acuerdo 14 28%
5 Totalmente de acuerdo 0 0%
50 100%

Nota: Elaboracion propia.
Figura 30

¢Usted cree que la empresa de transporte tiene atributos diferenciadores a las demas?

Pregunta 10

= 1 Totalmente en desacuerdo
= 2 En desacuerdo
= 3 Neutral

4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

WNota: Elaboracion propia.

Como se puede visualizar en la Tabla 25 y Figura 30, respecto a que si la empresa de
transporte tiene atributos diferenciadores a las demas, el 0% se encuentra totalmente de
acuerdo, el 28% se encuentra de acuerdo, el 54% es neutral, el 8% se encuentra en

desacuerdo y el 10% se encuentra totalmente en desacuerdo.



Dimension: lIdentidad de la marca

Tabla 26

¢ Usted contrataria nuestros servicios nuevamente?
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Alternativa Descripcion Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 8 16%
2 En desacuerdo 13 26%
3 Neutral 25 50%
4 De acuerdo 4 8%
5 Totalmente de acuerdo 0 0%
50 100%

WNota: Elaboracion propia.

Figura 31

¢ Usted contrataria nuestros servicios nuevamente?

Pregunta 11

Nota: Elaboracion propia.

= 1 Totalmente en desacuerdo
= 2 En desacuerdo
= 3 Neutral

4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Como se puede visualizar en la Tabla 26 y Figura 31, respecto a que si el cliente contrataria

los servicios nuevamente, el 0% se encuentra totalmente de acuerdo, el 8% se encuentra de
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acuerdo, el 50% es neutral, el 26% se encuentra en desacuerdo y el 16% se encuentra

totalmente en desacuerdo.



Tabla 27

¢, Usted recomendaria la marca a otras empresas?
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Alternativa Descripcion Frecuencia Porcentaje (%)
1 Totalmente en desacuerdo 6 12%
2 En desacuerdo 9 18%
3 Neutral 14 28%
4 De acuerdo 21 42%
5 Totalmente de acuerdo 0 0%
50 100%

Nota: Elaboracion propia.

Figura 32

¢Usted recomendaria la marca a otras empresas?

Nota: Elaboracion propia.

Pregunta 12

= 1 Totalmente en desacuerdo
= 2 En desacuerdo
= 3 Neutral

4 De acuerdo

= § Totalmente de acuerdo

Como se puede visualizar en la Tabla 27 Figura 32, respecto a que si recomendaria la marca

a otras empresas, el 0% se encuentra totalmente de acuerdo, el 42% se encuentra de acuerdo,
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el 28% es neutral, el 18% se encuentra en desacuerdo y el 12% se encuentra totalmente en

desacuerdo.



5.2. Contraste de hipoétesis

Prueba de hipdtesis general
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Hipdtesis nula Ho: El marketing mix no se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima

2023.

Hipotesis planteada Hi: ElI marketing mix se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima

2023.

Tabla 28

Resumen de procesamiento de casos Variable I — Variable 2

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
M Porcentaje M Porcentaje Porcentaje
VIR *VD-R 50 100.00% 0 0.00% 50 100.00%

Nota: Elaboracion propia.



Tabla 29

Prueba chi-cuadrado Variable 1 — Variable 2

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Walor al asintatica
(bilateral)
Chi-cuadrado de .
Fearson 22.491 =001
Gurr.ec;mn de 19 154 <001
continuidad
Razon de 22 498 <001
verosimilitud
Prueba exacta de
Fisher
ﬁsnmacmn lineal por 22 041 <001
lineal
M de casos validos 50

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 3.52.

b. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

WNota: Elaboracion propia.
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De acuerdo a la Tabla 28, el estadistico Chi-cuadrado de Pearson es 22.491 con un grado

de libertad, lo cual resulta relevante, puesto que la significancia asintética es <.001 dicho

resultado es un valor menor que el nivel de significancia a = 0.05. Por consiguiente, se

rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipétesis planteada Hi “El marketing mix se

relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa de transporte de carga

masiva con enfoque global, Lima 2023”.
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Tabla 30

Medidas simétricas Variable 1 — Variable 2

Medidas simétricas

Valor SIQHIfIF‘.EICIDFI
aproximada
Nnm!nal por Coeﬂmentg de 0.557 <001
Mominal contingencia
M de casos validos 50

WNota: Elaboracion propia.

Adicional, el resultado correspondiente al calculo del coeficiente de contingencia es 0.557,

el cual es significativo.
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Prueba de hipdtesis Especifica 1

Hipotesis nula Ho: El producto no se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023.

Hipdtesis planteada Hi: El producto se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023.

