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Presentacion

La presente investigacion titulada Marketing Mix y su relacion con las ventas en la empresa
Agro Transportes y Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque
global, fue desarrollada con el proposito de determinar la relacion que existe entre el
marketing mix y las ventas de la empresa Agro transportes y comercializacion Nasju, la
empresa en los dltimos afios ha ido presentando una disminucion en sus ventas, debido a
que la empresa no cuenta con una estrategia de Marketing la cual pueda aplicar y le ayude
en la busqueda de nuevos clientes existentes en el mercado, lo que ayudaria a que las

ventas aumenten mediante la captacion y la fidelizacion de los clientes ya existentes.

Esta investigacion se encuentra dividida en los siguientes capitulos detallados a

continuacion:

En el Capitulo I se desarrolla el planteamiento del problema, donde se comenta la situacion
de laempresa, se ve el diagnostico, el pronostico, control del prondstico, ademas el problema
Principal, los problemas secundarios, también el objetivo general, objetivo especificos, y se

menciona la Justificacion e Importancia del estudio, alcance y limitaciones.

En el Capitulo Il se vera el marco tedrico donde estan los Antecedentes Nacionales,
Antecedentes Internacionales, marco histérico de cada variable de estudio, marco legal,

marco tedrico, el estado del arte y los términos basicos.

Capitulo 11l se mencionan las Hipotesis general, hipdtesis especificas, las variables de
estudio de la investigacion, también se visualiza la matriz de operacionalizacion de cada

variable, matriz I6gica de consistencia.

Capitulo IV en este capitulo se menciona la metodologia de investigacion, tipo, enfoque,
ademas se ver el Disefio y el corte de la investigacion; también se vera la poblacion y la

muestra, el instrumento de obtencidn de datos, ademas se tocara el tema de la validez y



VI

confiabilidad del instrumento, las técnicas de procesamiento donde se trabajard con el

programa de SPSS version 27.

Capitulo V es donde se desarrolla el resultado de discusion, el analisis e interpretacion de

los resultados, discusion de resultados.

Finalmente, en el capitulo VI se verd el desarrollo de las conclusiones y recomendaciones

de la investigacion, ademas de las referencias y los apendices.
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Resumen

La tesis titulada Marketing Mix y su relacion con las ventas en la empresa Agro Transportes
y Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global, tuvo como
principal objetivo determinar la relacion que existe entre las variables de estudio. La
investigacion se baso en las bajas ventas que ha presentado la empresa en el afio 2022 en
comparativa con el afio 2021, por dicho motivo se buscé las causas de la problematica

mediante un FODA cruzado.

La metodologia usada en esta investigacion fue aplicada, con un enfoque cuantitativo,
método hipotético deductivo, con disefio no experimental de corte transversal, esta
investigacion presentd una poblacion de 100 clientes, donde se present6 un cuestionario de

20 preguntas la cual se usé como instrumento para la recopilacién de informacién.

Los resultados de la tesis dieron como conclusion la relaciébn como moderadamente alta y
significativa entre el marketing mix y las ventas de la empresa Agro transportes y
comercializacion Nasju. Se recomendd implementar estrategias de marketing con la
finalidad de que la empresa aumente sus ventas, ademas se busca estandarizar los precios de
los fletes de los servicios, implementar una oficina en lima, implementar pagina web, redes
sociales, con el fin de que la empresa pueda darse a conocer, captar nuevos clientes y realizar

la fidelizacion de los ya existentes y de los nuevos.

Palabras claves: Marketing mix, ventas, producto, precio, plaza, promocion.
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Abstract

The research titled Marketing Mix and its relationship with sales in the company Agro
Transports and commercialization Nasju in the city of Lima-Peru, 2023 with a global
approach, had as its main objective to determine the relationship that exists between the
study variables.

The investigation was based on the low sales that the company has presented in the year
2022 compared to the year 2021, for this reason the causes of the problem were sought
through a crossed SWOT.

The methodology used in this research was applied, with a quantitative approach,
hypothetical deductive method, with a non-experimental cross-sectional design, this
research presented a population of 100 clients, where a questionnaire of 20 questions was
presented which was used as an instrument to the collection of information.

The results of the research concluded that the relationship was moderately high and
significant between the marketing mix and the sales of the Nasju Agro transportation and
marketing company. It was recommended to implement marketing strategies in order for the
company to increase its sales, in addition, it seeks to standardize the freight prices of the
services, implement an office in Lima, implement a website, social networks, so that the
company can make itself known, attract new customers and build loyalty among existing

and new ones.

Keywords: Marketing mix, sales, product, price, place, promotion



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1. Formulacion del problema

El rubro de transporte de carga terrestre es una pieza clave de la economia global ya
que es la encargada de realizar la distribucion por carretera y la principal de realizar el

suministro de bienes y mercancias.

Por ello el transporte de carga terrestre es parte primordial de la cadena logistica la

cual permite el eficaz flujo para el comercio y el suministro de bienes y productos.

Segun la Asociacion Internacional de Transporte por Carretera (IRU), en el afio 2020
el transporte de carga terrestre por carretera fue considerado responsable del 71% del total
de la carga terrestre transportada en todo el mundo. Observando estos puntos llegamos a la
conclusion que el transporte de carga terrestre es una parte importante entre los productores,

las empresas y los consumidores.

Debemos considerar que el transporte de carga terrestre, es uno de los que presentan
mayores beneficios en los tipos de transporte de mercancias, debido a que son viables,
rapidos, adaptativos y que llegan a lugares inaccesibles por otros medios. Con el tiempo ha
aumentado la demanda por el servicio del transporte de carga terrestre a causa de la alta
circulacion de mercancias, esto ocurre de igual forma en otros paises como a nivel nacional,
lo que trae como consecuencia de ello la apertura de nuevas empresas tanto en Per como
en otros paises. En Peru se han registrado la apertura de nuevas empresas como persona

juridica y persona natural.



A nivel nacional se lleva un padron por el Ministerio de Transporte y
Comunicaciones (MTC) el cual tiene registrado el niUmero de empresas y la cantidad de
unidades formales que estan autorizadas para realizar el transporte de carga terrestre a nivel
nacional. El aumento de la demanda por el servicio de transporte de carga terrestre se deberia
al incremento de la descentralizacion, al aumento en las operaciones de comercio exterior
que buscan movilizar sus mercancias de un puerto a otro. También se ha visualizado una
mayor demanda del servicio de transporte de carga terrestre a consecuencia de la

comercializacion de bienes, este ultimo es el mas solicitado y usado a nivel nacional.

El transporte de carga terrestre presenta un crecimiento en la demanda de sus
servicios, pero este no se desarrolla de la manera esperada debido a la infraestructura
precaria de las carreteras las cuales no permiten seguir el desarrollo y el crecimiento
esperado. Esto se ve reflejado en el reporte de competitividad del Foro Econdmico de
Competitividad (World Economic Forum) del periodo 2018. Donde nuestro pais esta en el
puesto 63 de 140 paises y el puntaje de infraestructura es de 62.4 de la valoracion de la
escala del 1 al 100. En la calificacion de las carreteras contamos con un puntaje de 3.2 aqui

se encuentra incluido las vias, puentes o viaductos.

También tenemos que considerar, si bien la demanda del servicio de transporte de
carga terrestre a nivel nacional va presentando un incremento, a nivel nacional lo cual afecta
de forma negativa el aumento del precio del combustible, esto se debe a que los proveedores
de crudo como la Organizacion de Paises Exportadores de Petroleo y sus aliados (OPEP)
estan realizando recortes en la produccion de petréleo lo cual no permite la capacidad de
refinacion y conlleva al alza del mismo. Al presentarse poca produccion de combustible a
nivel internacional, a nivel nacional afecta directamente a un alza en el precio del

combustible y teniendo en cuenta que el combustible es el medio por el cual una unidad



puede movilizarse este se convierte en un costo principal para definir el precio del flete lo

esto influye a que estos se encuentren en aumento.

Si consideramos el incremento del precio del combustible y a esto le sumamos que en el
mercado nacional la oferta de transporte de carga terrestre estd en crecimiento, nos
encontramos como consecuencia con un mercado donde algunas empresas no practican una
competencia leal y empiezan a abaratar los costos de los fletes, dando al cliente la
oportunidad de apostar por un servicio mas econémico y haciendo que las otras empresas
presenten una baja en sus ventas, por ello se busca que las estrategias y la correcta
implementacién del Marketing mix, en la empresa ayudarian a tener mas claro qué camino

tomar a futuro.

La empresa de transportes de carga terrestre por carretera que lleva 14 afios en el mercado
nacional se dedica a brindar el servicio de transportes de diferentes tipos de mercancias
siendo sus clientes principales de la provincia de Arequipa, Lima, Ica, Tarapoto, Cusco
Lambayeque, Chiclayo, Ancash, Ucayali y los principales bienes de carga son alimentos
perecibles, materiales de construccion (cementos, ladrillos, fierros, mayolicas); mineral

(tierra para procesar -0ro para procesar); repuesto de maquinaria, entre otros.

La mencionada empresa ha tenido una baja en sus ventas debido al incremento en los precios
de los fletes segun tipo de producto y destino, ademas de la apertura de empresas pequefias

que brindan los mismos servicios, quienes son su competencia directa.

El incremento del precio del flete se ha dado a causa de los factores que se estan presentando
en la actualidad, como el aumento del costo de los peajes, combustible, repuestos y

mantenimiento de las unidades.

Teniendo como conocimiento el problema de la empresa y considerando la apertura de

nuevas empresas como competencia directa, es crucial conocer la situacion actual de la



empresa y asi se planted de manera dptima distintas alternativas de solucion a fin de superar

los problemas que viene presentando la empresa.

De este modo, se eligio estudiar a la empresa en mencion del sector de transporte de carga
terrestre por carretera, la misma que viene presentando una baja en ventas de servicios de
transporte de carga en el afio 2022, por consiguiente, se busca implementar nuevos métodos

que ayuden a aumentar las ventas, estos basados en el marketing mix.

Diagnostico:

La empresa en mencion presentd una baja en sus ventas en el afio 2022 respecto al
afio 2021; esto hizo que la empresa se encuentre en la busqueda y vea otros medios por los
cuales se obtenga la forma de contrarrestar la baja de las ventas y éstas vayan en aumento,
al mismo tiempo se busca que exista un incremento en las ganancias y que la rentabilidad
de la empresa aumente con el paso de los afios y ésta sea constante. Dicha empresa de
transporte de carga terrestre actualmente presenta varias empresas como competencia
directa a consecuencia de la apertura de las mismas, estas empresas en busca de conseguir
clientes, realizan la estrategia de abaratar el precio de los fletes de los servicios que se

ofrecen a cada punto del pais.

Esto conlleva a que éstas empresas ganen clientes, pero también hacen que el
precio del servicio en el mercado sea menor y se llegue a establecer un valor menor al
habitual. Generando que varias empresas sean obligadas a optar por abaratar costos o hasta
prescindir de los servicios de los colaboradores en bldsqueda que de una u otra forma éstas

sean rentables para que siga existiendo la empresa como tal.

Cabe mencionar que no solo ha jugado en contra la competencia directa que serian las
nuevas empresas aperturadas; sino que también tiene competencias que ya se encuentran

consolidadas en el mercado las cuales y cuentan con una cartera de clientes fija y con



contratos firmados por un tiempo determinado. Por altimo, tener en cuenta que el alza de
los costos de peaje, mantenimiento y combustible, hace que el precio del servicio por

tramo varie mucho debido a los costos que conllevan.

Tabla 1

Comparacion de ventas y compras de la empresa Agro transportes y comercializacion

Nasju 2020-2021-2022

2020 2021 2022
VENTAS COMPRAS VENTAS COMPRAS VENTAS COMPRAS
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
ENERO 59,140.00 53,171.00 79,165.00 35,202.00 77,157.00 73,768.00
FEBRERO 32,252.00 21,655.00 45,054.00 31,899.00 70,831.00 65,445.00
MARZO 11,827.00 42,792.00 48,428.00 51,265.00 39,954.00 47,915.00
ABRIL 22,720.00 41,671.00 65,968.00 94,527.00 67,004.00 46,863.00
MAYO 81,361.00 38,768.00 46,950.00 43,706.00 50,335.00 48,973.00
JUNIO 43,852.00 40,348.00 73,823.00 149,539.00 84,861.00 48,687.00
JuLIo 59,629.00 31,069.00 63,273.00 48,358.00 72,435.00 66,093.00
AGOSTO 79,789.00 47,757.00 54,202.00 78,307.00 56,725.00 87,525.00
SETIEMBRE 26,785.00 40,419.00 85,795.00 54,094.00 55,469.00 58,478.00
OCTUBRE 20,831.00 55,550.00 64,295.00 50,344.00 53,179.00 70,948.00
NOVIEMBRE 81,334.00 41,415.00 97,098.00 71,407.00 67,862.00 55,026.00
DICIEMBRE 70,496.00 50,959.00 75,924.00 59,584.00 61,800.00 63,989.00
TOTAL 590,016.00  505,574.00 799,975.00 768,232.00 757,612.00  733,710.00
C‘:)E“';‘I;ARS;\‘S S/ 84,442.00 s/ 31,743.00 s/ 23,902.00
% 4
COMPARACION -62.41% -71.69%

Pronéstico:

La empresa de transporte de carga terrestre por carretera, ha presentado una baja en
sus ventas, teniendo en consideracion la situacion de la empresa y no se encuentren formas
0 estrategias que ayuden a canalizar nuevos clientes y fidelizar a los existentes en la forma
de aumentar la demanda de estos en la cantidad de servicios solicitados al afio de la empresa

con una mejoria en el precio del flete. La empresa de transporte de carga por carretera se



verd obligada a ir dejando unidades en paro por un tiempo determinado en busqueda que no
le generen costos innecesarios o poner a la venta cada unidad en orden de reducir costos de
mantenimiento. Y si esta medida no llegase a amortiguar los costos se veria en la obligacion
de dar de baja la empresa ya que lo que se busca es que la empresa genere ganancias y sea

rentable.

Control del pronéstico

Con esta tesis se busco que la empresa vea las maneras y las estrategias que se
podrian llevar a cabo para mejorar la calidad del servicio y que estas conlleven a un
aumento en las ventas, y a un incremento en la cartera de clientes. Las estrategias que se
esperan implementar serian en base a las variables de marketing mix y ventas, ya que son
clave para la mejora de la empresa. Si nos basamos en las estrategias que se podrian
implementar seria capacitar a los colaboradores con el fin de brindar un mejor trato tanto al
cliente final como a toda la cadena logistica implicada. También la implementacién de un
area comercial y de marketing los cuales estarian basados en la busqueda y captacién
nuevos clientes y en la fidelizacidn de los nuevos clientes y de los ya existentes en busqueda

de la mejora a largo plazo.



Tabla 2

Empresas autorizadas para el transporte terrestre de carga por carretera en el ambito

nacional, seguin departamento: 2011 — 2021 (numero de empresas)

DEPARTAME

o 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
8l 8 95 106 115 123 116 113
TOTAL 63869 71974 115 9s5s 40 o077 156 746 031 605  or ol
Amazonas 260 274 292 296 297 349 355 424 404 422 457
Ancash 584 673 730 807 844 898 911 925 888 809 806
Apurimac 583 622 677 794 861 943 1284 1421 1,396 1374 1,404
Arequipa 5872 6698 7466 8188 8574 9430 9944 10470 9259 9028 9223
Ayacucho 855 892 958 1116 1214 1337 1453 1573 1480 1510 1521
Cajamarca 1271 1589 1774 1947 2122 2348 2764 3160 3207 3234 3306
Cusco 2009 2353 2874 3472 4062 4434 4965 5191 4852 4759 4,848
Huancavelica 0 12 3 9 10 18 32 45 53 54 55
Huanuco 842 966 1091 1243 1395 1588 1880 2088 2149 2138 2,170
Ica 1703 1896 2093 2257 2313 2426 2524 2603 2122 2014 2107
Junin 3414 3622 3755 3912 3974 4186 4181 4170 3443 3131 3285
LaLibertad 5373 5871 6099 6296 6244 6869 7106 7505 6539 6093 6277
Lambayeque 3528 3954 4345 4624 480 5120 5433 5668 5196 4881 4954
. 38 43 46 52 57
Lima 20200 33150 oo o oo on. 62778 60547 59856 76457
Loreto 0 32 7 7 6 6 6 6 6 6 7
I'\D/'i?)‘:re de 664 682 730 801 799 821 852 879 740 735 775
Moquegua 275 307 352 408 43 481 505 554 518 526 579
Pasco 198 218 232 241 238 244 236 242 198 166 189
Piura 3043 3440 3745 4080 4286 4673 5068 5309 4733 4547 4670
Puno 1110 1293 1538 1886 2232 2569 3194 3498 3435 3469 3553
SanMartin 707 788 853 981 1,086 1,175 12336 1474 1491 1552 1602
Tacna 1281 1451 1627 1742 1775 1924 2004 2145 1966 1876 1,897
Tumbes 639 679 713 725 728 755 801 836 781 787 791
Ucayali 458 512 551 621 667 718 739 782 628 638 684

Nota: La Regién Callao, esta incluida en la Region Lima; la informacion es del Padron de Transportistas de Carga

Nacional, conformado por Personas Juridicas y Personas Naturales.

Fuente: MTC - Direccion General de Autorizaciones en Transportes - Direccion de Servicios de
Transporte Terrestre.