Tabla 31

Resumen de procesamiento de casos Dimension 1 — Variable 2

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
D1-R*VD-R 50 100.00% 0 0.00% 50 100.00%

Nota: Elaboracion propia.
Tabla 32

Prueba chi-cuadrado Dimensiéon 1 — Variable 2

Pruebas de chi-cuadrado

Val | Significacian
alor g asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de s
Pearson 19.475 1 =001
Correccion de

o 16.542 1 = 0
continuidad
Razon de 23 626 1 <001
verosimilitud
Prueba exacta
de Fisher
Asoqacmn lineal 19.085 1 < 001
por lineal
N'c_ie Casos 50
validos

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menaor que 5. El recuento minimo
esperado es 4 .62.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

WNota: Elaboracion propia.
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De acuerdo a la Tabla 31, el estadistico Chi-cuadrado de Pearson es 19.475 con un grado
de libertad, lo cual resulta relevante, ya que la significancia asintética es <.001 dicho
resultado es un valor menor que o = 0.05. Por consiguiente, se rechaza la hipdtesis nula 'y
se afirma la hipdtesis planteada Hi “El producto se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima

2023,

Tabla 33

Medidas simétricas Dimensién 1 — Variable 2

Medidas simétricas

Valor Slgmﬂ;acmn
aproximada
Nom!nal por Goeﬂmentg de 0.529 <001
Mominal contingencia
N de casos validos 50

Nota: Elaboracion propia.

Adicional, el resultado correspondiente al calculo del coeficiente de contingencia es 0.529,

el cual es significativo.
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Prueba de hipdtesis Especifica 2

Hipotesis nula Ho: El precio no se relaciona significativamente con el posicionamiento de

la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023.

Hipdtesis planteada Hi: El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023.

Tabla 34

Resumen de procesamiento de casos Dimension 2 — Variable 2

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
M Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
D2-R *VD-R 50 100.00% 0 0.00% 50  100.00%

Nota: Elaboracion propia.
Tabla 35

Prueba chi-cuadrado Dimension 2 — Variable 2

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion  Significacion

Valor gl asintdtica exacta
(bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de
a =

Pearson 19.475 1 001
Correccion de

o h 16.542 1 = (001
continuidad
Razon de 23 626 1 = 001
verosimilitud
Prueba exacta
de Fisher =001
Asuglacmn lineal 19.085 1 <001
por lineal
N’[.ie CAS0S 50
validos

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 4.62.

b. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Nota: Elaboracion propia.
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De acuerdo a la Tabla 34, el estadistico Chi-cuadrado de Pearson es 19.475 con un grado
de libertad, lo cual resulta relevante, ya que la significancia asintdtica es <.001 el cual es
un valor menor que .= 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se afirma la hip6tesis
planteada H: “El precio se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023,

Tabla 36

Medidas simétricas Dimensién 2 — Variable 2

Medidas simétricas

Valor Slgmﬂ;acmn
aproximada
NDH‘I!HEH por Coeflclentg de 0.529 <001
Mominal contingencia
M de casos validos 50

Nota: Elaboracion propia.

Adicional, el resultado correspondiente al calculo del coeficiente de contingencia es 0.529,

el cual es moderadamente significativo.



Prueba de hipdtesis Especifica 3
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Hipotesis nula Ho: La plaza no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023.

Hipdtesis planteada Hi: La plaza se relaciona significativamente con el posicionamiento de

la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023.

Tabla 37

Resumen de procesamiento de casos Dimension 3 — Variable 2

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje M Porcentaje N Porcentaje
D3-R*VD-R 50 100.00% 0 0.00% 50  100.00%
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 38
Prueba chi-cuadrado Dimension 3 — Variable 2
Pruebas de chi-cuadrado
Significacidn
Valor gl asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de
a =
Pearson 18.455 1 001
Correccion de
- 15.526 1 =< 001
continuidad
Razon de 19.06 : <.001
verosimilitud
Prueba exacta
de Fisher
Asoyacmn lineal 18.085 1 <001
por lineal
Npt.ie Casos 50
validos

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 3.96.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Nota: Elaboracion propia.
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De acuerdo a la Tabla 37, el estadistico Chi-cuadrado de Pearson es 18.455 con un grado
de libertad, lo cual resulta relevante, ya que la significancia asintética es <.001 dicho
resultado es un valor menor que o = 0.05. Por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula 'y
se afirma la hipotesis planteada H: “La plaza se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima

2023,

Tabla 39

Medidas simétricas Dimensién 3 — Variable 2

Medidas simétricas

Valor Slgmﬂ;acmn
aproximada
Nom!nal por Gneflclentg de 0.519 < 001
Nominal contingencia
M de casos validos 50

Nota: Elaboracion propia.

Adicional, el resultado correspondiente al calculo del coeficiente de contingencia es 0.519,

el cual es significativo.
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Prueba de hipdtesis Especifica 4

Hipotesis nula Ho: La promocidn no se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima 2023.

Hipdtesis planteada Hi: La promocion se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima

2023.

Tabla 40

Resumen de procesamiento de casos Dimension 4 — Variable 2

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
M Porcentaje M Paorcentaje N Porcentaje
D4-R *VD-R 50 100.00% 0 0.00% 50  100.00%
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 41
Prueba chi-cuadrado Dimension 4 — Variable 2
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor g asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de .
Pearson 17.949 ! =001
G ion d
orrlecgonb e 15.153 ' <001
continuidad
Razon de 22 192 1 <001
verosimilitud
Prueba exacta
de Fisher
Asoqacmn lineal 17 59 1 <001
por lineal
N’tlie Casos 50
validos

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 4. 84
b. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Nota: Elaboracion propia.
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De acuerdo a la Tabla 40, el estadistico Chi-cuadrado de Pearson es 17.949 con un grado
de libertad, lo cual resulta relevante, ya que la significancia asintotica es <.001 dicho
resultado es un valor menor que o = 0.05. Por consiguiente, se rechaza la hipdtesis nula 'y
se afirma la hipdtesis planteada Hi “El producto se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa de transporte de carga masiva con enfoque global, Lima

2023,

Tabla 42

Medidas simétricas Dimensién 4 — Variable 2

Medidas simétricas

Valor Slgmﬂ;acmn
aproximada
Nom!nal por Gneflclentg de 0.514 < 001
Nominal contingencia
M de casos validos 50

Nota: Elaboracion propia.

Adicional, el resultado correspondiente al célculo del coeficiente de contingencia es

0.514, el cual es significativo.



5.3. Benchmarking

Tabla 43

Benchmarking — Empresas Nacionales

Empresa Rubro / categoria Tipo de . Pll.bll.(‘.O Buenas practicas Estrategias aplicadas al Marketing Mix
competencia objetivo
Producto/Servicio: Implementacion de KPI's
para medir la eficiencia y calidad de las
- Medicion del rendimiento y operaciones. Implementar programas de
mejora continua capacitacion y desarrollo del personal para
SAVAR Transporte Directa Empresas en mantenersu’s actualizado con las mejores practicas
general y tecnologias.
Plaza: Implementar el uso de tecnologias para
N - Optimizaciéon de rutas de optimizar las rutas de entregas. Desarrollo o
A enfregas contratacion de sistemas de seguimiento y
C control
I - Compromisos ambientales,
o practica de  acciones  que Producto: Movilidades sostenibles, diversidad
N promueven el cuidado del medio e inclusion, alianzas estratégicas.
A RANSA Transporte Directa Empresas en ambiente . _
L general - Compromisos Sociales, unen
esfuerzos para promover una Marca: Salud y seguridad en el trabajo,
culta de seguridad a través de sus alianzas estratégicas y relaciones comunitarias.
operaciones.
- Pagina web con informacién
. Empre:.sas O de Ia empresa y detalle Producto: Gran variedad de flotas de acuerdo a
RENTING Transporte Directa operaciones

logisticas

decategorias de vehiculos que las necesidades del cliente.
tiene disponible

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 44

Benchmarking — Empresas Internacionales

97

, Tipo de Publico . . Estrategias aplicadas al
Empresa Rubro / categoria . L. Buenas practicas . .
competencia objetivo Marketing Mix
Identidad de marca: Implementar
- Los trabajores del area de beneficios de aprender otros
operacioens y servicio post venta idiomas a los trabajadores de la
tienen la capacidad de ser empresa, contratar personal con
;I SWIDA ransporte I Empresas en multilingues 2;2; m(iz 2 idiomas en habla y
INNOVATIVE general '
T Marca: Implementar el uso de
E - Desarrollo de aplicacion propia tecnologias para optimizar las rutas
R para la cotizacion y contratacion de  entregas. Desarrollo o
N de los servicios. confratacion de  sistemas de
A seguimiento y control

C Precio: Desarrollar y analizar un
I - Evaluacion y actualizacion de plan de otorgamiento de lineas de
O lineas de crédito a los clientes crédito a los clientes con buen
N con buen historial de pagos omportamiento de pago y sin

A FADEL . Empresas en observaciones en INFOCORP.

Transporte Directa

L TRANSPORTES general Plaza: Desarrollar un plan de

expancion de sucursales en todo el
pais. Oficinas administrativas y
oficinas de  distribucion  de
mercaderia.