Elaboracion: OGPP - Oficina de

Estadistica.



Figura 1

Evolucion de las Empresas Autorizadas para el Transporte Terrestre de Carga por

Carretera en el Ambito Nacional: 2011 — 2021 (NUmero de empresas)
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Fuente: MTC - Direccién General de Transporte Terrestre

Nota: En total a nivel nacional hasta el 2021 la cantidad de empresas de transporte de
carga terrestre es de 131617 empresas ya sean personas naturales o juridicas. Elaboracion

propia



Problema General

¢En qué medida se relaciona el marketing mix con las ventas de la empresa AGRO
TRANSPORTES Y COMERCIALIZACION NASJU en Lima, 2023 con enfoque

global?

Problemas Especifico

1) ¢En qué medida se relaciona el producto con las ventas de la empresa AGRO
TRANSPORTES Y COMERCIALIZACION NASJU en Lima, 2023?

2) ¢En qué medida se relaciona el precio con las ventas de la empresa AGRO
TRANSPORTES Y COMERCIALIZACION NASJU en Lima, 2023?

3) ¢En qué medida se relaciona la plaza con las ventas de la empresa AGRO
TRANSPORTES Y COMERCIALIZACION NASJU en Lima, 2023?

4) ¢En qué medida se relacion la promocion con las ventas de la empresa AGRO

TRANSPORTES Y COMERCIALIZACION NASJU en Lima, 2023?

2. Objetivos General y Especificos

Objetivo General

e Determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas de la empresa AGRO

TRANSPORTES Y COMERCIALIZACION NASJU en Lima, 2023.
Objetivos Especificos

1) Determinar la relacion entre el producto y las ventas de la empresa AGRO
TRANSPORTES Y COMERCIALIZACION NASJU en Lima, 2023
2) Determinar la relacion entre el precio y las ventas AGRO TRANSPORTES Y

COMERCIALIZACION NASJU en Lima, 2023
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3) Determinar la relacion entre la plaza y las ventas AGRO TRANSPORTES Y
COMERCIALIZACION NASJU en Lima, 2023
4) Determinar la relacion entre la promocion y las ventas de la empresa AGRO

TRANSPORTES Y COMERCIALIZACION NASJU en Lima, 2023

3. Justificacion e Importancia del estudio

Justificacion Teorica

Esta investigacion permitié colaborar y ayudar a dar a conocer los diversos
problemas e irregularidades que se encuentran en el rubro. Asi mismo esta investigacion
estuvo basada desde un inicio en fuentes tedricas para ayudar a absolver dudas e
interrogantes con el objetivo de mejorar y definir un plan de accion. Tomando como base el

MARKETING MIX 'y como este mejoraria las ventas de la empresa.

Justificacion Practica

La investigacion mostré como una correcta implementacion del marketing mix
mejora las ventas de la empresa de transportes de carga terrestre a nivel nacional ya que a
falta de una correcta estrategia de marketing mix la cual estd compuesta por las 4P, producto,
precio, plaza y promocion la empresa se ha estado viendo afectada y ha estado presentando
bajas en las ventas anuales y por consiguiente menos ganancias. Por lo que la tesis esta
enfocada en la creacion de estrategias basadas en el marketing mix principalmente en la
captacion de clientes y dar a conocer a la empresa mediante el manejo de las redes sociales

debido que actualmente es un medio por el cual se logra tener mayor alcance.
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Justificacion Metodoldgica

La tesis estuvo basada en la recoleccion de la informacion anual de las operaciones
realizadas de la empresa de transporte de carga terrestre. Asi mismo la tesis presenta un
alcance descriptivo correlacional donde se vio la relacién que presentan las variables
marketing mix y ventas y como la implementacion de una correcta estrategia ayudaria al
incremento de las ventas, de igual forma esta tesis contribuira a otras investigaciones que

presenten las mismas variables.

Importancia

La importancia de esta tesis se origin6 debido a que la empresa se encontraba en la
busqueda de nuevas alternativas que permitiesen aumentar sus ventas y al darse cuenta
gue con el tiempo las herramientas y estrategias de ventas han ido cambiando, por ello se
desarroll6 un analisis de la situacién de la empresa empleando el marketing mix y su
relacién con las ventas y esto le permitié a la empresa poder observar las nuevas
tendencias y que estrategias se pueden implementar con el fin de tener mayores ventas.
Ademas, la presente tesis ayudo a dar a conocer que las nuevas estrategias a implementar
ayudarian a la apertura nuevas alianzas estratégicas para el desarrollo de la empresa y asi
se pueda tener una mejor consolidacion de la empresa en el tiempo y un mejor
posicionamiento en el mercado nacional con miras a la apertura de ingresar al mercado

internacional.
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4. Alcance y limitaciones

Alcance

La tesis buscd implementar de una manera éptima las estrategias del marketing mix
que se desarrollaran a partir de la informacion recolectada buscando asi que las ventas de
los servicios de la empresa vayan en aumento.

Limitacion teérica

La presente tesis estudio las variables del marketing mix y ventas respaldados en los

autores:

Marketing 4.0 (4a. Ed): Kotler, P. (2022).

- Fundamentos del marketing (11 ed.): Kotler, P. y Armstrong, G. (2013).

- Marketing 3.0 (ler. Ed.): Kotler, P. y Hermawan K. (2011).

- Marketing 4.0 transforma tu estrategia para atraer al consumidor digital. Kotler, P.:

Hermawan K. y Setiawan I. (2019).

Limitacion espacial

La tesis se realizd a nivel nacional pero la provincia principal fue la de Lima.

Limitacién temporal

La presente tesis se desarrollé tomando en consideracion los meses desde enero hasta

diciembre del 2022.



13

Limitacion Social

La presente tesis se llevo a cabo mediante un cuestionario el cual fue desarrollado por 100

clientes.
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CAPITULO I1I

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacion

Antecedente Internacionales

Segun Velasco (2018) en su investigacion estrategias de marketing mix para
incrementar las ventas de la empresa “Jonatex” en el canton pelileo el objetivo de la
investigacion fue aplicar el marketing mix para incrementar las ventas de las prendas Jean
fabricadas por la misma, La investigacion en mencion presenta una metodologia de disefio
cuantitativo, ya gque esta basada en los conceptos de medicion y la apreciacion y el método
de investigacion usado es de método inductivo el cual ayudd a verificar las variables
dependientes e independiente y se us6 el método historico para verificar la evolucion de la

empresa.

La investigacion explica que después de introduccion de las prendas en el mercado
lo cual se realiz6 en el 2002, busca en esta nueva etapa el crecimiento de la empresa mediante
estrategias de marketing con el fin de mejorar la situacién actual de la empresa. La
investigacion fue empleada a una muestra 76 clientes de una poblacion 350. Dando como
resultado entre sus recomendaciones que se apliquen estrategias de marketing mix para
incrementar las ventas y gracias a estas se encuentren nuevos mercados para cada tipo de
prenda creada por la empresa.

Otras de las recomendaciones fueron que la empresa obtenga la satisfaccion del
cliente y de sus productos, esto se lograria cuando el cliente percibiera un buen ambiente de
trabajo. Se recomiendo que la empresa en cada una de sus sedes realice una

retroalimentacion con la finalidad de buscar y mejorar la caracteristica y beneficios de los
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productos donde su mayor preocupacion fuese la satisfaccion de las necesidades de los
clientes. Estas actividades deberian de ser controladas en un corto tiempo para su
verificacion de los resultados. Dicha investigacion aporta y da un claro ejemplo a la empresa
de transportes de carga terrestre que es importante la implementacion del marketing mix
enfocandose en el producto, precio, plaza y promocion, donde se puede realizar mejoras en

base a lo que el cliente requiere y asi cubrir sus necesidades.

Segun Sierra 'y Yaguana (2019) indican que en su trabajo de investigacion Ilamado
“Estrategias de marketing para incrementar el volumen de ventas en Ocean Spa de la ciudad
de Quito” cuya empresa se encuentra dedicada al rubro de realizacion de terapias faciales y
corporales, en combinacion de aromaterapia, la cual fue creada el 01 de enero del 2015, se
inicid con muy poco personal. La presente investigacion demostré que presentaba las
problematicas de bajos ingresos econdmicos a consecuencia de que la competencia directa
presenta los mismos servicios y sus paquetes son aun mas amplios y aun menor costo de los
que presentaba Ocean Spa. En conclusidn, se lleg6 a determinar que la empresa realiza una
mala aplicacion de marketing. Por ello el objetivo de esta investigacidn era proponer nuevas
estrategias de marketing en busqueda de incrementar el volumen de ventas de la empresa
Ocean Spa la cual se encuentra ubicada en Quito, el instrumento usado para esta
investigacion fue el cuestionario, donde se realizaron las encuestas de forma directa a los
clientes, con una muestra de 78 con la finalidad de obtener datos acerca de la aceptacion que
tienen los servicios ofrecidos de la empresa hacia los clientes. La muestra es obtenida de la
poblacién la cual esta conformada por los clientes habituales que suele presentar la empresa
gue son 98 clientes. El cuestionario presenta preguntas acerca de la administracion de la
organizacion. Acerca del fundamento tedrico, se obtuvo la informacién de las fuentes como

libros, revistas cientificas logrando la creacion de estrategias de marketing que les permita
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la posible expansion, mantener el servicio que brindan y una mejorar la comunicacion. Esta
investigacion demuestra que la falta de marketing en una empresa en la actualidad no es
favorable ya que mediante el marketing se puede realizar comparativas con la competencia
directa e indirecta y poder observar que funciona en el mercado y que no se deberia de

considerar para no ser aplicado.

Segun Bedoya C.(2023), en su trabajo de investigacién denominado Propuesta Plan
de Marketing para el posicionamiento de la empresa “Casa Cosmética” en el municipio de
Obando Valle el objetivo principal de esta investigacion es disefiar estrategias de marketing
que ayuden al posicionamiento de la empresa Casa cosmética en el mercado, donde se usé
la metodologia descriptiva , propositiva y deductiva usando la encuesta como medio por
el cual se busca recopilar informacion , de esta manera la observacion es directa. La
investigacion tiene una poblacion de 500 y la encuesta fue aplicada a la muestra la cual es
de 100 clientes.

En conclusién, la investigacion hizo visualizar varias falencias que presentaba la
empresa e hizo visualizar qué estrategias de marketing se deberian implementar en la Casa
Cosmética, se propuso que se implemente campafias en redes sociales, mejorar la
infraestructura de la compafiia, mejorar los esquemas de alianzas con los proveedores y
fabricantes, y se visualizd nuevos mercados potenciales del cliente ideal. Esta tesis sirve de
referencia para la empresa de transportes de carga terrestre ya que es una investigacion la
cual busca estar presenta en el mercado y esto es favorable ya que al tener presencia y
consideracién en el mercado se puede tener mayor presencia en la mente de los clientes y

cerrar mayores ventas.
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Seglin Sarmiento y Del Aguila (2020), en su trabajo de investigacion llamado
“Disefio de un plan de marketing para incrementar las ventas de la empresa Indutronica S.
A ubicada en la ciudad de Guayaquil” dedicada a al comercio de articulos electroénicos de
audio y video, repuestos, y linea de computacion. El presente trabajo tiene como objetivo
principal crear estrategias de marketing que aumenten las ventas de la empresa Indutronica
S. A, la metodologia usada fue el método descriptivo y un enfoque mixto, con los cuales se
realizaron entrevistas y encuestas a los clientes internos y externos de la empresa, la
poblacién a la cual se le aplico la encuesta fue a los habitantes de Guayaquil y a la poblacion
de la empresa Indutronica S. A, los que estarian conformados por el gerente, el personal
administrativo y el personal de servicio al cliente, y su muestra fue no probabilistica. El
problema de la investigacion fue como se lograria incrementar las ventas, y la solucién al
problema fue la creacion de un plan de marketing aplicando herramientas digitales, mediante
un analisis, seleccionar el publico objetivo y la formulacion de los objetivos y de las
estrategias de la empresa. En conclusion, se disefid estrategias de publicidad por las redes
sociales para obtener mayores clientes en basqueda de aumentar las ventas dicha estrategia
no genera grandes inversiones, pero si la obtencién de resultados favorables a corto plazo.
Esto ultimo mencionado ayudaria de una forma 6ptima a la empresa de transportes de carga
terrestre ya que no incrementa de una manera exponencial la inversion a realizarse en las
estrategias de marketing que se desea implementar.

Segun Diaz G. (2022) plan de ventas de bandolines para su Comercializacion en el
mercado otavalo empresa “Gard”, 2022 el trabajo de investigacion tiene el objetivo
mejorar la posicién de la empresa en el mercado, mediante estrategias determinadas para
atraer nuevos clientes ademas de fidelizarlos. Las recomendaciones que se lograron
obtener en la investigacion son capacitar al personal sobre el manejo del plan, en busca de

crear mejoras alternativas en los productos y servicios ofrecidos, ademas se recomienda



18

realizar un nuevo diagnostico luego de un afio para conocer el nuevo comportamiento de
las variables y asi poder hacer una buena toma de decisiones, para poder evaluar la
rentabilidad de la empresa. Las recomendaciones brindadas a esta investigacion sirven de
referencia a la empresa de transporte de carga terrestre para establecer estrategias y
procesos de marketing a mediano y largo plazo con el fin de visualizar de manera ciclica el
avance de la empresa y si las estrategias estarian dando resultado favorables o

desfavorables.

Antecedentes Nacionales

Segtin Rojas (2021) indica que su investigacion se tituld “Estrategias del marketing
mix para el posicionamiento de la empresa CIVA en la ciudad de Chachapoyas,2020” el
presente trabajo es el resultado de una evaluacion realizada del marketing mix aplicada en
la empresa de transportes Turismo CIVA, el trabajo tuvo como objetivo principal determinar
las estrategias del marketing mix que influyen en el posicionamiento de la empresa en la
ciudad de Chachapoyas en el 2020. La principal interrogante fue ;Cémo influye la estrategia
del marketing mix en el posicionamiento de la empresa CIVA? El instrumento utilizado en
el presente estudio fue el cuestionario, ademas la poblacién estudiada fue la cantidad de
3584 usuarios, los que usan con regularidad el servicio de transporte mensualmente, por otro
lado, su muestra fue 72 personas que usaron el servicio de laempresa CIVA. La metodologia
usada fue inductivo-deductivo, sintético y analitico, esta metodologia usada permitié que se
realice el desglosamiento del diagnostico para puntualizar los resultados encontrados. Los
resultados que se obtuvieron en la investigacion titulada Estrategias de marketing mix para
el posicionamiento dieron a conocer que el marketing mix aplicado hasta el momento dicha
empresa no estaba dando los resultados esperados a consecuencia de no contar con un area

de marketing y publicidad. Esta conclusién ayuda a la empresa de transportes de carga
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terrestre a darse cuenta que la implementacidn de una correcta estrategia de marketing de
marketing mix e implementacion de esta, repercute mucho e influye de manera positiva en

las ventas ademas de su posicionamiento en el mercado.

Segun Yataco, B. (2021) su trabajo de investigacion titulada Marketing Mix y ventas de la
Botica Universal,2021 tiene por objetivo determinar la relacion entre el marketing mix y las
ventas, donde se ha llegado a la conclusion que las empresas coinciden en que existe una
relacién entre las variables mencionadas en busqueda de una mejora.

La presente tesis presenta un estudio de tipo aplicado, de disefio no experimental, de
corte transversal correlacional con una poblacion de estudio de 20 personas las cuales se

encontraban laborando en las areas de ventas, administracion y contabilidad de la empresa.

La técnica usada para la recoleccion de datos fue la encuesta, la observacion y
analisis documental, y como instrumento usado fue el cuestionario, obteniendo como
resultado que si existe relacion entre el marketing mix y las ventas siendo la relacién directa
y significativa positiva moderada con un coeficiente de Rho=0,663 este resultado este
basado en que los objetivos y las metas de la empresa giran en torno a sus ventas y al
marketing alcanzado. Ademas, el 25% de los colaboradores de la empresa mencion6 que la
empresa cuenta con un nivel regular de marketing mix mientras que el 75% indica que su
nivel es eficiente; Respecto a sus dimensiones el producto y la promocion son los que
presentan mayor nivel ya que su marketing mix estd enfocado en ellos y por lo que la
empresa quisiera una mayor inversion en la plazay precio y alcanzar sus objetivos similares.
Mientras que en los resultados obtenidos el 30% de la variable ventas es regular, mientras
gue el 70% son eficiente esto se refiere a que la empresa esta buscando desarrollar ventas
eficientes para desarrollar sus objetivos propuestos. En conclusion, si existe relacion entre

las variables marketing mix y ventas de la botica Universal, si bien la Botica ya viene
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implementando un manejo de marketing mix y ventas, la empresa pretende mejorar sus
resultados con el fin de lograr sus objetivos propuestos mediante una mayor inversion y
enfocandose en nuevas tacticas de ventas. Para la empresa de transportes de carga terrestre
esta investigacion es un claro ejemplo de la relacion que existe entre el marketing mix y las
ventas, ya que la empresa ya aplica estrategias basadas en las variables, pero se encuentra

en la busqueda de la mejora de estas con el fin de obtener sus objetivos esperados.