- Expancion de surcursales en el
pais. En Brasil més de 50.

Nota: Elaboracion propia.



5.4. Actividades para la mejora continua

Tabla 45

Cronograma de actividades para la mejora continua

DEBILIDAD/PROBLEMA ACCION CORRECTIVA ESTRATEGIA MEDIO DE VERIFICACION RESPONSABLE PRESUPUESTO CON IGV - USD TIEMPO
Desarrollar e implementar el uso de una et " 12 Andlisis de informacio
. esarrollar e implementar el uso de una . ) nalisis de informacion
Implementacion ERP P implementacion de . Gerente IT 40,000.00 5 meses
ERP para la empresa proporcionada
SAP
Realizar actividades
comerciales con los  Mediante a realizacion de
Diferenciacion de la marca Reforzar la promocién de la marca . i ) Gerente Marketing 15,000.00 1 afio
clientes y potenciales encuesta a los clientes
clientes
Elaborar una herramienta en donde el Desarrollar un . R
. . . B Mediante a realizacion de 3
Comunicacion con los clientes  cliente y la empresa puedan compartir  proyecto de una . Gerente Marketing 3,000.00 3 meses
X . X o encuesta a los clientes
informacién en tiempo real aplicacién en donde
Analizar los EEFF de
los clientes para
Mejorar la condicion de pago de los .p Mediante a realizacion de !
Métodos de pago . otorgar mejores . Gerente Finanzas 0.00 2 meses
clientes L encuesta a los clientes
condiciones de pago a
crédito
Clasificar por
. Redisefiar distribucion de la informacién categorias el tipo de  Mediante a realizacion de .
Pagina web L. . 8 . P ) Gerente Marketing 450.00 2 meses
que se comparte en la pagina web informacion que se  encuesta a los clientes
comparte en la
Invertir en la
Desarrollar e implementar una estrategia publicidad pagada, ) .
- . 'p' . oa p . pag Mediante a realizacion de .
Redes sociales de marketing digital a través de las redes mediante la Gerente Marketing 350.00 2 meses

sociales

realizacién de videos
e imdgenes

encuesta a los clientes

Nota: Elaboracion propia.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Las conclusiones de acuerdo a los resultados obtenidos luego de realizar la investigacion

son los siguientes:

El marketing mix se relaciona con el posicionamiento en la empresa de transporte
de carga masiva. La relacién mencionada se logra sustentar con el coeficiente de
contingencia 0.557 lo cual representa una relacion moderadamente significativa.
Es por ello que es importante que la empresa implemente y desarrolle estrategias de
marketing mix, los cuales se logren identificar y analizar los principales pilares de
la empresa, que son: Producto, Precio, Plaza y promocién. Logrando asi un mayor
posicionamiento en el mercado nacional.

Respecto a la dimension Producto se relaciona con el posicionamiento en la empresa
de transporte de carga masiva. La relacion mencionada se logra sustentar con el
coeficiente de contingencia 0.529 lo cual podemos concluir que el Producto se
relaciona con el posicionamiento.

De acuerdo a las encuestas, el indicador mas observado es la calidad del servicio,
especificamente respecto a la puntualidad del mismo.

Respecto a la dimensidn Precio se relaciona con el posicionamiento en la empresa
de transporte de carga masiva. La relacion mencionada se logra sustentar con el
coeficiente de contingencia 0.529 lo cual podemos concluir que el Precio se
relaciona con el posicionamiento.

De acuerdo a las encuestas, el indicador mas observado es la condicion de crédito,

no estan conformes con la linea de crédito o tipo de pago que la empresa le brinda.
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La Plaza se relaciona con el posicionamiento en la empresa de transporte de carga
masiva. La relacion mencionada se logra sustentar con el coeficiente de
contingencia 0.519 lo cual podemos concluir que la Plaza se relaciona con el
posicionamiento.

De acuerdo a las encuestas, el indicador més observado es la ubicacion, ya que la
empresa no cuenta con sucursales por todo el territorio nacional. Los clientes
indicaron que es complicado poder planificar y organizar el envio y recojo de la
mercaderia en sus lugares de destino fuera de Lima.

La Promocion se relaciona con el posicionamiento en la empresa de transporte de
carga masiva. La relacion mencionada se logra sustentar con el coeficiente de
contingencia 0.514 lo cual podemos concluir que la Promocion se relaciona con el
posicionamiento.

De acuerdo a las encuestas, el indicador méas observado son las redes sociales, ya
que la empresa no ha desarrollado el uso de las redes sociales para promocionar la

marca.
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6.2.Recomendaciones

Luego del andlisis realizado a las variables Marketing mix y Posicionamiento de la empresa
de transporte de carga masiva, se mencionaran las recomendaciones sugeridas a considerar
por cada dimension, los cual permitird a la empresa lograr cumplir y superar el plan de
ventas, aumentar el nimero de clientes fidelizados y lograr posicionarse fuertemente en el

mercado nacional.

Respecto a la dimension Producto, se logra observar en los resultados del cuestionario que
se debe mejorar la puntualidad en despacho y entrega de la mercaderia. En el ambito
comercial, es de suma importancia la puntualidad, ya que los almacenes de entrega cuentan
con una programacion de citas para la recepcion de mercaderia, por lo que un atraso en la
hora pactada, podria significar no lograr entregar la mercaderia y perjudicar al cliente con
su venta. Asi mismo, se debe considerar mejorar el logo de la compaiiia, ya que es la primera
impresion del cliente que tiene para lograr identificarse con la empresa. Por ello, lograr
desarrollar un logo que logre atraer y captar al cliente, es fundamental para mejorar el

posicionamiento de la empresa.

Para ambas recomendaciones, es fundamental recurrir a las fortalezas de la empresa, en este
caso, la experiencia profesional de los trabajadores y estructura en procesos. La empresa
debe buscar mejorar los procesos internos de la compafiia para lograr mejorar los tiempos
de entrega de mercaderia. Identificar los procesos que generan conflictos, ayudaran mucho

a que todo el proceso del servicio fluya de manera mas dinamica.

Respecto a la dimensién Precio, se logra observar en los resultados del cuestionario que se

debe mejorar la lista de precios que brinda la empresa. Si bien es cierto la inflacion al cierre
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del 2022 fue elevado, se deberia hacer un esfuerzo para trasladar con un gran impacto en los
precios que ofrece la empresa por los servicios que brinda. Asi mismo, la condicién de
crédito es fundamental para ser una empresa atractiva para nuestros clientes, ya que al
brindarles facilidades de pago, el cliente puede programar en su cash flow el pago por el

servicio brindado en 30 o 60 dias luego de la facturacion.

Debemos considerar que empresas con operaciones a nivel corporativo, cuentan con
profesionales especializados en realizar la evaluacion crediticia a los clientes, para otorgarles

linea de crédito de acuerdo a su capacidad de pago.

Respecto a la dimensidn Plaza, se logra observar que los clientes no estan conforme con la
ubicacion de la empresa para carga y descarga de la mercaderia, ya que la empresa no cuenta
con la infraestructura adecuada para la correcta manipulacion y almacenaje de los productos.
Asi mismo, se debe mejorar las rutas que utiliza la empresa, implementando el uso de
aplicaciones y programas que ayuden a la programacion de distribucion de mercaderia para

lograr mejorar los tiempos de entrega.

Respecto a la dimension Promocion, se logra observar que los clientes no estan conformes
con la publicidad que se le brinda a la marca. Por ello, es importante que se aumente el
presupuesto del area de marketing para lograr aumentar la publicidad en los distintos
sectores y plataformas. Adicional, se recomienda implementar y desarrollas el uso de las
plataformas de redes sociales, tales como Facebook, instragram y linkedin, en donde se

comparta informacion valiosa para los clientes y potenciales clientes.
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Respecto a la dimension Marca, podemos concluir que los clientes requieren de mayores
beneficios por parte de la empresa, tales como atencion al cliente las 24 horas via telefonica
y garantizar la seguridad en el transporte de la mercaderia indicada. Asi mismo, esto ayudara
a desarrollar atributos diferenciadores respecto a la competencia, ya que brindar un servicio
de atencion al cliente personalizado, genera mayor confianza al cliente al momento de
contratar de los servicios de la empresa, lo cual es importante en el proceso de fidelizacion

con la marca.

Respecto a la dimensién Identidad de marca, se logra observar un gran rechazo respecto a
volver a contratar los servicios de la empresa, ya que un punto importante a reforzar son los
tiempos de entrega que la empresa propone y logra cumplir. Como se ha mencionado en
lineas previas, implementar el uso de ERP sera vital para el desarrollo en procesos de la
empresa, puesto que ayudard a planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades
internas de la empresa para cumplir con los servicios comprometidos. Adicional, muchos de
los clientes indicaron que no recomendarian la marca a otras empresas, lo cual es muy
urgente lograr cambiar dicho pensamiento en los clientes. Atraer y fidelizar clientes es de
suma importancia para la empresa para lograr aumentar la facturacién y generar una mayor

rentabilidad para la compafiia.
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APENDICES
Apéndice 1
Matriz légica de consistencia
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1 DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Calidad
Producto
Marca . e
Tipo: Investigacion:

¢De qué manera el marketing Determinar la relacion entre
el marketing mix y el
posicionamiento en las
empresas de transporte de
carga masiva con enfoque
global, Lima 2023.

mix se relaciona con el
posicionamiento en las
empresas de transporte de
carga masiva con enfoque
global, Lima 2023?