Segun Séanchez (2020) en su tesis Marketing mix y su relacion en el crecimiento
economico de la empresa de transportes y servicios nifio Emanuel SAC, el objetivo del
estudio es demostrar la relacion del marketing mix en el crecimiento econémico de la
empresa de transporte y servicios Nifio Emanuel SAC. La empresa usaba antes un tipo de
marketing, pero este no fue desarrollado, y no lo tienen escrito, al no desarrollarlo no
obtuvieron el crecimiento econémico que se esperaba no atrajeron clientes, teniendo ellos
buenos buses y diferenciarse de las demas empresas del mismo rubro y asi no crecieron
econdmicamente. La metodologia usada tiene sus dimensiones de cada variable y estas
tienen sus respectivos indicadores, estos los ayudaron a realizar una encuesta ya que su
instrumento fue el cuestionario. La tesis tuvo como disefio de investigacion no experimental
de corte transversal. Realizando el cuestionario con la informacion obtenida se hizo el
analisis de interpretacion de datos usando el programa SSPS Version 25. Como resultado de
la interpretacion de los resultados del cuestionario se demostrd que el marketing mix si tiene
relacién con el crecimiento econdémico de la empresa, presentando una relacion moderada
significativa positiva de 0.601. y la empresa ya viene desarrollando el marketing mix en un
46% presentando un crecimiento econdémico de 44%. La tesis en mencion si presenta
resultados donde demuestra que hay relacion entre el marketing mix y el crecimiento
econdmico, ya que si bien al inicio tenian algin tipo de marketing este no lo desarrollaron

ni lo tenian escrito ahora ya ha venido implementando un marketing mix en un gran
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porcentaje el cual le estd dando resultados en su crecimiento econdmico. Por ello la
investigacion en mencion es una referencia valida en cuanto a resultados de una
implementacidn de estrategias de marketing mix y su repercusion de esta en las empresas ya
que el objetivo de la empresa de transporte de carga terrestre es aumentar sus ventas

implementando el marketing mix.

Segln Huaranga (2019) menciona en su investigacion de Marketing mix y su
influencia en la satisfaccion del usuario de la empresa El Cerrefiito Corongo-Ancash, 2019.
La investigacion realizada tuvo como objetivo determinar la influencia del Marketing mix
en la satisfaccion del usuario de la empresa de transporte El Cerrefiito Corongo-Ancash.
2019. La empresa presenta poca rentabilidad a causa de la insatisfaccion del cliente, debido
a eso obtener la satisfaccion del cliente usando el marketing mix no tiene un horizonte claro.
Ya que la empresa no cuenta con la especificacion de sus objetivos, ni de estrategias
adecuadas. También la empresa no tiene la idea de como llegar a satisfacer a sus usuarios,
debido a que no presenta estrategias correctas de promocion. El tipo de investigacion que ha
sido aplicada en esta tesis fue de enfoque cuantitativo, de método hipotético-deductivo, nivel
explicativo-causal, disefio no experimental- de corte transversal. La poblacion del estudio
estuvo conformada por 8,165, la muestra 367 usuarios de la empresa de transportes, y para
poder obtener los resultados se utilizo la técnica de la encuesta, como instrumento usado el
cuestionario tipo Likert. Segun los resultados obtenidos del anélisis descriptivo e inferencial
se concluye que existe influencia del marketing en la satisfaccién del usuario. La empresa
en mencion con los resultados obtenidos demostré que si existe una relacion entre el
marketing mix y la satisfaccion del usuario por ello se le sugirié que debia implementar
estrategias de marketing mix con el fin de conocer a su usuario, cubrir sus necesidades en
busqueda de que el servicio que brinda la empresa sea tomado por la calidad del mismo,

para lograr ello buscan implementar promociones, descuentos, respuestas rapidas hacia el
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usuario, mejores plazos de entrega entre otros. Para la empresa de transportes de carga
terrestre estas conclusiones son de suma referencia e importancia para debido a que la
empresa busca aumentar sus ventas mediante la implementacion del marketing mix y para
lograr el aumento de las ventas se busca tener un servicio de calidad, buenos tiempos, buen

alcance mediante el uso de redes sociales para darse a conocer.

Segun Jiménez (2020) indica que su tesis llamada” Analisis del marketing mix en la
empresa de transporte terrestre orquideas S.A.C del distrito de Belén.2020”. Donde el
objetivo fue analizar el marketing mix en la empresa de transporte Orquideas S.A.C del
distrito de Belén -2020. La problematica de la empresa de transporte Orquideas SAC, se
debe a que cada vez en el mercado se suman mas y mas empresas de transporte que realizan
el servicio y ruta de Iquitos a Nauta y viceversa, generando asi mayor competencia entre
ellos. EI método y los materiales usados en esta investigacion son de disefio no experimental,
nivel descriptivo simple. Al momento de obtener la informacidn se uso el cuestionario que
presentaba una muestra de 362 clientes. La poblacién estuvo conformada por el total de
clientes que se obtuvo en el mes de febrero siendo la cantidad de 5600 clientes. La
investigacion aplicada fue de manera fisica y el cuestionario estuvo conformado por 19
pregunta aplicando la escala de Likert. Por otro lado, en los resultados obtenidos de la
aplicacion del cuestionario, usando el SPSS, se ha demostrado que el 100% de los clientes,
el 59.9%. fueron del sexo masculino y el 49.1% fue representado por el sexo femenino. Las
dimensiones de su representacion en el estudio fueron el precio: 54.7% mostraron un alto
porcentaje, 31.5% indice medio y un 13.8% reflejaron un bajo grado. Producto: el 53.3%
mostraron en alto porcentaje, un 39% un indice bajo y un 7.7% reflejaron un medio grado,
Promocién: 55.2% mostraron un bajo porcentaje, un 31.2% un indice medio y un 13.5%
reflejaron un alto grado. Plaza: 54.7% mostraron un bajo porcentaje. Un 29.6% un indice

alto y un 15.7% reflejaron un medio grado. Por lo tanto, a nivel de objetivo general la
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conclusion a la que se llega al analizar el marketing mix en la empresa se logré identificar
que el 37.0% de los clientes mostraron un alto porcentaje referente al analisis del marketing
mix, y un 31.5 en indice medio e indice bajo. En conclusion, la empresa tiene un buen
manejo de marketing, pero se encuentra en la basqueda de que este sea mejorado mediante
una reingenieria e innovacién de la metodologia en busqueda de una mayor acogida por
parte de los clientes. Los resultados obtenidos demuestran que el precio que maneja la
empresa es el adecuado, pero que la calidad de su servicio y satisfaccion de sus clientes
podria tener mejoras implementado innovacion en sus planes estratégicos, se le sugirié que
implemente promociones, sorteos en la cual su cliente se empiece a familiarizar con la
empresa y la marca. Para la empresa de transporte de carga terrestre, esta referencia permite
que la toma de decisiones referente a implementar las recomendaciones de estrategias de
marketing mix sean mas viables, porque la empresa ya tiene un posicionamiento en el
mercado gracias a su marketing que ya ha ido implementando en el tiempo, solo que ahora
se encuentra en la busqueda de mejorarla, en comparacion de la empresa de transporte de

carga terrestre que recién estaria incursionando en la aplicacion del marketing mix.

2. Bases tedrico-cientificas

Marco historico

Empezaremos hablando del marketing, para luego hablar del marketing mix y de
que se encuentra compuesto este. EI marketing busca crear valor para los clientes y obtener
valor de ellos a cambio.

Para lograr crear valor existe un proceso desde la comprensidn de las necesidades del cliente,
el disefio de estrategias de marketing impulsadas por los clientes y de programas de
marketing integrados. Hasta el establecimiento de relaciones con el cliente y la obtencion de

valor para la empresa.
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Segun Kotler y Armstrong (2012) el concepto mas basico del marketing es que “el
marketing es la administracion de relaciones redituables con el cliente” pag.4. Esto quiere
decir que el marketing maneja las relaciones que tiene el cliente las cuales le brinda una
utilidad o un beneficio, si no hubiese un buen marketing no habria un beneficio hacia la
empresa. EI marketing busca atraer nuevos clientes con el objetivo de que estos aumenten o
tengan un valor superior y al mismo tiempo mantener y hacer crecer a los clientes actuales.
Ademas, busca satisfacer las necesidades del cliente. Por ello se mencionan segln Peter D.
que el objetivo del marketing consiste en lograr que las ventas sean innecesarias”.

Ademas, segun Kotler y Armstrong (2012) menciona que el marketing es el proceso social
y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean creando el intercambio de valor con otros “pag.5

Segun Kotler, P. (1972) menciona que “el marketing esta relacionado con la forma
en que las transacciones son creadas, estimulada, facilitadas y valoradas. La esencia del
marketing esta en la transaccion, definida como el intercambio de valores entre dos partes”.
Lo que se refiere es que el marketing se centra en la transaccion, y los valores, pero también

se encuentra enfocado en el tiempo, la energia y los sentimientos.
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Figura 2

Modelo del proceso del Marketing
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Nota. La figura muestra el sencillo proceso del marketing. En los cuatro primeros pasos, la
empresa trabaja para entender al consumidor, crear valor y establecer bases sélidas. Fuente:

Marketing (2012)

El marketing esta dividido en 5 diferentes etapas estas son desde Marketing 1.0 al marketing

5.0

Marketing 1.0:

Segun Kotler y Armstrong (2012) el marketing esta basado y centrado en el producto
o el servicio dependiendo el tipo de empresa. EI marketing 1.0 fue usado en la era industrial
donde se buscaba vender lo que las fabricas producian debido a que las empresas realizaban
produccién en masas y eran productos especificos, estos productos estaban enfocados en
satisfacer las necesidades basicas del consumidor, las ventas se realizaban por los medios
tradicionales con una distribucién y estrategia de venta por unidad. Ademas, que era una
comunicacion unidireccional esto quiere decir que no hay un feedback después de la venta

ya que tampoco existia la tecnologia y la forma de poder realizarlo.
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Marketing 2.0

Segun Kotler y Hermawan (2011), el marketing 2.0 surge cuando empezé la era de
la informacién esta se basa en la tecnologia de la informacion, por ello se desarroll6
herramientas de andlisis, que permitan conocer a sus clientes. Con el marketing 2.0 a
diferencia del marketing 1.0 este se enfoca en el valor que le da el cliente al producto a raiz
de los gustos y preferencias de estos. Los informadores se encontraban bien documentados
y estos podian comparar con mayor facilidad las diversas ofertas de productos similares. A
consecuencia los productos ya se producian en base de las necesidades del cliente debido a
que se llegd a segmentar el mercado y se desarroll6 un producto superior para un segmento
especifico, aqui viene la famosa regla de el “cliente manda” con el objetivo de fidelizar y
retener al consumidor, ademas se buscaba una diferenciacion y posicionamiento en el

mercado entre las empresas pertenecientes al mismo rubro.

Marketing 3.0

Segun Kotler y Hermawan (2011), mencionan que el marketing 3.0, se encuentra
enfocada en los valores del consumidor, ya se toma conciencia de que el consumidor es un
ser humano lo cual implica que tienen corazon, inteligencia y espiritu esto da como
consecuencia que el consumidor toma conciencia y busca cambiar el mundo o mejorarlo,
por ello los consumidores buscan que las empresas sean empresas con proposito, que tengan
una visién, misién, valores los cuales estan enfocados en una responsabilidad social,
econdémica y medio ambiental. Ademas, que sean empresas con mira a solucionar los
problemas de la sociedad y también a no generar mas problemas. Debido a lo anterior el
consumidor con el marketing 3.0 ve la satisfaccién espiritual y no solo la funcional o
emocional. ElI marketing 3.0 es el mas aplicado y usado en tiempos de crisis debido a que

estd enfocado lo social, econémico y medio ambiental, ademas que busca resolver los
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problemas sociales y con todo esto brinda una esperanza al consumidor que enfrenta a todos

estos conflictos. Por ello se dice que el marketing 3.0 va hacia el terreno espiritual, las

aspiraciones y los valores. Este tipo de marketing, el 3.0 tiene mas interés en tiempos de

crisis econdémica ya que gana protagonismo en la vida del consumidor. Mas se da en cambios

sociales, econdmicos y cambios medioambientales ya que las empresas que se encuentran

en el marketing 3.0 dan una respuesta y esperanza ante tales situaciones.

Tabla 3

Comparacion del marketing 1.0,2.0,3.0

MARKETING 1.0
Marketing centrado
en el producto

MARKETING 2.0
Marketing centrado
en el consumidor

MARKETING 3.0
Marketing centrado
en los valores

Satisfacer y retener a los

hacer de este mundo un mundo

OBJETIVO vender productos . ;
consumidores mejor
FUERZAS - . . . - -
PROPULSORAS Revolucion Industrial Tecnologias de la informacion+ Nueva ola tecnoldgica

PERCEPCION DEL
MERCADO POR
LA EMPRESA

Mercado de masas

Consumidores mas inteligentes
con mente y corazén

ser humano integral, con mente ,
corazon y espiritu

CONCEPTO
FUNDAMENTAL
DEL MARKETING

Consumidores con
necesidades fisicas

Diferenciacion y Posicionamiento
corporativo y del producto

valores

DIRECTRICES DE
MARKETING
CORPORATIVAS

Desarrollo de productos.

Especializaciones del
producto

mision, vision y valores
corporativos

proposiciones de valor

FUNCIONAL

funcional y emocional

funcional, emocional, y espiritual

Funcional, emocional, espiritual

INTERACCION
CON LOS
CONSUMIDORES

transacciones uno a uno

relaciones uno a uno

colaboracién entre muchos

Nota. En el presente cuadro se puede observar los 3 tipos de Marketing segun su

evolucion, y cuales son las diferencias que presentan y cudl es su objetivo en si. Y donde

se puede observar que el marketing se ha ido amoldando a las necesidades del

consumidor desde lo mas préctico hasta llegar al tema espiritual.
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Marketing 4.0

Segun Kotler y Hermawan (2019) la tecnologia en los Gltimos afios ha ido cambiando
y convergiendo llegando a que la comercializacion se vea afectada debido a los avances
tecnoldgicos que se van presentando, esto quiere decir que la forma de vender y llegar al
consumidor ha ido modificandose en todo el mundo por ello viene la evolucién natural del
marketing 3.0 hacia el Marketing 4. Y surgen las tendencias de la economia compartida,
actual, el popular marketing de contenidos, el CRM social y muchos mas. Se ha llegado a
pensar debido a la convergencia tecnoldgica que se uniran el marketing digital y el marketing
tradicional. Por ello la variacion del marketing se debe a que el marketing se va adaptando
a la evolucidn del consumidor en su forma de adquirir productos y servicios en los tiempos
donde la economia digital es una de las economias méas importantes y féciles de aplicar. En
el marketing 4.0 existen nuevos pardmetros del marketing, buscando que el consumidor
tenga un compromiso con la empresa en esta era digital.

Marketing 5.0

Segun Kotler, Setiawam y Hermawa (2022) mencionan en su libro Marketing 5.0,
que el marketing 5.0 aparece a raiz de la pandemia si bien ya se usaba la tecnologia con el
marketing 5.0; se acelerd el proceso de las empresas a entrar al mundo digital, y que a su
vez usen esta informacién como parte de sus estrategias de marketing. EI marketing 5.0 es
la combinacion del marketing 3.0 y el marketing 4.0., el marketing 5.0 usa la inteligencia
artificial, NPL, sensores, robdtica, realidad aumentada, realidad virtual. En otras palabras,
busca aplicar las tecnologias que imitan al ser humano para crear, comunicar, ofrecer, y

mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente en el proceso de venta, es darle al cliente
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la mejor interaccion posible, lo mas humana y personal que pueda ser utilizada por el avance
tecnoldgico.

Ventas

Segun Kotler y Armstrong (2012) mencionan que las ventas usan un marketing
agresivo con el fin de cerrar ventas y no en disefiar relaciones redituables y a largo plazo
con el cliente. Esto quiere decir que se busca vender lo que la empresa fabrica en lugar de

fabricar lo que el mercado necesita.