El marketing mix y el
posicionamiento cuentan con
una relacion significativa en las
empresas de transporte de
carga masiva con enfoque
global, Lima 2023

Lista de precios

Precio

Condiciones de crédito

Marketing Mix

Ubicacion
Plaza

Transporte

Publicidad

Promocion

Redes sociales

Aplicada

Alcance: Descriptivo
correlacional

Método: hipotético -
deductivo

Nota: Elaboracion propia.
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PROBLEMAS SECUNDARIOS OBIETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLE 2 DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢De qué manera el producto  Determinar la relacion entre .
. El producto se relaciona
se relaciona con el el producto y el S
- . . . significativamente con el .
posicionamiento en las posicionamiento en las L . Beneficios al
posicionamiento en las :
empresas de transporte de empresas de transporte de : consumidor
. . empresas de carga masiva con
carga masiva con enfoque carga masiva con enfoque enfoaue alobal. Lima 2023
global, Lima 2023? global, Lima 2023 que global,
Marca Disefio:
¢De qué manera el preciose  Determinar la relacién entre . . No experimental
. . El precio se relaciona
relaciona con el el precioy el L
. . - . significativamente con el . .
posicionamiento en las posicionamiento en las L . Atributos Corte:
posicionamiento en las ) )
empresas de transporte de empresas de transporte de . diferenciadores Transversal
. . empresas de carga masiva con
carga masiva con enfoque carga masiva con enfoque enfoaue elobal. Lima 2023
global, Lima 20237 global, Lima 2023 ques ! Censo:
Posicionamiento 50 clientes
¢De qué manera la plaza se Determinar la relacion entre i
. . . La plaza se relaciona
relaciona con el la plaza y el posicionamiento e Instrumento:
. . significativamente con el . \
posicionamiento en las en las empresas de o . ) Cuestionario
. posicionamiento en las Lealtad del cliente
empresas de transporte de transporte de carga masiva .
. . empresas de carga masiva con - L
carga masiva con enfoque con enfoque global, Lima . Técnica de recoleccion
lobal, Lima 2023? 2023 enfoque global, Lima 2023 de datos:
g ’ ’ Identidad de ’
I Encuesta
amarca

¢De qué manera la
promocion se relaciona con
el posicionamiento en las
empresas de transporte de
carga masiva con enfoque
global, Lima 20237

Determinar la relacion entre
la promocion y el
posicionamiento en las
empresas de transporte de
carga masiva con enfoque
global, Lima 2023

La promocion se relaciona
significativamente con el
posicionamiento en las
empresas de carga masiva con
enfoque global, Lima 2023

Aceptacion de la marca

Nota: Elaboracion propia.
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Apéndice 2
Instrumento de recoleccion de datos — cuestionario

Cuestionario

Datos:

Funcién que se desempeia: Cliente

Fecha /o

Rango de edad ) Menor de 25 afnos
) 26 afos — 30 anos
) 31 afios — 39 anos
) 40 anos — 49 afos
) 49 anos — A mas

Género ) Femenino

) Masculino

(

(

(

(

(

(

(

(Cuantos aflos lleva siendo cliente? ( ) 1 ano — 2 afios
( ) 2 anos — 4 anos
( ) 5 anos — 7 anos

( ) 7 anos — A mas

( )Ransa

( ) Maersk

( ) Transterre

( ) Savar

() Ofros:

( ) Costa

( ) Sierra

( ) Selva

(Con que otras empresas trabaja?

(Hacia qué region del Perti solicita
transporte?




Matriz de preguntas y respuestas
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N" RESPUESTA DESCRIPCION

1 Totalmente desacuerdo

En desacuerdo

Meutral

2
3
4 De acuerdo
5

Totalmente de acuerdo

N#

INDICADORES

PREGUNTAS

RESPUESTAS

Calidad de
producto

;Esta conforme con la puntualidad del servicio que recibe
por parte de la empresa?

( ) Totalmente desacuerdo
{ ) En desacuerdo

() Neutral

{ ) De acuerdo

( ) Totalmente de acuerdo

Marca

;Logra identificar nuestra marca con el logo de 1a misma
con la presentacion de la marca?

( ) Totalmente desacuerdo
() En desacuerdo

( ) Neutral

() De acuerdo

( ) Totalmente de acuerdo

Lista de precios

iEsta de acverdo con la lista de precios que le brinda la
empresa’

( ) Totalmente desacuerdo
() En desacuerdo

() Neutral

() De acuerdo

( ) Totalmente de acuerdo

Condiciones de
crédito

;Esta conforme con la condicion de crédito que le brinda la
empresa’?