Figura 3

Comparacion del concepto de ventas y el marketing
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Nota. La figura muestra la variacion de los conceptos de las ventas y el marketing, las ventas
tienen un concepto de adentro hacia afuera en comparacion del marketing que ve de afuera

hacia adentro, ve las necesidades del cliente.
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Marco Legal
La ley general de transporte de transito terrestre:

ley n° 27181 que en articulo 23 menciona que seran los reglamentos nacionales
necesarios para su implementacion seran aprobados por decreto supremo refrendado por
el ministro de transportes y comunicaciones y rigen en todo el territorio nacional de la
republica. Por ello el reglamento nacional de administracion de transportes es uno de los

reglamentos nacionales derivados de la ley N° 27181.

ley N° 27181 esta ley se encarga de regular la prestacion del servicio de transporte
Publico y privado de personas, mercancias, y mixto en los &mbitos nacional, regional,
provincial y establece las condiciones de acceso de caracter técnico, legal y operacional
que deberan de cumplir los operadores prestadores del servicio, ademas de los requisitos
y formalidades para obtener autorizacion o habilitacion y ademas de los procedimientos
para la fiscalizacion del servicio de transporte en todos los &mbitos , con el objetivo de
lograr la completa formalizacion del sector y asi brindar mayor seguridad a los usuarios
del mismo, promoviendo de estas manera que reciban un servicio de calidad. Se debe

tener en consideracion que bajo esta ley general de transporte de transito terrestre se

ley N° 27181: emitié el decreto supremo n° 009-2004-MTC y bajo este se aprobé el
Reglamento Nacional de administracion de transportes, el cual tiene varias
modificaciones debido a que presenta varios vacios legales por ello sigue siendo
modificada en busqueda que facilite el desarrollo empresarial del sector, buscando un
marco legal apropiado que otorgue seguridad juridica a la inversion. Entonces el objetivo
del reglamento es regular el servicio de transporte terrestre de personas y mercancias de

acuerdo a la ley.
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Segun el reglamento de administracion de transportes menciona que el conductor es
una persona natural, la cual es titular de una licencia de conducir vigente. La cual bajo las
reglas establecidas segun este reglamento se encuentra habilitada para conducir un vehiculo
destinado al servicio de transporte terrestre de personas, mercancias o0 ambos. Ademas, por
el servicio que se brinda ya sea publico o privado existe una retribucién por la prestacion de

dicho servicio el cual es llamado flete

Segun el reglamento las condiciones técnicas basicas exigibles a los vehiculos
destinado al transporte terrestre de mercancias, vehiculos que hayan sido disefiados
originalmente de fabrica para el transporte de mercancias donde el chasis no presente
fracturas o debilitamiento; exceptuando vehiculos modificados de transporte de personas a
transporte de mercancia con previa autorizacion y certificacion del fabricante, dicha
modificacion se registra y debe estar bajo los requerimientos del Reglamento Nacional de

Vehiculos (RNV)

Segun el articulo 21.3 Menciona las condiciones técnicas especificas minimas
exigibles destinadas a la prestacion de servicio de transporte de mercancias, donde menciona
que los vehiculos que se destinen a al servicio de transporte terrestre de mercancias deben
contar con un sistema de control y monitoreo inalambrico, que transmita la informacion en

forma permanente del vehiculo a la autoridad competente materia de fiscalizacion.

El articulo 2 del decreto supremo N°006-2010 MTC- Articulo 25.1.2 menciona que la
antigiiedad méaxima de permanencia en el servicio es de 15 afios, pero teniendo en
consideracién que segln el articulo 25.2.2. Los vehiculos de transporte de mercancia en
general no estaran sujetos a una antigiiedad maxima de permanencia en el servicio siempre

gue se acredite la aprobacién de la inspeccidn técnica vehicular.
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Decreto supremo N°011-2023-MTC, Es el decreto supremo que modifica el decreto
supremo N° 020-2021 que aprueba la tabla de valores referenciales actualizadas, para que

sea aplicado para el pago de obligaciones tributarias el porcentaje de detraccién a abonar.

Marco tedrico

Las 12 variables del marketing mix

Neil Borden en 1948 por primera vez menciona al marketing mix en su libro “The
concept of Marketing Mix” este estd basado en 12 elementos los cuales ayudaran a planificar
la estrategia comercial; al mismo tiempo Borden menciona que esta lista de 12 elementos
no es totalmente cerrada, sino que sera una guia para los encargados del marketing en las

empresas.

Los 12 puntos del marketing mix son:

+ Disefio del producto: todo lo que constituye una oferta la cual responde una

necesidad que se encuentra en el mercado creada por el cliente.
+ Precio: valor monetario que se le da a un producto o servicio.
« Marca: es el simbolo de una marca que permite diferenciarlo de otros

+/ Canales de distribucion: es el medio por el cual los diferentes institutos

comerciales son parte de las actividades de marketing.

+/ Personal de Ventas: son las personas encargadas de realizar ciertas actividades

que influyen en la toma de decision de compra del bien.
« Publicidad: da a conocer el producto de una forma estimulante.
« Promocion: es la forma de difundir el producto hacia los clientes
+/ Empaque: es el contenedor de un producto disefiado para la proteccién del mismo

« Exhibicion: colocacion de los productos seleccionados en los lugares de ventas.
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+ Servicio: es el bien que se ha creado en base a la demanda del mercado.

« Distribucion: medio por el cual el producto sera dirigido desde produccion hacia

consumidor.

« Investigacion: es la accion que se hace para recolectar informacion

las 4P del marketing Mix

En 1960 McCarthy, logré identificar las 4P (Producto, Precio, Plaza, Promocion) del
Marketing mix; esta lista de 4P fue obtenida de los 12 elementos de borden. Y fue

mencionada en su libro Marketing Bésico: Un enfoque Gerencial Global.

Segun (Kotler, P. y Armstrong, G.,2012). Las 4 p son la mezcla del marketing y estas
son las herramientas tacticas que la empresa combina con el objetivo de crear la respuesta

deseada.

Producto: segun Kotler y Armstrong (2012) refiere a que es la combinacion de bienes y

servicios que la compafiia ofrece al mercado meta.

Segun 50 minutos (2016). Menciona que se le denomina producto a todo lo que
constituye una oferta la cual responde una necesidad que se encuentra en el mercado. El cual
sera algo fisico o un servicio incluido en el mercado para satisfacer un deseo o necesidad.,
el producto responde entonces a las caracteristicas del bien o servicio, como la naturaleza,

la calidad, talla, el disefio, marca, el embalaje, la etiqueta o la gama.

Precio: segun Kotler y Armstrong (2012) es la cantidad de dinero que se dara por parte del
cliente con el fin de obtener el producto. El precio estara ajustado segun el mercado meta,

su situacion economica y la percepcion que tiene el cliente sobre el producto.
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Por otro lado, segun 50 minutos (2016) menciona que el precio es la suma de dinero que
el consumidor debe gastar para obtener el producto, pero el precio comprende las

siguientes caracteristicas;

+ Precio fijo: precio establecido por la tienda por el producto
« Descuentos: promociones establecidas ya sea por la tienda

+/ Modalidades de pago: la forma de pago puede modificar el precio establecido

dependera mucho de los términos que presente.
« Condiciones de devolucion

« Condiciones de crédito: el precio del producto puede variar por esta facilidad que se

le puede brindar al cliente al momento de la compra.

Plaza: segun Kotler y Armstrong (2012), las actividades realizadas por la empresa para
ofrecer el producto al cliente y esté a disposicién del mismo, con el fin de demostrar a los

clientes potenciales, negociar precio si se diera el caso y cerrar ventas.

Segln 50 minutos (2016) menciona que la plaza es también la distribucién o el llamado
place; donde la empresa elige los puntos de venta, sus insignias o distribuidores encargados
de presentar el producto, ver que haya disponibilidad de estos en las tiendas y de proponer

promociones. La distribucién comprende los siguientes puntos.

+ Los circuitos de distribucidn
+ Redes de distribucion

+ La variedad

+ Las ubicaciones

« Disponibilidad

+ Transportes
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« La logistica

Promocion: Segun Kotler y Armstrong (2012) son las actividades comunican los méritos

del producto con el fin de que el cliente sea persuadido en la compra.

Segun 50 minutos (2016), comenta que la promocidn o comunicacion menciona que,
si bien la promocion es la forma de difundir el producto hacia los clientes, este también
puede influir en los precios del mismo, ya que el precio puede modificarse a veces por el
tipo de promociones que los productos presenten. Esta politica de promocién presenta los

siguientes criterios:

+ La publicidad
« Marketing directo, o punto de venta
+ Relaciones publicas

+ El patrocinio

Figura 4

Las 4p del marketing mix

Producto

Marketing mix
4pP

Posicion Precio

Promocién

Nota. La presente figura muestra el marketing mix y sus dimensiones, estas son las
herramientas de las que dispone la empresa para influir en su venta. Fuente: 50 minutos

(2016) el marketing mix, Las 4P para aumentar sus ventas.
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Tenemos que tener presente que segun Kotler y Armstrong (2012) el marketing mix

esta dividido en 4P’s, (precio, producto, plaza, promocion) y estas a su vez estan divididas

en indicadores los cuales son lo que deberia incluir o por lo que deberia estar conformado

cada dimension de las variables que estamos estudiando.

Figura 5

La mezcla de las 4 p del Marketing mix

Producto
variedad
calidad
dizefio
caracteristicas
nombre de marca
empaque
senvicios

Promaocion
Publicidad
Ventas personales
Promocion de ventas
Relaciones publicas

Clientes meta

Posicicnamiento
buscado

Precio
Precio de lista
Descuentos
Bonificaciones
pericdo de pago
Planes de credito

Plaza
Canales
Cobertura
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

Nota. Podemos apreciar en la grafica que cada dimension tiene su indicador que le

corresponde segun su tipo y todas trabajan con el objetivo de buscar un posicionamiento.

Elaboracion propia

Las 7 p del marketing mix

Después de mencionar a las 4p, se pasé a hablar de las 7P, segun Booms y Bitner

(1982) mencionan 7P ya que estas estaban mas dirigidas al marketing mix enfocado al
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servicio en basqueda de crear un vinculo con el cliente, quiere decir que a las 4p se le agrego

3p mas: persona, posicionamiento, procesos.

Figura 6

Modelos de las 7P

Persona Producto Proceso
Posicién Modelo de las it
7P
Presentacion Promocidn

Nota. En el gréafico se muestra las 7p, y se observa su relacion directa con las 7P. Gréfico

obtenido de 50 minutos (2016)

« Persona
+ Posicionamiento

« Procesos

Las 4C del marketing mix

Luego hablaremos de las 4C, segin Robert Lauterborn (1990) las 4C son el
reemplazo de las 4 p, pero es mas funcional en el marketing mix debido a que se empezé
a usar en productos pensados y usados para cubrir los deseos del cliente. Se puede

visualizar en el libro “la vuelta al marketing en 80 viajes”, pag, 26
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Segun Kotler y Armstrong (2012), las 4C son las 4p, pero desde el punto de vista del

comprador, ya que se le da importancia ahora al cliente y la relacién con él.

Figura7
De 4P a 4C
ap ac
Producto sSolucion para el cliente
Precio Costo para el cliente
Plaza conveniencia
Promocion comunicacion

Nota. En la grafica podemos observar desde el punto de vista del cliente lo que representa

las 4P en 4C.

Estas 4C son:

e CLIENTE: Se refiere a que se busca satisfacer las necesidades del consumidor.

e COSTO: el precio va acorde al valor que pone el cliente a su tiempo, esfuerzo y

desgaste de obtenerlo el producto. El valor del costo monetario es relativo.

e CONVENIENCIA: circunstancia en la cual va adquirir el producto el cliente, lugar,

horario con el detalle que es a conveniencia del cliente cada aspecto.

e COMUNICACION: se toma importancia a lo que dice el cliente, el producto esta

basado en lo que dice el cliente. Se busca que haya una retroalimentacidn respecto a

la experiencia del cliente con el producto.

Las 4E del marketing mix

Las 4E del marketing también llamado marketing experiencial cual busca que el

cliente viva la experiencia de compra, lo cual sea repetido de generacion en

generacion. Son una variacion de las 4P. En resumen:
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e Producto (Producto) ahora es experiencia (Experience)
e Lugar (Place) ahora es todos sitios (Everyplace)
e Precio (Price) ahora es intercambio (Exchange)

e Promocion (Promotion) ahora es evangelismo (Evangelism)
Ventas

Segun Kotler (2013) en “fundamentos del marketing” menciona que el concepto de
venta dice que, si no se le realiza un seguimiento al consumidor al momento de la compra,
este no realizard la cantidad de compras necesarias para la tienda por ello se debe de
implementar una estrategia de venta y promocion agresiva.

Para Hopkins (1982), “como dominar el arte de las ventas” comenta que las ventas son el
compartir conocimiento por parte del vendedor con el fin de motivar al comprador y
convencerlo sobre sus ideas, conceptos, productos o servicios para que este los adquiera,
ademas es la transferencia de bienes y servicios de quienes lo estan produciendo para quienes
le encuentran una utilidad o se les crea la utilidad.
Las ventas es la forma en como se presenta un producto y/o servicio ante un cliente potencial
creandose la necesidad y ademas haciendo que los conceptos del vendedor sean adquiridos
por el comprador con el fin de que este adquiera el producto, por ello y para los diferentes
tipos de clientes que existen en el mercado, tenemos los tipos de venta, los que estan
divididos segun la necesidad del cliente, tipos de productos y sus tipos de proceso ya sea el
consumidor final o intermedio (B2B O B2C).
Tipos de venta:
« Ventas de respuesta: presentes en diferente categoria de negocio, puede requerir desde
un vendedor basico hasta uno especializado o profesional por tipo de producto y o

servicio.
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« Venta comercial: es el vendedor especializado brindar los productos a compradores
especializados segun el rubro en el que se encuentren ya sean productos terminados,
materias primas o materiales.

+ Venta en misién: el vendedor es quien visita y presenta a su producto con todas las
ventajas y beneficios y este pueda recomendarlo antes otros posibles compradores.

+ Venta técnica: este tipo de venta va dirigida a compradores especializados y a la vez
los vendedores son personas con un nivel especializado requerido.

+ Venta a grupos: dirigido para el tipo de presentacién practica y se puede presentar a
un grupo de personas, como en eventos, etc.

+ Venta ecommerce: no es necesario que el producto sea presentado de forma fisica y
se puede realizar este tipo de venta mediante correo, teléfono, pagina web e internet.

« Venta creativa: es la venta en la cual se puede realizar un mix de los tipos de venta
anteriores con el objetivo de atraer méas clientes y cerrar el mayor numero de ventas

posibles.
Segun Fisher y Espejo (2004), clasificaron las ventas en 4 tipos, este esta dividido en:

- Venta mayorista: el productor comercializa de manera directa el bien a los
distribuidores.

- Venta a detallistas: serian los distribuidores minoristas que venden al consumidor
final.

- Venta industrial o profesional: el vendedor esta capacitado en el producto ya que la
venta va dirigida a expertos.

- Venta a particulares: dedicada al consumidor final.

Segun Ramos (2017). Menciona que en su libro que existen dos tipos de ventas la directa e

indirecta y estas estan conformadas por los siguientes:
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e Venta directa: conformada por punto de venta de la empresa, ventas en ferias, ventas
ambulantes, visitas personalizadas, puerta a puerta, por correo, teléfono, domicilio,
catalogo, internet, maquinas automaticas

e Venta indirecta: conformada por mayoristas, distribuidores minoristas, agente

comerciante, free line.

Estado del arte

En este punto estaremos mostrando Mediante una breve explicacion de lo que trata y en que
se basa cada libro usados en esta tesis, los libros estan seleccionados en bases a las variables
usadas en la investigacion las cuales son el Marketing mix y las ventas.
Marketing Mix

Segun Kotler y Hermawan (2011), en el libro Marketing 3.0 explica que el
marketing pasé de estar centrado en el producto a centrarse en el consumidor y luego
centrarse en la humanidad lo cual conlleva a que la empresa vea por la responsabilidad
corporativa, esto se entiende que la empresa no trabaja sola, sino que toma mucho en
consideracion a los colaboradores, y su fidelidad que tienen ellos hacia la empresa y
viceversa, en el concepto de colaboradores se encuentra los empleados, distribuidores,
proveedores Y representantes. Si la empresa llega a integrar todo esto de manera 6ptima,
tanto a buenos colaboradores como entrar en sinergia con el objetivo de la empresa con el
objetivo del colaborador, la empresa se convertira en un competidor poderoso en el mercado,
para lograr esto la empresa deberd de compartir su mision, vision y sus valores. Y eso explica
este libro como la empresa vende su mision. Vision y valores hacia sus colaboradores para
crear mayor valor para sus clientes colaboradores y accionistas. El presente libro explica las
tendencias principales del marketing enfocados en el cliente, cbmo vender su mision, vision

y valores ante sus implicados en la actividad y por ultimo como se puede encontrar
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soluciones de los conflictos de caracter mundial, como pobreza, sostenibilidad
medioambiental, bienestar y viendo que las empresas contribuyan en estos aspectos de forma
positiva con un modelo de negocio.

Segun Kotler y Hermawan (2019), El libro Marketing 4.0, es la continuacion
solicitada del libro Marketing 3.0 motivo de la evolucién de la comercializacion y de los
avances tecnologicos los cuales se han ido convergiendo y el impacto del mismo ha ido
afectando en la practica la forma de comercializacion en todo el mundo. Surgiendo asi las
nuevas tendencias de la economia, entre estas la economia compartida, actual, ademas la
integracion omnicanal, el marketing de contenidos y el CRM social. Ademas, también se
explica que debido a los avances tecnoldgicos se daria la unién entre el marketing digital y
tradicional. Gracias al avance tecnologico las personas desean un alto toque y como somos
seres sociales queremos cosas hechas solo para nosotros, mas personalizadas y asi como los
productos personalizados que los servicios que brindan las empresas sean mas personales.
Y el Marketing 4.0 explica que se debe aprovechar las nuevas rutas cambiantes de los

clientes en la economia digital.