() Totalmente desacuerdo
() En desacuerdo

() Neutral

() De acuerdo

( ) Totalmente de acuerdo

Ubicacion

;Esta confirme con la ubicacion de la empresa para la carga
v descarga de su mercaderia?

() Totalmente desacuerdo
() En desacuerdo

( ) Neutral

() De acuerdo

( ) Totalmente de acuerdo

Transporte

i Esta conforme con las rutas que la empresa maneja para la
distribucion terrestre?

( ) Totalmente desacuerdo
() En desacuerdo
( ) Neutral

() De acuerdo

( ) Totalmente de acuerdo




Publicidad

;5e encuentra de acuerdo con la publicidad que se le brinda
a la marca?

113

( ) Totalmente desacuerdo
() En desacuerdo

() Neutral

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

Redes sociales

(Esta de acuerdo con el uso de las redes sociales para
posicionar la marca?

Totalmente desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Beneficios al
consumidor

;Usted cree que se deben mejorar los beneficios al
consumidor?

Totalmente desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

10

Atributos
diferenciadores

;Usted cree que la empresa de transporte tiene atributos
diferenciadores a las demas?

Totalmente desacuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

11

Lealtad del cliente

;Usted contrataria nuestros servicios nuevamente?

Totalmente desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

12

Aceptacion de la
marca

i Usted recomendaria 1a marca a otras empresas?

Totalmente desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
() Neutral
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()

Totalmente de acuerdo
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Apéndice 3

Certificados de Validez del cuestionario

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable | x| Aplicable después de
corregir | | No aplicable | |

18 de mayo del 2023
Apellidos y nombres del juez evaliador: Carbs Alberto Méndez Vicuiia
Especialdad del evahiador: Admmsstrador

1 Pertinencia: El tem corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropuado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sm dificultad alguna el enunciado del item, es concso, exacto
y directo

Nota: Sufcienci, se dice suficiencia cuando los ftems planteados son suficientes para
medr la categoria.

FIRMA
Carls Alberto Méndez Vicuiia
DNI: 07128084




OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Los items son suficientes para la medicion
de la categoria, pero hay que detallar la metodologia en la matriz de consistencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ | Aplicable después de corregir [X ]
No aplicable [ ]

21 de mayo del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Escalante Flores Jorge Luis
Especialidad del evaluador: Marketing

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

FIRMA
Jorge Luis Escalante Flores
DNI: 09390378
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S (/ﬁ' t. @,/ﬂ

Opinién de aplicabilidad: Aplicable l)(] Aplicable después de corregir [ |
No aplicable [ ]

18 de mayo del 2023
: . ¢ 8 ‘ ), A| ipndro
Apellidos y nombres del juez evaluador: H&t PML €wemo £

Especialidad del evaluador: Imyf nieror

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

YL

A@zm’,o N{?H;%ez D{ Vero

Nombre y Apellidos del evaluador
pNE: 02O+
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Cronograma de actividades para la mejora continua
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DEBILIDAD/PROBLEMA ACCION CORRECTIVA ESTRATEGIA MEDIO DE VERIFICACION RESPONSABLE PRESUPUESTO CON IGV - USD TIEMPO
Desarrollar e implementar el . s . .,
» Invertir en la Analisis de informacién
Implementacién ERP uso de una ERP para la . ¥ . Gerente IT 40,000.00 5 meses
implementacion de SAP  proporcionada
empresa
Realizar actividades
. Reforzar la promocion de la  comerciales con los Mediante la realizacion de . .
Diferenciacion de la marca P i . . Gerente Marketing 15,000.00 1 afo
marca clientes y potenciales encuesta a los clientes
clientes
i Desarrollar un proyecto de
Elaborar una herramienta en L
donde el cliente y la empresa una aplicacién en donde el Mediante la realizacién de
I 1 ]
Comunicacién con los clientes y P cliente pueda visualizar en . Gerente Marketing 3,000.00 3 meses
puedan compartir i encuesta a los clientes
: , i tiempo real el traslado de
informacion en tiempo real .
su mercaderia
Analizar los EEFF de los
Mejorar la condicién de pdgo clientes para otorgar Mediante la realizacién de
Métodos de pago ' . pag X g o & . Gerente Finanzas 0.00 2 meses
de los clientes mejores condiciones de encuesta a los clientes
pago a crédito
ificar por ri
Redisefiar distribucién de la C.laSIflcal po catfergo fas el i L
L. . ., tipo de informacién que  Mediante la realizacién de .
Pagina web informacién que se comparte L i Gerente Marketing 450.00 2 meses
.. se comparte en la pdgina encuesta a los clientes
en la pagina web
web
Desarrollar e implementar Invertir en la publicidad
una estrategia de marketin, agada, mediante la Mediante la realizacién de
Redes sociales o g' g P g. " i . Gerente Marketing 350.00 2 meses
digital a través de las redes  realizacion de videos e encuesta a los clientes
sociales iméagenes
Contratar un proveedor
Contratar la licencia de un de software inteligente, el Mediante la realizacién de i
Rutas de entrega Gerente Marketing 750.00 1 mes

software inteligente de rutas

cual disefie la estrategia
de ruta del transporte

encuesta a los clientes

Nota: Elaboracion propia.
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Benchmarking — Empresas Nacionales
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Empresa Rubro / categoria Tipo de . Pu.bll'co Buenas practicas Estrategias aplicadas al Marketing Mix
competencia objetivo
Producto/Servicio: Implementacién de KPI's
para medir la eficiencia y calidad de las
- Medicion del rendimiento y operaciones. Implementar programas de
mejora continua capacitacion y desarrollo del personal para
SAVAR Transporte Directa Empresas en man‘renersta actualizado con las mejores practicas
general y tecnologias.
Plaza: Implementar el uso de tecnologias para
N - Optimizaciéon de 1utas de optimizar las rutas de entregas. Desarrollo o
A entregas contratacién de sistemas de seguimiento y
C control
I - Compromisos ambientales,
O practica de  acciones que Producto: Movilidades sostenibles. diversidad
N promueven el cuidado del medio e inclusion, alianzas estrategicas.
A RANSA Transporte Directa Empresas en ambiente . .
L general - Compromisos Sociales. unen
esfuerzos para promover una Marca: Salud y seguridad en el trabajo,
culta de seguridad a través de sus alianzas estratégicas y relaciones comunitarias.
operaciones.
- Pagina web con informacion
. Elnpreéas OB de Ia empresa y detalle Producto: Gran variedad de flotas de acuerdo a
RENTING Transporte Directa operaciones

logisticas

decategorias de wvehiculos que las necesidades del cliente.
tiene disponible

Nota: Elaboracion propia



Apéndice 6

Benchmarking — Empresas Internacionales

. Tipo de Piblico oL Estrategias aplicadas al
Empresa Rubro / categoria . Lo Buenas pricticas . .
competencia objetivo Marketing Mix
Identidad de marca: Implementar
- Los trabajores del area de beneficios de aprender otros
operacioens y servicio post venta idiomas a los trabajadores de la
tienen la capacidad de ser empresa, contratar personal con
;I SWIDA — . Empresas en multilingues 2;2; m(iz 2 idiomas en habla y
INNOVATIVE general '
T Marca: Implementar el uso de
E - Desarrollo de aplicacién propia tecnologias para optimizar las rutas
R para la cotizacién y contratacion de  entregas.  Desarrollo o
N de los servicios. confratacion  de  sistemas  de
A seguimiento y control
C Precio: Desarrollar y analizar un
I - Evaluacion y actualizacion de plan de otorgamiento de lineas de
0] lineas de crédito a los clientes crédito a los clientes con buen
N con buen historial de pagos omportamiento de pago y sin
A FADEL Transporte Directa Empresas en observaciones en INFOCORP.
L TRANSPORTES general

Plaza: Desarrollar un plan de
expancion de sucursales en todo el
pais. Oficinas administrativas y
oficinas de  distribucion de
mercaderia.

- Expancion de surcursales en el
pais. En Brasil mas de 50.

Nota: Elaboracion propia
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VI-R4

Vi-4

VI-R3

VI3

PS5

VI-R2

V-2

VI-R1

VI-1

P1

Matriz tripartita Variable 1

Apéndice 7

36
25
22
31
23
30
30
35
17
21
21
26
25
32
29
27
26
21
32
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26
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27
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16
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25
25
ES
26
24
23
31
25
12
17
26
L
28
27
21
2
21
0
28

10

10
10

20
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22
23
24
25
26
7
28
23
30
31
32
33
24
35
36
37
38
35
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41
a4z
a3z
a5
46
a7
as
50
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Apéndice 8

Matriz tripartita Variable 2

VD-R

V2

P12

P11

P10

[ N B O O B O B O o O e B o O O A N O 5 O O A N N A O S 5 L o O e T o L O T O A o N O 2 N e O N I O O o L o Y e O N N O o O O B I |

15
11
14
15
14
15
15
12

9

r - r=

15
14
17
14
12
14
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