Segun Kotler, Setiawam y Hermawa (2022), en su libro Marketing 5.0 comenta que
existen 3 restos que se estan presentando en la actualidad los cuales son la brecha
generacional, la polarizacion de la prosperidad y la brecha digital. Donde se vera la
convivencia de las 5 generaciones presentes la cuales son los Baby Boomers. Generacién X,
generacion Y y generacion Z. Los dos primeros presentan un poder adquisitivo elevado ya
gue se encuentran en la mayoria de los puestos de liderazgo en las empresas y los otros dos
grupos, los que se encuentran en el otro extremo de la moneda el mercado que va por los

productos de bajo precio y valor.
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A este escenario se le tiene que agregar la era digital y todo lo que implica como la forma
de comercializar y llegar a més clientes, sin cruzar el lado del cuidado de la privacidad de
los consumidores, en otras palabras, las empresas deben de encontrar un equilibrio entre
todas las partes. EI marketing 5.0 al estar basado e implementando el &mbito tecnoldgico
usa a su vez el 1A, lo cual ayuda en gran parte actualmente a que el area de marketing salte
varios puntos de un estudio de mercado ya que pueden recopilar informacion la cual ayudara
a prever su un nuevo producto con caracteristicas especificas tiene futuro en el mercado o
no
Ventas:
Segun Ramos (2017) menciona en su libro Técnicas de Ventas que las técnicas de
venta por un buen tiempo han ayudado a todo tipo de personas en la comercializacién de los
bienes y servicios ya que la venta es un pilar importante para alcanzar el éxito. Ademas,
menciona que el vendedor en la actualidad presenta diferentes escenarios y por ello
presentan retos en el mercado como, comunicacion, importancia del marketing, la capacidad
que presentan los compradores en la adquisicion, competencia y bajo crecimiento
3. Definicion de términos basicos
« Benchmarking; es el estudio especializado de los competidores para entender sus
estrategias

«/ Canales Promocion: son las actividades que realiza la empresa con el fin de dar a
conocer las ventajas del producto con el objetivo de persuadir al mercado meta a que lo
adquieran. (Kotler, P. y Armstrong, G.,2012).

v/ CRM SOCIAL.: proceso o estrategia tecnolégica que permite tener una mejor relacion
con sus clientes mediante redes sociales.

« distribucién: medio por el cual sera difundido el producto desde produccién hasta el

cliente.
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+/ Economia compartida: economia donde los usuarios aprovechan las nuevas tecnologias
para comprar, vender, compartir.

+ Integracion Omnical: es cuando se centra todos los esfuerzos en el cliente con el fin de
ofrecer una experiencia completa.

+ 1A: es la inteligencia artificial encargada de interactuar con el cliente de forma continua

en linea

+/ Marketing mix: es una herramienta del marketing que ayuda a planificar que se ofrecera
y como se ofrecera un producto o servicio a los clientes, este esta conformado por
producto, precio, plaza y promocion. (Kotler, P., Hermawan K. y Setiawan 1.,2019).

« Marketing de contenido: estrategias que estan enfocadas en el contenido como ebook,
articulos, etc.

+ Producto: es una oferta que cubre o corresponde una necesidad en el mercado (50
minutos ,2016)

« Precio: el precio es el valor en dinero que el consumidor debe gastar para adquirir un
producto. mercado (50 minutos ,2016)

« Plaza: Es la forma o actividades en como la empresa pondra a disposicién de los
consumidores el producto. (Kotler, P. y Armstrong, G.,2012).

+/ Posicionamiento: es el valor que tienen una marca ante los 0jos de sus clientes
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CAPITULO Il
HIPOTESIS Y VARIABLES
1. Hipdtesis y/o supuestos basicos
Hipdtesis General:
Hi: ElI Marketing Mix y su relacion con las ventas en la empresa Agro Transportes y

Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global
Ho: EI marketing mix no se relaciona con las ventas de la empresa Agro Transporte y
Comercializacién Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global.
Hipotesis Especificas:

Hi: El producto se relaciona con las ventas de la empresa Agro Transportes y

Comercializaciéon Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global

Ho: El producto no se relaciona con las ventas de la empresa Agro Transportes y

Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global

Hi: El precio se relaciona con las ventas de la empresa Agro Transportes vy

Comercializaciéon Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global 023

Ho: El precio no se relaciona con las ventas de la empresa Agro Transportes y

Comercializaciéon Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global 2023

Hi: La plaza se relaciona con las ventas de la empresa Agro Transportes y

Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global
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Ho: La plaza no se relaciona con las ventas de la empresa Agro Transportes y

Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global

Hi: La promocién se relaciona con las ventas de la empresa Agro Transportes y

Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global

Ho: La promocion no se relaciona con las ventas de la empresa Agro Transportes y

Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023 con enfoque global

Las variables de estudio y su operacionalizacion

Las variables de la investigacion fueron dos: variable 01 (marketing mix) y variable 02

(ventas):

Variable 01: Marketing mix:

Segun Kotler y Armstrong (2012). Las 4 p (producto, precio, plaza y promocién) son la
mezcla del marketing y estas son las herramientas tacticas que la empresa combina con

el objetivo de crear la respuesta deseada de su mercado meta.

Variable 02: Ventas:

Segun Kotler y Armstrong (2012), mencionan que las ventas para que se realicen tienden

a usar estrategias que presenten un esfuerzo de ventas y promocion a gran escala.



Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 4

Matriz de operacionalizacion del marketing mix y ventas

VARIABLE

Dimensiones

Indicadores

MARKETING MIX

Producto

calidad

variedad

caracteristicas

Precio

precio de lista

planes de crédito

periodo de pago

descuentos

Método de pago

Plaza

logistica

ubicaciones

cobertura

Promocion

Redes sociales

Sitio Web

Promociones

Relaciones publicas

VENTAS

venta directa

ventas en ferias

visitas personalizadas

por correo

por teléfono

venta indirecta

agentes comerciantes
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VARIABLE Definicion Conceptual g?:;?;:gg Dimensiones Indicadores concepto [tem (preguntas) Escala
calidad
Producto variedad es un producto que esté hecho para 1al3
. cubrir una necesidad en el mercado
caracteristicas
precio de lista
Marketing mix: es una herramienta Precio planes de crédito Ellprecio es_gl vglobr en dtinero que
Aot ; . el consumidor debe gastar para
tactica del marketing que ayuda a El marketing mix periodo de pago adauirir un producto 4al8s
planificar que se ofrecerd y como se . q p '
MARKETING f A S esta compuesto por descuentos
MIX ofrecera un producto o servicio a los producto, precio {
clientes, esta conformador por producto, " et C Meétodo de pago
pecio, plaza y promocion. Kotler y plazayp ' logistica la f la actividad
Armstrona(2012 . es la forma o la actividad que
0(2012) Plaza ubicaciones realizara la empresa para dara 9al1l
cobertura conocer el producto
Redes sociales o . Escala de Likert
— son las actividades que realizara la
promocion Sitio Web empresa para dar a conocer las 12al 15
Promociones ventajas del producto.
Relaciones publicas
ventas en ferias
visitas personalizadas
venta directa la venta directa se refiere a un punto 16 al 19
por correo de venta propia de la empresa
Lfa Venta depende de conocer las Las ventas estan por teléfono
necesidades y deseos del mercado metay conformadas por
VENTAS . -
mantenerlos satisfechos. Ramos, S. venta directa y
(2017). venta indirecta
agentes comerciantes la venta indirecta es el medio por el
venta cual la empresa vende su producto
utilizando terceros. 20

indirecta




3. Matriz logica de consistencia

Tabla5

Matriz légica de consistencia
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PROBLEMA PROBLEMA HIPOTESIS

METODOLOGIA

PRINCIPAL GENERAL GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Tipo: | tigacion Aplicad
11: Calidad ipo: Investigacién Aplicada
D1: producto  12: Variedad Enfoque: Cuantitativo
I3L . Alcance: Descriptivo
caracteristicas .
correlacional
i ) ) ) precio lista
De qué manera se Determinar la El marketing mix planes de
relaciona el relaciéon entre el  se relaciona con crédito
marketing mix con marketing mix con las ventas de la D2: brecio periodo de Método: Hipotético
las ventas de la las ventas de la empresa Agro VARIABLEL: Y pago deductivo
empresa AGRO empresa AGRO Transporte y Marketi ) Descuentos
TRANSPORTE Y TRANSPORTEY  Comercializacion ¥ o "8 étodo de
COMERCIALIZACION COMERCIALIZACION  Nasju en la mix 0ago
NASJU en Lima, NASJU en Lima, ciudad de Lima-
2023 con enfoque 2023 con enfoque  Peru, 2023 con Logistica . _
global global enfoque global, D3: plaza Ubicacién Disefio: No experimental
Caracteristicas
Sitio Web
D4: i6
4 L promf)uon Corte: transversal
promocion Relaciones

Publicas




Tabla 6

Matriz l6gica de consistencia
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PROBLEMA SECUNDARIO (E)ISBISJIIEE(-ZFI!I\:/ICC):SOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢En qué medida se relaciona el E&iﬁ'gfg(jﬁg&:?:gg El producto se relaciona con las ‘ feri
producto con las ventas de la ventas de la empresa ventas de la empresa Agro venta en terias
empresa AGRO TRANSPORTE Y AGRO TRANSPORTE Y Transporte y Comercializacion
COMERCIALIZACION NASJU . Nasju en la ciudad de Lima-Perd, . visitas
en Lima, 2023? COMERCIALIZACION 553 01 enfoque global venta directa '

) ! NASJU en Lima, 2023 que g personallzadas

por correo Poblacién: 120 poblacion

¢En qué medida se relaciona el Determinar la relacion El precio se relaciona con las ] .
precio con las ventas de la empresa entre el precio y las ventas ventas de la empresa Agro por teléfono Muestra: 100 clientes
AGRO TRANSPORTE Y AGRO TRANSPORTE Y Transporte y Comercializacion
COMERCIALIZACION NASJU  COMERCIALIZACION  Nasju en la ciudad de Lima-Pert, \/ARIABLE 2:
en Lima, 2023? NASJU en Lima, 2023 2023 con enfoque global Ventas

¢En gué medida se relaciona la
plaza con las ventas de la empresa
AGRO TRANSPORTE Y
COMERCIALIZACION NASJU
en Lima, 2023?

¢En qué medida se relacion la
promocion con las ventas de la

empresa AGRO TRANSPORTE Y

COMERCIALIZACION NASJU
en Lima, 2023

Determinar la relacion
entre la plaza y las ventas
AGRO TRANSPORTE Y
COMERCIALIZACION
NASJU en Lima, 2023

Determinar la relacion
entre la promocién y las
ventas de la empresa
AGRO TRANSPORTE Y
COMERCIALIZACION
NASJU en Lima, 2023

El plaza se relaciona con las
ventas de la empresa Agro
Transporte y Comercializacion
Nasju en la ciudad de Lima-Perd,
2023 con enfoque global

La promocidn se relaciona con
las ventas de la empresa Agro
Transporte y Comercializacion
Nasju en la ciudad de Lima-Peru,
2023 con enfoque global

Instrumento: cuestionario

Técnica: Encuesta

agentes

venta indirecta .
comerciantes
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CAPITULO IV
METODO
Tipo y método de investigacion
Tipo:

El tipo de investigacion es aplicada. De acuerdo a Sampieri (2006) ya que la
investigacion puede cumplir dos propdsitos fundamentales producir conocimiento, y en este
caso la investigacion aplicada es de resolver problemas practicos, en otras palabras, es la
forma en la que se busca encontrar los problemas especificos para resolverlos o proponer
soluciones.

Enfoque:

El enfoque de la investigacion es cuantitativo. De acuerdo a Paz (2017) el enfoque
cuantitativo tiene como objetivo presentar teorias con base en los hechos ya estudiados, esto
quiere decir que tiene el fin de describir y presentar los hechos de la estudiado tal cual son
debido a que durante toda la investigacion se fue recogiendo datos, esta investigacion explica
la causa de los fendmenos.

Método de investigacion:

El método de investigacion es hipotético- deductivo. De acuerdo a Naupas. H, et al
(2013) mencionan que el método deductivo consiste en el andlisis del estudio de lo general
a lo particular. durante la investigacion se crearon hipotesis ya que estas son el centro del

enfoque Hipotético- deductivo

Disefio especifico de investigacion
Disefio:
El disefio de la investigacion es no experimental. De acuerdo a Sampieri (2006) el

disefio no experimental es una de las investigaciones que no manipulan de manera deliberada
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las variables, donde no se hara variar de forma intencional las variables independientes que
se encuentren en esta tesis con el fin de observar su efecto sobre las otras variables. Esta
investigacion no experimental observa el fendmeno a estudiar tal y como se da en su
contexto natural con el fin de analizarlo.

Corte:

El corte de la investigacion es transversal. De acuerdo Sampieri (2006) menciona
que la investigacion transversal obtiene los datos para la tesis en un solo momento, con un
tiempo especifico, el objetivo de este tipo de corte transversal es de describir y analizar su
incidencia en un anico momento. Por ello se utilizo la investigacion de corte transversal y

se les aplico a las variables de marketing mix y ventas.

Poblacion, muestra

Poblacion
La poblacion es de 120 clientes de la empresa Agro transportes y comercializacién Nasju .
Seguin Naupas- H, et al (2013) la poblacion es la denominacion que se le da a las unidades
totales de estudio las cuales cumplen caracteristicas especificas para ser consideradas en la
poblacién, pueden ser desde personas hasta hechos, dependera mucho de la investigacion
que se esté realizando.

Muestra

La cantidad de la muestra es de 100 clientes de la empresa Agro transportes y
comercializacion Nasju. La muestra Segun Naupas- H, et al (2013) es parte del conjunto de
individuos o de la totalidad de la poblacion, pero para llegar a ser una muestra de la
poblacién cumple con las caracteristicas necesarias para la investigacion y clara para no
haya errores.

El tipo de muestreo es probabilistico (aleatorio simple)
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n= fxpquN

e? (N-1) +Z xpxq

Los valores considerados son los siguientes:

Poblacién N 120

Nivel critico de confiabilidad z 95%=1.96
Probabilidad de éxito p 50%
Probabilidad de fracaso q 50%
Error maximo permitido e 5%
Tamafo de la muestra n 92

n= (1.96)2 x 0.50 x 0.50 x 120

(0.05)2 (120-1) + (1.96) 2 x 0.50 x 0.50

n=91.6193
n= 92 clientes

Con la aplicacién de la formula se llega a obtener que la muestra sera 92% de los

clientes de la empresa Agro transportes y comercializacion Nasju.

Instrumentos de obtencion de datos

Segun Naupas- H, et al (2013) el cuestionario es una modalidad que consiste en
formular preguntas relacionadas a la hipdtesis de la investigacion y a sus variables e
indicadores, con el objetivo de que se adquiera informacion que sirva para verificar las
hipotesis.
La presente investigacion utilizara un cuestionario de 20 preguntas, de las cuales 15 hacen

referencia a la variable 1 y 5 hacen referencia a la variable 2.



Variable 1: Marketing mix

Tabla 7

Categorizacion de Variable Marketing mix

_ _ _ Item
Dimensiones Indicadores
(preguntas)
calidad Nro 1
variedad Nro 2
Producto —
caracteristicas Nro 3
precio de lista Nro 4
planes de crédito Nro 5
Precio periodo de pago Nro 6
descuentos Nro 7
Método de pago Nro 8
Plaza logistica Nro 9
ubicaciones Nro 10
cobertura Nro 11
Redes sociales Nro 12
. sitio web Nro 13
Promocion —
promocion Nro 14
Relaciones publicas Nro 15
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Variable 2: Ventas

Tabla 8

Categorizacion de la variable ventas

_ _ _ Item
Dimensiones Indicadores
(preguntas)
venta en ferias Nro 16
visitas personalizadas Nro 17
venta directa por correo Nro 18
por teléfono Nro 19
venta indirecta agentes comerciantes Nro 20

Escala de Likert
De acuerdo al Sampieri (2006) la escala de Likert son items que son presentados en
forma de afirmaciones los cuales son afirmaciones para principiantes, a quien se le esta
realizando la encuesta deberd de seleccionar una de las 5 afirmaciones de acuerdo a su

reaccion y cada uno tiene un valor numérico



Tabla 9

Escala de Likert
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Muy Satisfecho

Satisfecho

Ni satisfecho, ni insatisfecho

Insatisfecho

| N W B~ o1

Muy insatisfecho

Validez y confiabilidad del instrumento

Validez del instrumento:

El instrumento de la investigacion fue sometido a juicio de expertos, los mismos que

validaron cada pregunta del cuestionario y brindaron sus recomendaciones en base a su

trayectoria y reconocimiento profesional y se mencionan a continuacion:

Tabla 10

Validez del instrumento

Cargo Nombres y Apellidos DNI Especialidad

Mag. Mirella del Rosario Ugaz Uriola 45599359  Marketing

Mag. Renzo Daniel Minchola Guardia 45614158  Logistica

Mag. Fernandez Espinoza Jessica 70193395  Ciencias empresariales

Mag. Moreno Fernandez Hayro Bernie 46895770  Logistica

Mag. Administracion y
Hague Morales Jorge Igor 43365215

negocios
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Confiabilidad del instrumento:

Segun Hernandez et al. (2014) nos mencionan que uno de los procesos mas usados
para hallar la confiabilidad del trabajo de investigacion a traves del coeficiente es el Alfa de

Cronbach.

El coeficiente de la presente investigacion fue analizado mediante lo siguientes criterios:

1. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.90 es Confiabilidad muy alta
2. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.80 es Confiabilidad alta
3. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.70 es Confiabilidad aceptable
4. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.60 es Confiabilidad baja
5. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.50 es Confiabilidad muy baja

6. Coeficiente Alfa de Cronbach < 0.50 es Confiabilidad inaceptable

Se consideraron los resultados de cuestionarios resueltos por 100 clientes y el
instrumento compuesto por 20 preguntas que fueron elaboradas con la finalidad de
manifestar la confiabilidad del instrumento, posterior a ello se procedié con el calculo

del coeficiente del Alfa de Cronbach mediante el programa SPSS.



Tabla 11

Resumen del procesamiento de casos de la investigacion
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Resumen de procesamiento de casos

N %
Vaélido 100 100
Casos Excluidos 0 0
Total 100 100

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

Tabla 12

Coeficiente de alfa de Cronbach de la investigacion

Estadisticas de

fiabilidad

Alfa de N de

Cronbach  elementos

0.964 20

En la Tabla N° 12, podemos observar que el coeficiente de Alfa de Cronbach representa

un 0.964% dando como resultado que la confiabilidad del instrumento es muy alta.
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La validez de la investigacion se realizo a través del juicio de 5 expertos que tienen gran
experiencia especializados en Marketing, Logistica, Administracién como se muestra en
la tabla N° 10. y a través del Alfa de Cronbach; nos dio a conocer la fiabilidad de las

preguntas del cuestionario mediante los resultados obtenidos.

5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
En la presente investigacion se utilizé la técnica de encuestas para obtener la
recopilacion de informacion de la empresa de transporte de carga terrestre ubicada en Lima;
los resultados fueron descargados en el Microsoft Excel y analizados en el programa SPSS

version 27.

6. Procedimiento de ejecucion de estudio
La ejecucion de la presente investigacion se llevo a cabo mediante el proceso de

elaboracion de cada etapa mencionada a continuacion:

+/ Elaboracion de la matriz AQP para identificar los problemas y eleccion del

titulo de investigacion.

«/ Elaboracion del planteamiento de estudio, diagndstico, pronéstico y control de

prondstico.
Formulacion del problema principal y secundarios.
Formulacion de objetivos generales y especificos.

Justificacion, alcance y limitaciones del estudio.

C S < X«

Busqueda de antecedentes nacionales e internacionales.
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Busqueda y elaboracion del marco tedrico, marco legal, marco histérico.
Planteamiento de hipdtesis general y especificas

Elaboracion de la matriz de consistencia y operacionalizacion de las variables
Elaboracion de la metodologia de la investigacion.

Elaboracion y validacion del instrumento por juicio de expertos

Recoleccion de datos y analisis de resultados.

Elaboracion del informe final.

Elaboracion del benchmarking y plan de mejora.

Sustentacion de conclusiones y recomendaciones. (igual)
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION
1. Datos cuantitativos
Anélisis e interpretacion de los resultados sociodemograficos y descriptivos:
A continuacién, se mostraran tablas y figuras que contribuiran con el analisis
descriptivo de los resultados obtenidos a través del cuestionario que completaron los

clientes de la empresa comercializadora de alimentos.

+ Resultados descriptivos:

Tabla 13

Resultados descriptivos del indicador categoria de calidad

1. ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con la calidad del servicio ofrecido por la

empresa de transporte de carga terrestre?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje (%) .
Valido (%) Acumulado (%)

Muy satisfecho 20 20 20 20
Satisfecho 50 50 50 70
Ni satisfecho ni

25 25 25 95
insatisfecho
Insatisfecho 4 4 4 0
Muy insatisfecho 1 1 1 0

Total 100 100 100
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Figura 8

Resultados descriptivos del indicador categoria de calidad

1. ¢Que tan satisfecho se encuentra usted con la calidad del servicio ofrecido por la

empresa de transporte de carga terrestre?

éQué tan satisfecho se encuentra usted con la calidad del
servicio ofrecido por la empresa de transporte de carga
terrestre?

NOL

1%

|

B Muy satisfecho

M Satisfecho

m Ni satisfecho ni
insatisfecho

Insatisfecho

Elaboracion propia

En la tabla 13 y figura 8 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién producto y el indicador calidad, en los cuales el 20% pertenecen a los clientes
muy satisfechos, el 50% a los clientes satisfechos, 25% a clientes ni satisfechos ni

insatisfechos, 4% a insatisfechos y el 1% a muy insatisfecho.



Tabla 14

Resultados descriptivos del indicador nivel de variedad
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2. ¢Queé tan satisfecho se encuentra con la variedad de servicios que ofrece la empresa

de transportes de carga?

) ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) . Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 18 18 18 18
Satisfecho 36 36 36 54
Ni satisfecho ni
o 29 29 29 83
insatisfecho
Insatisfecho 15 15 15 0
Muy insatisfecho 2 2 2 0
Total 100 100 100

Elaboracion propia

Figura 9

Resultados descriptivos del indicador categoria de variedad

2. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con la variedad de servicios que ofrece la empresa

de transportes de carga?

éQué tan satisfecho se encuentra con la variedad de
servicios que ofrece la empresa de transportes de
carga?

2%

B Muy satisfecho
W Satisfecho
H Ni satisfecho ni

insatisfecho

Insatisfecho
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En la tabla 14 y figura 9 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién producto y el indicador de variedad, en los cuales el 36% pertenecen a los clientes
satisfechos, 29% pertenece a los clientes ni satisfechos ni insatisfechos, 18% a muy

satisfecho, 15% a insatisfechos y 2% muy insatisfechos.

Tabla 15

Resultados descriptivos del indicador categoria de caracteristicas

3. ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con las caracteristicas referente a cubrir la

necesidad brindada por la empresa de transporte de carga terrestre?

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a (%) Vélido (%) Acumulado (%)
Muy satisfecho 19 19 19 19
Satisfecho 38 38 38 57
Ni satisfecho ni
insatisfecho ! ! ! o
Insatisfecho 15 15 15 0
Muy insatisfecho 1 1 1 0
Total 100 100 100

Elaboracion propia

Figura 10

Resultados descriptivos del indicador categoria de caracteristicas

3. ¢Que tan satisfecho se encuentra usted con las caracteristicas referente a cubrir la

necesidad brindada por la empresa de transporte de carga terrestre?



¢ Que tan satisfecho se encuentra usted con las
caracteristicas referente a cubrir la necesidad brindada por
la empresa de transporte de carga terrestre ?
1%

15%

27%

-

B Muy satisfecho

B Satisfecho

Ni satisfecho ni
insatisfecho

Insatisfecho
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En latabla 15y figura 10 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la

dimensidn producto del indicador caracteristicas, en los cuales se puede observar que el 38%

pertenece a los clientes satisfechos, el 27% a los clientes ni satisfechos ni insatisfechos, el

19% a los clientes muy satisfecho, 15% a insatisfecho, 1% a insatisfecho.

Tabla 16

Resultados descriptivos del indicador nivel de precio lista

4. ¢Se encuentra usted satisfecho con la relacién precio-calidad del servicio brindado

por la empresa de carga terrestre?

_ ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) ) Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 20 20 20 20
Satisfecho 35 35 35 55
Ni satisfecho ni
o 30 30 30 85
insatisfecho
Insatisfecho 12 12 12 0
Muy insatisfecho 3 3 3 0
Total 100 100 100
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Figura 11 Resultados descriptivos del indicador categoria de precio lista

Resultados descriptivos del indicador categoria de precio lista

4. ¢Se encuentra usted satisfecho con la relacion precio-calidad del servicio brindado

por la empresa de carga terrestre?

¢ Que tan satisfecho se encuentra usted con las caracteristicas
referente a cubrir la necesidad brindada por la empresa de

3% transporte de carga terrestre ?
0

B Muy satisfecho
H Satisfecho

H Ni satisfecho ni
insatisfecho

Insatisfecho

En la tabla 16 y figura 11 se observa los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién precio y al indicador precio de lista, en los cuales se observa que el 35% pertenece
a los clientes satisfecho, 30% pertenecen a los clientes ni satisfechos ni insatisfechos, 20%

a muy satisfecho, 3% a muy insatisfecho.

Tabla 17

Resultados descriptivos del indicador nivel de planes de crédito

5. ¢Se encuentra usted satisfecho con los planes de crédito que brinda la empresa
relacionados con el abono del servicio cuando llega la carga a destino y documentos

enviados al cliente?
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_ ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) . Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 16 16 16 16
Satisfecho 40 40 40 56
Ni satisfecho ni
o 31 31 31 87
insatisfecho
Insatisfecho 12 12 12 0
Muy insatisfecho 1 1 1 0
Total 100 100 100
Figura 12

Resultados descriptivos del indicador categoria de planes de crédito

5. ¢Se encuentra usted satisfecho con los planes de crédito que brinda la empresa
relacionados con el abono del servicio cuando llega la carga a destino y documentos

enviados al cliente?

¢ Se encuentra usted satisfecho con los planes de crédito que
brinda la empresa relacionados con el abono del servicio
cuando llega la carga a destino y documentos enviados al
cliente?

1%

12% B Muy satisfecho

M Satisfecho

H Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

En latabla 17 y figura 12 se observan los resultados descriptivos que pertenecen

a la dimension precio y al indicador planes de crédito en los cuales el 40% pertenecen a



68

los clientes satisfechos, el 31% pertenece a los clientes ni satisfecho ni insatisfechos,

16% a muy satisfecho, 12% insatisfecho, 1% a muy insatisfecho.

Tabla 18

Resultados descriptivos del indicador nivel de periodo de pago

6. ¢Se encuentra usted satisfecho con los dias de periodos de pago referente al abono
por los servicios brindados después de entregada la carga con plazo de abono entre

5-8 dias por la empresa de transporte de carga terrestre?

] Porcentaje
) . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje (%) . Acumulado
Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 16 16 16 16
Satisfecho 41 41 41 57
Ni satisfecho ni
o 23 23 23 80
insatisfecho
Insatisfecho 19 19 19 0
Muy insatisfecho 1 1 1 0
Total 100 100 100

Figura 13

Resultados descriptivos del indicador categoria de periodo de pago

6. ¢Se encuentra usted satisfecho con los dias de periodos de pago referente al abono
por los servicios brindados después de entregada la carga con plazo de abono entre

5-8 dias por la empresa de transporte de carga terrestre?
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éSe encuentra usted satisfecho con las dias de periodos de pago
referente al abono por los servicios brindados después de entregada
la carga con plazo de abono entre 5-8 dias por la empresa de
transporte de carga terrestre ?

1

- B Muy satisfecho
(]
M Satisfecho

 Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

En latabla 18 y figura 13 se observan los resultados descriptivos que pertenecen
a la dimension precio y al indicador periodos de pago, en los cuales el 41% pertenecen
a los clientes satisfecho, el 23% pertenecen a los ni satisfecho ni insatisfecho, 19% a los

clientes insatisfechos,16% a los clientes muy satisfechos y 1% muy insatisfechos.
Tabla 19
Resultados descriptivos del indicador categoria de descuentos

7. ¢Se encuentra usted satisfecho con los descuentos por la cantidad de carga y segun

tramo del servicio ofrecidos por la empresa de transporte de carga terrestre?

Frecuenci  Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje
a (%) (%) Acumulado (%)
Muy satisfecho 19 19 19 19
Satisfecho 38 38 38 57
Ni satisfecho ni
insatisfecho % % % %
Insatisfecho 5 5 5 0
Muy insatisfecho 2 2 2 0

Total 100 100 100
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Figura 14

Resultados descriptivos del indicador categoria de descuentos

7. ¢Se encuentra usted satisfecho con los descuentos por la cantidad de carga y segun

tramo del servicio ofrecidos por la empresa de transporte de carga terrestre?

éSe encuentra usted satisfecho con los descuentos por la
cantidad de carga y seguin tramo del servicio ofrecidos por la
empresa de transporte de carga terrestre ?

2%

5%

H Muy satisfecho

M Satisfecho

H Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

En la tabla 19 y figura 14 se observa los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién precio indicador descuentos, 38% pertenecen a los clientes satisfechos,36% a los
clientes ni satisfecho ni insatisfechos, el 19% a los muy satisfechos, el 5% los insatisfechos

y el 2% muy insatisfechos.

Tabla 20

Resultados descriptivos del indicador categoria de método de pago

8. ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los métodos de pago: ¢cémo
transferencias bancarias, depdsitos, y pago en efectivo, que ofrece la empresa de

transporte de carga?



71

Porcentaje
Frecuenci Porcentaje
Porcentaje (%) Acumulado
a Vélido (%)
(%)
Muy satisfecho 22 22 22 22
Satisfecho 52 52 52 74
Ni satisfecho ni
22 22 22 96
insatisfecho
Insatisfecho 2 2 2 0
Muy insatisfecho 2 2 2 0
Total 100 100 100

Figura 15

Resultados descriptivos del indicador categoria de método de pago

8. ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los métodos de pago: ¢cémo

transferencias bancarias, depdsitos, y pago en efectivo, que ofrece la empresa de

transporte de carga?

éQue tan satisfecho se encuentra usted con los métodos de
pago: como transferencias bancarias, depdsitos, y pago en
efectivo, que ofrece la empresa de transporte de carga?

2% 2%

A

B Muy satisfecho

W Satisfecho

H Ni satisfecho ni
insatisfecho

Insatisfecho
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En la tabla 20 y figura 15, se observan los resultados descriptivos que pertenecen a
la dimension de precio y al indicador método de pago, en los cuales el 52% pertenecen a los
clientes satisfechos, el 22% pertenece a los clientes ni satisfechos ni insatisfechos, 22%
pertenece a los clientes muy satisfechos, 2% a clientes insatisfechos, 2% a clientes muy

insatisfechos.
Tabla 21
Resultados descriptivos del indicador categoria de logistica

9. ¢Considera usted que el tiempo de entrega de la carga es la apropiada segln destino

y tipo de mercaderia o podria ser mas eficiente?

) Porcentaje
) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje (%) o Acumulad
Vélido (%)
0 (%)
Muy satisfecho 21 21 21 21
Satisfecho 26 26 26 47
Ni satisfecho ni
o 46 46 46 93
insatisfecho
Insatisfecho 6 6 6 0
Muy insatisfecho 1 1 1 0
Total 100 100 100

Figura 16

Resultados descriptivos del indicador categoria de logistica

9. ¢Considera usted que el tiempo de entrega de la carga es la apropiada segun destino

y tipo de mercaderia o podria ser mas eficiente?



éConsidera usted que el tiempo de entrega de la carga es
la apropiada segun destino y tipo de mercaderia o podria
ser mas eficiente?

B Muy satisfecho

m Satisfecho

73

M Ni satisfecho ni insatisfecho

Insatisfecho

W Muy insatisfecho

En la tabla 21 y figura 16, se observan los resultados descriptivos que pertenecen a

la dimension de plaza y al indicador logistica, en los cuales el 26% pertenecen a los clientes

satisfecho, 46% ni satisfechos ni insatisfechos,21% muy satisfechos, y 6% insatisfechos-

Tabla 22

Resultados descriptivos del indicador categoria de ubicacién

10. ¢Estaria satisfecho si la empresa de transporte de carga terrestre implementara otra

oficina donde pueda atender de manera directa a sus clientes?

_ ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) . Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 25 25 25 25
Satisfecho 55 55 55 80
Ni satisfecho ni
o 19 19 19 99
insatisfecho
Insatisfecho 0 0 0 0
Muy insatisfecho 1 1 1 0
Total 100 100 100
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Figura 17

Resultados descriptivos del indicador categoria de ubicacion

10. ¢ Estaria satisfecho si la empresa de transporte de carga terrestre implementara otra
oficina donde pueda atender de manera directa a sus clientes?
¢éEstaria satisfecho si la empresa de transporte de carga

terrestre implementara otra oficina donde pueda atender
de manera directa a sus clientes?

0% 1%

B Muy satisfecho

H Satisfecho

H Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

En la tabla 22 y figura 17 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién plaza y al indicador logistica, en los cuales 55% pertenecen a los clientes
satisfecho, el 25% pertenecen a los clientes muy satisfecho, el 19% a los clientes ni

satisfechos ni insatisfechos, 1% representan los clientes muy satisfecho.



Tabla 23

Resultados descriptivos del indicador nivel de cobertura
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11. ¢ Se encuentra satisfecho con la cobertura del servicio brindado por la empresa de

transporte de carga terrestre?

) ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) . Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 16 16 16 16
Satisfecho 48 48 48 64
Ni satisfecho ni
o 25 25 25 89
insatisfecho
Insatisfecho 9 9 9 0
Muy insatisfecho 2 2 2 0
Total 100 100 100
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Figura 18

Resultados descriptivos del indicador categoria de cobertura

11. ¢ Se encuentra satisfecho con la cobertura del servicio brindado por la empresa de
transporte de carga terrestre?

éSe encuentra satisfecho con la cobertura del servicio
brindado por la empresa de transporte de carga terrestre?

B Muy satisfecho

m Satisfecho

m Ni satisfecho ni
insatisfecho

Insatisfecho

B Muy insatisfecho

En latabla 23 y figura 18 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién promocion y al indicador redes sociales, en los cuales el 48% que pertenecen a
los clientes satisfechos, 16% que pertenecen a los clientes muy satisfechos, 25% a los
clientes ni satisfechos ni insatisfechos, 9% representan los clientes insatisfechos, 2%

representan los clientes muy insatisfechos.



Tabla 24

Resultados descriptivos del indicador nivel de redes sociales
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12 ;Estaria satisfecho usted si la empresa de transporte de carga terrestre implementa

redes sociales para tener mayor alcance hacia sus clientes?

_ ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) . Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 33 33 33 33
Satisfecho 39 39 39 72
Ni satisfecho ni
o 27 27 27 99
insatisfecho
Insatisfecho 0 0 0 0
Muy insatisfecho 1 1 1 0
Total 100 100 100
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Figura 19

Resultados descriptivos del indicador categoria de redes sociales

12. ;Estaria satisfecho usted si la empresa de transporte de carga terrestre implementa
redes sociales para tener mayor alcance hacia sus clientes?

éEstaria satisfecho usted si la empresa de transporte
de carga terrestre implementa redes sociales para
tener mayor alcance hacia sus clientes?

o 1%
0% B Muy satisfecho

M Satisfecho

M Ni satisfecho ni
insatisfecho

Insatisfecho

En latabla 24 y figura 19 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién promocion y al indicador de redes sociales, en los cuales 39% representa a los
clientes satisfechos, 33% a clientes muy satisfechos, 27% representan los clientes ni

satisfechos ni insatisfechos, 1% a clientes muy insatisfechos.

Tabla 25

Resultados descriptivos del indicador nivel de sitio web

13. ;Cuan importante considera usted que nuestra empresa desarrolle un sitio web para
dar a conocer el servicio que brinda y la variedad de productos que carga a nivel

nacional?
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_ ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) . Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 34 34 34 34
Satisfecho 48 48 48 82
Ni satisfecho ni
N 14 14 14 96
insatisfecho
Insatisfecho 2 2 2 0
Muy insatisfecho 2 2 2 0
Total 100 100 100
Figura 20

Resultados descriptivos del indicador categoria de sitio web

13;Cuan importante considera usted que nuestra empresa desarrolle un sitio web para

dar a conocer el servicio que brinda y la variedad de productos que carga a nivel nacional?

2%

éCudn importante considera usted que nuestra empresa
desarrolle un sitio web para dar a conocer el servicio que
brinda y la variedad de productos que carga a nivel nacional?

B Muy satisfecho

H Satisfecho

H Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

H Muy insatisfecho

En latabla 25y figura 20 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la

dimension promocion y al indicador promociones, en los cuales 48% que pertenecen a los
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clientes satisfechos, 34% que pertenecen a los clientes muy satisfecho, 14% a clientes ni

satisfechos ni insatisfechos, 2% a clientes muy insatisfechos, 2% a clientes insatisfechos.

Tabla 26
Resultados descriptivos del indicador nivel de promociones

14.;Qué tan satisfecho se encuentra usted con las promociones que la empresa ofrece
como descuento por cantidad de la carga o por destino, brindado por la empresa de

transporte de carga terrestre?

_ ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) o Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 16 16 16 16
Satisfecho 46 46 46 62
Ni satisfecho ni
o 28 28 28 90
insatisfecho
Insatisfecho 9 9 9 0
Muy insatisfecho 1 1 1 0
Total 100 100 100

Figura 21

Resultados descriptivos del indicador categoria de promociones

14. ;Qué tan satisfecho se encuentra usted con las promociones que la empresa ofrece
como descuento por cantidad de la carga o por destino, brindado por la empresa de

transporte de carga terrestre?
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¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con las promociones que la
empresa ofrece como descuento por cantidad de la carga o por
destino, brindado por la empresa de transporte de carga terrestre ?

9%

1%

B Muy satisfecho

| Satisfecho

H Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Tabla 26 y figura 21 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la

dimension promocion y al indicador promociones, en los cuales el 46% de los clientes se

encuentra satisfecho, el 28% representa a los clientes ni satisfechos ni insatisfechos, 16% a

clientes muy satisfechos, 9% representa a los clientes insatisfechos, 1% a clientes muy

insatisfechos.
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Tabla 27

Resultados descriptivos del indicador nivel de relaciones publicas

15. ¢estaria de acuerdo que la empresa implementara y obtuviera certificaciones
relacionadas con la RSE (Responsabilidad Social Empresarial) ofrecido con el fin de tener

una mejor imagen ante sus clientes, proveedores?

) ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) . Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 22 22 22 22
Satisfecho 43 43 43 65
Ni satisfecho ni
o 33 33 33 98
insatisfecho
Insatisfecho 0 0 0 0
Muy insatisfecho 2 2 2 0
Total 100 100 100

Figura 22

Resultados descriptivos del indicador categoria de relaciones publicas

15. ;estaria de acuerdo que la empresa implementara y obtuviera certificaciones
relacionadas con la RSE (Responsabilidad Social Empresarial) ofrecido con el fin de

tener una mejor imagen ante sus clientes, proveedores?
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éestaria de acuerdo que la empresa implementara y obtuviera
certificaciones relacionadas con la RSE (Responsabilidad Social
Empresarial) ofrecido con el fin de tener una mejor imagen ante
sus clientes, proveedores?

0% 2%

B Muy satisfecho

H Satisfecho

H Ni satisfecho ni insatisfecho
i Insatisfecho

B Muy insatisfecho

En la tabla 27 y figura 22, se observan los resultados descriptivos que pertenecen a
la dimension promociones y al indicador relaciones publicas, de los cuales el 43% de los
clientes se encuentra satisfecho, 33% se encuentra ni satisfecho ni insatisfecho, 22% de los

clientes estd muy satisfecho, y el 2% esta muy insatisfecho.
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Tabla 28
Resultados descriptivos del indicador nivel de ventas en ferias

16. ¢Estaria de acuerdo que la empresa se diera a conocer a través de ferias mediante la

participacion en estas donde puedan prestar su servicio que brinda?

) ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) . Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 32 32 32 32
Satisfecho 44 44 44 76
Ni satisfecho ni
o 22 22 22 98
insatisfecho
Insatisfecho 0 0 0 0
Muy insatisfecho 2 2 2 0
Total 100 100 100

Figura 23

Resultados descriptivos del indicador categoria de venta en ferias

16. ¢estaria de acuerdo que la empresa se diera a conocer a través de ferias mediante la

participacién en estas donde puedan prestar su servicio que brinda?

16.éestaria de acuerdo que la empresa se diera a
conocer a través de ferias mediante la participacion
en estas donde puedan presentar su servicio que
brinda?

V)
0% 2% B Muy satisfecho

22% H Satisfecho

H Ni satisfecho ni
insatisfecho

Insatisfecho
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En la tabla 28 y figura 23 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a
la dimensidn de venta directa y al indicador venta en ferias, en los cuales el 44%
representa a los clientes satisfechos, el 32% a los clientes muy satisfechos, el 22% a los
clientes ni satisfechos ni insatisfechos y el 2% a los muy insatisfechos.

Tabla 29

Resultados descriptivos del indicador nivel de visitas personalizadas

17.;estaria de acuerdo que la empresa realice visitas personalizadas a sus futuros clientes

con el fin de presentar a la empresa y al servicio que ofrece?

Frecuenci ) Porcentaje Porcentaje
Porcentaje (%) .

a Valido (%) Acumulado (%)
Muy satisfecho 30 30 30 30
Satisfecho 45 45 45 75
Ni satisfecho ni
o 19 19 19 94
insatisfecho
Insatisfecho 4 4 4 0
Muy insatisfecho 2 2 2 0
Total 100 100 100

Figura 24

Resultados descriptivos del indicador categoria de visitas personalizadas

17. ¢ estaria de acuerdo que la empresa realice visitas personalizadas a sus futuros

clientes con el fin de presentar a la empresa y al servicio que ofrece?
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éestaria de acuerdo que la empresa realizara visitas
personalizadas a sus futuros clientes con el fin de presentar
a la empresa y al servicio que ofrece?

a%_ 2%

B Muy satisfecho
m Satisfecho
f——— M Ni satisfecho ni insatisfecho

Insatisfecho

v B Muy insatisfecho

Elaboracion propia

En latabla 29 y figura 24 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension venta directa y al indicador visitar personalizadas, en los cuales el 45% representa
a los clientes satisfechos, el 30% a los clientes muy satisfechos, el 19% a los ni satisfechos

ni insatisfechos, en 4% a mi primo y el 2% representa a los clientes muy insatisfechos.
Tabla 30

Resultados descriptivos del indicador nivel de por teléfono

18. . ;considera usted que ofrecer el servicio de la empresa por medios telefénicos
seria favorable para el incremento en las ventas de los servicios de la empresa de

transporte de carga terrestre?

) ) Porcentaje
Frecuenci ) Porcentaje
Porcentaje (%) o Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 28 28 28 28
Satisfecho 38 38 38 66
Ni satisfecho ni
22 22 22 88

insatisfecho

Insatisfecho 10 10 10 0

Muy insatisfecho 2 2 2 0
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Total 100 100 100

Figura 25

Resultados descriptivos del indicador categoria de medios telefénicos

18. ¢considera usted que ofrecer el servicio de la empresa por medios telefonicos seria
favorable para el incremento en las ventas de los servicios de la empresa de

transporte de carga terrestre?

éconsidera usted que ofrecer el servicio de la empresa por medios
telefdnicos serian favorables para el incremento en las ventas de los
servicios de la empresa de transporte de carga terrestre?

2%
B Muy satisfecho

10%

m Satisfecho
H Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

En latabla 30 y figura 25 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension de venta directa y su indicador es por teléfono, el.38% representa a los clientes
satisfechos, el 28 % son los clientes muy satisfechos, 22% a ni satisfecho ni insatisfecho,

10% representa a los clientes insatisfechos, 2% a los muy insatisfechos.



Tabla 31

Resultados descriptivos del indicador nivel por correo
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19. ¢considera usted favorable ofrecer por correo los servicios que brinda la empresa

de transporte de carga por terrestre?

_ ] Porcentaje
Frecuenci . Porcentaje
Porcentaje (%) . Acumulado
a Valido (%)
(%)
Muy satisfecho 27 27 27 27
Satisfecho 41 41 41 68
Ni satisfecho ni
o 25 25 25 93
insatisfecho
Insatisfecho 5 5 5 0
Muy insatisfecho 2 2 2 0
Total 100 100 100

Figura 26

Resultados descriptivos del indicador categoria por correo

19.;considera usted favorable ofrecer por correo los servicios que brinda la empresa de

transporte de carga por terrestre?



éconsidera usted favorable ofrecer por correo los servicios
que brinda la empresa de transporte de carga por terrestre?

2%

5%

B Muy satisfecho

M Satisfecho

 Ni satisfecho ni
insatisfecho

Insatisfecho

B Muy insatisfecho
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En latabla 31y figura 26 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la

dimensién de venta directa y su indicador es por correo, el 41% representa a los clientes

satisfechos, el 25 % son los clientes muy satisfechos, 27% a ni satisfecho ni insatisfecho,

10% representa a los clientes insatisfechos, 2% a los muy insatisfechos. 5% insatisfecho.

Tabla 32

Resultados descriptivos del indicador categoria de agentes comerciantes

20.¢considera usted favorable implementar a agentes comerciantes los cuales estan

dedicados a ofrecer de forma directa los servicios de la empresa de transporte de carga

terrestre?
Frecuenci ) Porcentaje Porcentaje
Porcentaje (%) .
a Vélido (%) Acumulado (%)
Muy satisfecho 21 21 21 21
Satisfecho 56 56 56 77
Ni satisfecho ni
o 19 19 19 96
insatisfecho
Insatisfecho 2 2 2 0
Muy insatisfecho 2 2 2 0
Total 100 100 100
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Figura 27

Resultados descriptivos del indicador categoria de agentes comerciantes

20.  ¢considera usted favorable implementar a agentes comerciantes los cuales estan
dedicados a ofrecer de forma directa los servicios de la empresa de transporte de carga

terrestre? éconsidera usted favorable implementar a agentes comerciantes
los cuales estén dedicados a ofrecer de forma directa los servicios
de la empresa de transporte de carga terrestre?

2% 2%

B Muy satisfecho

H Satisfecho

H Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

En latabla 32 y figura 27 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension de venta indirecta y su indicador es agente comerciante, donde el 56% representa
a los clientes satisfechos, el 21% representa a los clientes muy satisfecho, el 19% a los ni

satisfechos ni insatisfechos, 2% los clientes muy satisfechos y el 2% a los insatisfechos.

2. Andlisis de Resultados

Anélisis e interpretacién de los resultados inferenciales

Contrastacion de hipétesis general
- Hi(hipotesis alternativa):  EI Marketing Mix se relaciona significativamente con las
ventas en la empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju en la ciudad de

Lima-Perd, 2023 con enfoque global
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- Ho (hipdtesis nula): EI Marketing Mix no se relaciona significativamente con las

ventas en la empresa Agro Transportes y Comercializacién Nasju en la ciudad de

Lima-Peru, 2023 con enfoque global.

Tabla 33

Resumen de procesamiento de casos de las variables marketing mix y ventas

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
VI_R
* 100 100.00% 0 0.00% 100 100.00%
V2 R
Tabla 34

Pruebas de chi-cuadrado de las variables marketing mix y ventas

Valor | Significacion
g asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de 62 7498 1 <001
Pearson
Correccion de
continuidad® 58.693 1 <.001
Razon de 61.165 1 <.001
verosimilitud
Prueba exacta de
Fisher
Asouamgn lineal por 62115 1 <001
lineal
N de casos validos 100

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6.76
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 62.742 con un 1 de libertad que
resulta relevante ya que la significancia asintética es <.001, valor que es menor que el o =
0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se afirma que “El Marketing Mix se relaciona
significativamente con las ventas en la empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju

en la ciudad de Lima-Pera, 2023 con enfoque global”.

Tabla 35

Medidas simétricas de las variables marketing mix y ventas

Valor Slgnlfl_cauon
aproximada
Nominal bor Coeficiente
Nominal . _
contingencia
N de casos validos 100

Asi mismo, el valor del coeficiente de contingencia es de 0.621, lo que indica que la relacion

entre las variables de estudio es moderadamente alta y significativa.

Contrastacion de hipotesis especificas:

Producto y ventas

H: (hipotesis alternativa): EIl Producto se relaciona significativamente con las ventas en
la empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Peru, 2023

con enfoque global

Ho (hipdtesis nula): EI Producto no se relaciona significativamente con las ventas en la
empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Perd, 2023

con enfoque global



Tabla 36

Resumen de procesamiento de casos de producto y ventas

Casos

Valido Perdidos

Total

N Porcentaje N Porcentaje

N Porcentaje

V2 R*

0 0
D1 R 100 100.00% 0 0.00%

100 100.00%

Tabla 37

Pruebas de chi-cuadrado de producto y ventas

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 41.714° 1 <001
Pearson
Correccion de
continuidad® 38.499 ! <00
Razon de 39.804 1 <001
verosimilitud
Prueba exacta de
Fisher
Asouacu_)n lineal 41.297 1 <001
por lineal
N de casos validos 100

93

Elaboracion propia

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 7.28

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 41.714 con un 1 de libertad que
resulta relevante ya que la significancia asintética es <.001, valor que es menor que ¢l a =
0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se afirma que “El Producto se relaciona
significativamente con las ventas en la empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju

en la ciudad de Lima-Pert, 2023 con enfoque global”
Tabla 38

Medidas simétricas de producto y ventas

Valor Slgnlfl_cauon
aproximada
Nomlngl por Coefl_C|ente _de 0.543 <001
Nominal contingencia
N de casos validos 100

Asi mismo, el valor del coeficiente de contingencia es de 0.543, lo que indica que la relacién

entre las variables de estudio es moderadamente alta y significativa.
Precio y ventas

- Ha (hipotesis alternativa): El Precio se relaciona significativamente con las ventas en
la empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Perd,

2023 con enfoque global

- Ho (hipotesis nula): El Precio no se relaciona significativamente con las ventas en la
empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Perdq,

2023 con enfoque global



Tabla 39

Resumen de procesamiento de casos de precio y ventas
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Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje
V2 R*
5 100 100.00% 0.00% 100 100.00%
D2 R
Tabla 40

Pruebas de chi-cuadrado de precio y ventas

Significacién asintotica

Valor 9l (bilateral)
Chi-cuadrado de 417142 1 <.001
Pearson
Correccién de
continuidad® 38.499 1 <00t
Razon de 39.804 1 <.001
verosimilitud
Prueba exacta de
Fisher
Asociacion lineal 41.997 1 <.001
por lineal
N d,e_casos 100
validos

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 7.28

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 41.714 con un 1 de libertad que

resulta relevante ya que la significancia asintotica es <.001, valor que es menor que el o =
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0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se afirma que “El Precio se relaciona
significativamente con las ventas en la empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju
en la ciudad de Lima-Pert, 2023 con enfoque global”

Tabla 41

Medidas simétricas de precio y ventas

valor Slgnlfl_cauon
aproximada
Nomlngl por Coefl_C|ente _de 0.543 <001
Nominal contingencia
N de casos validos 100

Asi mismo, el valor del coeficiente de contingencia es de 0.543, que indica que la relacién

entre las variables de estudio es moderadamente alta y significativa
Plaza y ventas:

- Hi (hipotesis alternativa): La Plaza se relaciona significativamente con las ventas en
la empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Perd,

2023 con enfoque global.

- Ho (hipdtesis nula): La plaza no se relaciona significativamente con las ventas en la
empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Perd,

2023 con enfoque global.



Tabla 42

Resumen de procesamiento de casos de plaza y ventas

Casos

Valido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N  Porcentaje

V2_ R*
DST R 100 100.00% O 0.00% 100  100.00%

Tabla 43

Pruebas de chi-cuadrado de plaza y ventas

Significacion
Valor al asintdtica
(bilateral)

Chi-
cuadrado de 17.4622 1 <.001
Pearson
Correccion
de 14.824 1 <.001
continuidad®
Razo6n de
verosimilitu 15.224 1 <.001
d
Prueba
exacta de
Fisher
Asociacion
lineal por 17.287 1 <.001
lineal
N de casos
validos

100

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 3.64

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 17.462 con un 1 de libertad que
resulta relevante ya que la significancia asintética es <.001, valor que es menor que ¢l a =
0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma que “La Plaza se relaciona
significativamente con las ventas en la empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju

en la ciudad de Lima-Pera, 2023 con enfoque global.”

Tabla 44

Medidas simétricas de plaza y ventas

Significacién

Valor .
aproximada

Nominal ‘i

por Coef|_0|ente _de 0.386 <.001
i contingencia

Nominal

N de casos validos 100

Asi mismo, el célculo del coeficiente de contingencia es de 0.386, lo que indica que la

relacion entre las variables de estudio es moderadamente alta.

Promocion y ventas

- Hi (hipotesis alternativa): La promocién se relaciona significativamente con las
ventas en la empresa Agro Transportes y Comercializacién Nasju en la ciudad de

Lima-Peru, 2023 con enfoque global
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- Ho (hipdtesis nula): La promocion no se relaciona significativamente con las ventas
en laempresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Perd,

2023 con enfoque global.

Tabla 45

Resumen de procesamiento de casos de promocién y ventas

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
V2 R*
- 100 100.00% 0 0.00% 100 100.00%
D4 R
Tabla 46

Pruebas de chi-cuadrado de promocién y ventas

Significacion
Valor gl asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de 41311 1 <001
Pearson
Correccion de
continuidad® 37.66 . <001
Razo6n de verosimilitud 37.489 1 <.001
Prueba exacta de Fisher
Asomacmn lineal por 40 898 1 <001
lineal
N de casos validos 100

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es4.94

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 41.311 con un 1 de libertad que
resulta relevante ya que la significancia asintdtica es <.001, valor que es menor que el a =
0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma que “La promocién se relaciona
significativamente con las ventas en la empresa Agro Transportes y Comercializacion Nasju

en la ciudad de Lima-Pera, 2023 con enfoque global”.

Tabla 47

Medidas simétricas de promocion y ventas

Valor Slgnlfl_cacmn
aproximada
Nominal -
por Coeﬁmente_ de 0.541 <001
: contingencia
Nominal
N de casos validos 100

Asi mismo, el célculo del coeficiente de contingencia es de 0.541 lo que indica que la

relacion entre las variables en estudio es moderadamente alta y significativa.
3. Discusion de resultados

En la presente tesis se realizo mediante el instrumento de un cuestionario virtual
y manual de 20 preguntas que fueron enviadas a los clientes de la empresa Agro
transportes y comercializacion Nasju. Mediante google Forms, de las cuales 15 preguntas
correspondientes a la variable de marketing mix y 5 preguntas para la variable ventas de
la empresa. La presente tesis tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
mix y ventas de la empresa Agro transportes y comercializacién Nasju, donde se logré

conocer que, si existe relacion entre ambas variables, a través del resultado obtenido del
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Alfa de Cronbach que representd un 0.964, confirmando de esta manera que la
confiabilidad del instrumento utilizado para esta tesis es muy alta. Referente al estadistico
de prueba de Chi- cuadrado de Pearson de ambas variables es 62.742 y la significancia
asintodtica es <.001, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se afirma que “El marketing
mix se relaciona significativamente con las ventas en la empresa Agro Transportes y

comercializacion Nasju en la ciudad de Lima- Pert, 2023 con enfoque global”

Asi como se asemeja al resultado en la investigacion titulada Marketing mix y
ventas de la Botica Universal 2021 se confirmo que existe relacion directa y significativa
positiva moderada entre el marketing mix y las ventas ya que present6 un coeficiente de
Rho=0,663, Rho de Spearman, ademas su alpha de cronbach es de 0.912 lo que da a
conocer que su interpretacion en el nivel de confiabilidad es de muy alta. Asi como se
asemeja los resultados de la investigacion titulada Marketing mix y control de ventas
para la empresa Sodimac Per(, Huacho — 2018, donde se analiza el objetivo general y la
hipétesis general y se obtiene como conclusion que su correlacidn es de nivel significativa
alta (r=0.914) teniendo una relacion efectiva, entre el marketing mix y control de ventas,

a su vez con un nivel de significancia de 0.01 y p=0.000<0.05.

Por otro lado en la presente tesis se logré obtener los resultados de los objetivos
especificos de la investigacion que se detallan a continuacion, el objetivo fue determinar
la relacion de entre la dimension producto y las ventas de la empresa de transporte de
carga terrestre donde se tiene en consideracion los indicadores de calidad, variedad del
servicio y sus caracteristicas que se ofrece a sus clientes, el estadistico de prueba chi
cuadrado es de 41.714 con un grado de libertad que resulta relevante debido a que la
significancia asintotica es de <.001 que es menor 0.05, por lo tanto se llega a rechazar

la hipotesis nula y se afirma que el producto se relaciona significativamente con las ventas
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en la empresa Agro Transportes y comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Peru,
2023 con enfoque global presentando un coeficiente de contingencia de 0.543 lo cual
indica la relacion entre la dimension y la variable es moderadamente alta y significativa.
Siendo el caso también de la investigacion titulada Marketing mix y ventas de la Botica
Universal 2021 donde menciona que el marketing mix se encuentra enfocado en la
dimensién producto por ello los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los
colaboradores muestra que el 75% de los colaboradores indican que la empresa presenta
un buen marketing mix y este estaria enfocado en la dimension producto y es donde la
empresa se encontraria realizando la mayoria de la inversion de su presupuesto destinado
a las estrategias de marketing. Asi mismo en la investigacion de Marketing Mix y su
influencia en la satisfaccion del usuario en la empresa cerrefiito donde muestra los
resultados del analisis estadistico los cuales dan a conocer la existencia de una relacion
(r=,459) entre el producto o el servicio y la variable satisfaccion, por ello se le recomendé

a la empresa que aplique estrategias enfocadas en la calidad del servicio brindado.

También se lograron los objetivos especificos de la presente investigacion , que
es determinar la relacion de la dimension precio y al variable ventas de la empresa de
transportes Agro Transportes y comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Perd, 2023
con enfoque global la cual se puede observar del chi cuadrado de Pearson es 41.714
con un grado de libertad el cual es relevante que la significancia asintética es mejor de
0001 por los tanto se llega a afirmar que el precio se relaciona significativamente con las
ventas de la empresa ademas que el coeficiente de contingencia es de 0.543 Lo que
estaria indicando que la relacién entre las variables es moderadamente alto. Los
resultados en comparativa con la investigacién Marketing mix y ventas, en la empresa
Gustitos en tu casa Tarapoto, 2019 el cual obtiene el coeficiente de Pearson de 0.611,

afirma una correlacion positiva moderada entre el marketing mix con las ventas en la
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empresa “Gustitos en tu casa”. Asimismo, muestra un coeficiente de determinacion de
(0.373) explicando que el 37.3% de las ventas es influenciada por el marketing mix en la
empresa Gustitos en tu casa. A comparacion de la investigacion Marketing mix y ventas
en la empresa Amazonic's Peri Pichanaki, Chanchamayo, 2022 No existe relacion
significativa (0.05) entre el Precio y a la Captacion de ventas, la misma que se da en un
21.7%, deduciendo que, a pesar de la no significancia del resultado, la tendencia es que

las condiciones del precio son directamente proporcionales a la captacion de la venta.

También se puede observar que en la relacién de la dimension Plaza con la
Variable venta presenta un coeficiente de contingencia de 0.386, lo que estaria indicando
que la dimension y la variable de estudio su relacién es moderadamente alta. Ademas,
presenta un chi cuadrado de Pearson de 17.4621 con un 1 de libertad el cual tiene como
significancia asintética con un valor menor a 0.05 y esto rechaza la hipotesis nula y se
afirma que la plaza se relaciona significativamente con las ventas de la empresa Agro
transportes y comercializacion Nasju. En la investigacion titulada Marketing mix y ventas
en la empresa selva exdtica, Yurimaguas-2022” donde se confirma la relacion entre
ambas la dimension plaza y la variable ventas, mediante el analisis estadistico de Rho de
Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.946 lo que significa que tiene una correlacion
positiva muy alta; y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).

Ademas, en la investigacion Marketing mix y las ventas del Mercado Miguel
Grau, Distrito de Independencia, Lima 2022. la dimensién plaza que tienen una relacion
positiva moderada con la variable ventas presenta un 0.628 de coeficiente de correlacion
de Rho Spearman; en conclusion, la buena aplicacion del marketing mix en el indicador
plaza permitira crear estrategias convenientes y asi poder incrementar las ventas del

Mercado Miguel Grau, Distrito Independencia, Lima 2022.
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Respecto a la relacion del indicador promocion con la variable ventas en la
empresa Agro transportes y comercializacion Nasju, se obtuvo un chi cuadrado de
Pearson de 41.311 con el 1 de libertad que resulta relevante ya que la significancia es
asintdtica el cual su valor es menor a 0.05, lo que rechaza la hipétesis nula para afirmar
que La promocién se relaciona significativamente con las ventas en la empresa Agro
Transportes y Comercializacion Nasju en la ciudad de Lima-Per(, 2023 con enfoque
global. Ademas de presentar un coeficiente de contingencia de 0.541 lo que indica que la
relacién entre el indicador y variable es moderadamente alta y significativa. En la
investigacion titulada Marketing mix y ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas-
2022 se observa relacion que se presenta entre la dimension promocién y la variable
ventas en la empresa, y mediante el anélisis estadistico de RHO de Spearman se alcanz6
el coeficiente de 0.932 la cual es una correlacién positiva muy alta; y un p valor igual a
0,000 (p-valor <0.01). Ademaés la investigacion Marketing mix y las ventas del Mercado
Miguel Grau, Distrito de Independencia, Lima 2022 se obtuvo un 0.548 8 de coeficiente
de correlacion Rho de Spearman; lo que nos da a conocer que una buena aplicacion del
marketing mix enfocado en la promocion permitira crear estrategias de marketing con el

fin de favorecer las ventas de la empresa.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1. Conclusiones

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, podemos concluir lo siguiente:

e Se concluye que el marketing mix se relaciona con las ventas de la empresa de transporte
de carga terrestre, dicha relacion se observé en el coeficiente de contingencia de 0.621
dando como resultado una relacién moderadamente alta y significativa.

En conclusion, es favorable que la empresa establezca estrategias de marketing mix que
les permita conocer sus aspectos mas importantes como empresa: producto, precio, plaza
y promocion para asi alcanzar el esperado incremento en las ventas.

e Ladimension Producto se relaciona con las ventas de la empresa de transportes de carga
a nivel nacional, esta relacion se observo en el coeficiente de contingencia de 0.543 dando
como resultado una relacion entre las variables de estudio moderadamente alta y
significativa.

Se identificé que los clientes se encuentran en su gran mayoria ni satisfechos ni
insatisfechos con el servicio que brinda la empresa.

e La relacion de las dimensiones Precio y las ventas de la empresa de transporte de carga
terrestre a nivel nacional es moderadamente alta y significativa, dicha relacién se observo
en el coeficiente de contingencia de 0.543. Se identifico que los clientes se encuentran
satisfechos con el precio del servicio que se brinda, ademas que los dias brindados para
el abono del servicio son favorables y se encuentran satisfechos con ello. A su vez su
opinidn es ni satisfecho ni insatisfecho. Ademas, existe la aceptacion en las formas de

pago que presenta la empresa.
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e La relacién de las dimensiones Plaza y las ventas de la empresa de transporte de carga
terrestre a nivel nacional es moderadamente alta, dicha relacion se observo en el
coeficiente de contingencia de 0.386. Se identifico que la relacion tiempo de entrega de
la mercaderia si bien es aceptada como satisfecho y muy satisfecho hay un parte de
clientes que mencionan que no esta satisfecho ni insatisfecho (neutral). Ademas, que la
propuesta de apertura de una oficina para atender de forma directa es aceptable.

e La relacion de la dimension Promocion y venta de la empresa de transporte de carga
terrestre a nivel nacional es moderadamente alta y significativa, dicha relacién se observo
en el coeficiente de contingencia de 0.541. Se observaron los indicadores de redes
sociales y sitio web. Donde se hizo la sugerencia a los clientes de implementarlos y hubo

aceptacion favorable de los mismos.

2. Recomendaciones

Mediante el anélisis que se realiz6 a las variables de Marketing mix y ventas de la
empresa Agro transportes y comercializacién Nasju, a continuacion, se mencionara las
recomendaciones a considerar por dimensiones que permitiran a la empresa lograr el

incremento de ventas, fidelizar a los clientes, atraer y captar nuevos clientes.

Respecto a la dimensién Producto, se pudo observar en los resultados del
cuestionario que muchos de los clientes se encuentran satisfechos con el servicio que brinda
la empresa de transporte de carga, pero a su vez también hay una cantidad de clientes que
tienen una posicion neutra al servicio, ademas con la variedad del servicio y caracteristicas
del servicio ocurre lo mismo. Por tal motivo se recomienda a la empresa que si bien tiene
una buena aceptacion entre sus clientes hay un porcentaje considerable que se encuentra en

una posicién neutra frente a la dimension producto, lo que se busca cambiar y que pase a



107

ser a un porcentaje mayor en satisfecho y muy satisfecho, brindando un servicio mas
personalizado de acuerdo a su rubro o el tipo de mercaderia, mediante la planeacion de la
operacion donde se optaria por decidir tipo de unidad, cantidad de unidades, asignacion del
personal, y procedimientos de despacho respetando los estandares de seguridad y calidad,
puesta en marcha y evaluacion del servicio, ademas al ser mas personalizado el servicio no
seria tan general y se buscaria abarcar otros tipos de carga, como cargas peligrosas, carga
extra pesada y sobredimensionada, transporte de furgones y refrigerada. Y asi se podria

cubrir todas las necesidades de los clientes y ser su primera opcion.

Respecto al andlisis de la dimension Precio, se observd que la empresa de transporte
de carga se encuentra en la posicion referente a su servicio precio calidad con clientes
satisfechos, pero a su vez con clientes en posicion neutra, ademas que hay gran aceptacion
en la forma de abono del servicio, abono contra entrega, post envio de documentacién y para
otros clientes el plazo de pago entre 5-8 dias lo cual hace ver que este tipo de pagos de
servicios es una préactica que se mantendria. Ademas, los métodos de pago son aceptados de
manera favorable por los clientes de la empresa de transporte ya que se les facilita el abono
por transferencia y en algunos casos el pago en efectivo ya que al ser un servicio que va a
nivel nacional, habra puntos y clientes que no tengan este tipo informacion a su alcance para

realizar transferencia bancaria.

Mediante el analisis de la dimension Plaza se observo que los clientes de la empresa
de transportes se encuentran satisfechos y su opinién es neutra sobre el tiempo de entrega
de la carga, ademas sobre la sugerencia de tener una oficina donde puedan atender de forma

directa tuvo bastante acogida, y se recomienda que haya una oficina en lima.

Con relacion al analisis de la dimensién Promocion, la recomendacion seria segun

el resultado de las encuestas que es favorable que la empresa implemente redes sociales,
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pagina web con el fin de tener mayor alcance hacia sus clientes y poder captar nuevos
clientes, ademas de implementar a los clientes frecuentes promociones como descuento por
cantidad de viaje u otras facilidades que pueda implementar. También se recomienda segun
los resultados obtenidos certificaciones que garanticen el servicio que brinda la empresa

ademas de otras certificaciones que sean parte de la Responsabilidad Social empresarial.

Asi mismo mediante el andlisis de la dimension venta directa se propone que la
empresa de transportes de carga terrestre se dé a conocerse mediante ferias del rubro donde
pueda prestar sus servicios. Ademas, realice visitas presenciales donde se dé a conocer de
forma maés directa el servicio a brindar y de esta manera los clientes tengan un rostro de la
empresa, con el objetivo de que la empresa tenga mayor presencia al momento de la decision
de compra del cliente. Ademas, en los resultados obtenidos del cuestionario hubo gran
aceptacion por el contacto mediante correo y llamadas telefonicas la cual seria otra opcion

viable para la empresa.

Finalmente, con relacion a la dimensién de venta indirecta se propone que se implemente en
la empresa de transporte de carga, agentes comerciantes ya que segun los resultados
obtenidos de la encuesta tuvo aceptacion dicha propuesta, los agentes comerciantes estarian
dedicados a ofrecer los servicios de la empresa con el fin de obtener mayor venta de los

servicios
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APENDICE

Apeéndice 1 - Instrumento de Investigacion—Encuesta
Presentacion:

Estimados Clientes:

Es grato saludarlos y darle el agradecimiento de forma anticipada a su colaboracion para
completar el presente cuestionario, con el fin de tener conocimiento de las apreciaciones
referente al marketing mix y ventas de la empresa de transportes de carga terrestre. Su
colaboracion sera esencial para el trabajo de investigacion que se esta realizando.

Los datos recopilados en la siguiente encuesta seran confidenciales y anénimos, la
informacidn sera usada con el objetivo de la investigacion.

Instrucciones:

e Elegir la respuesta que usted considere mas acertada de acuerdo a su opinion.
e Es importante responder a todas las preguntas.

e No existe limite de tiempo para completar el cuestionario.

Debera marcar segun su criterio considerando las siguientes escalas que se muestran a

continuacion.

e Muy satisfecho/ Totalmente de acuerdo (5)
e Satisfecho/ De acuerdo (4)

e Ni satisfecho ni insatisfecho/ Neutral (3)

e Insatisfecho/ En desacuerdo (2)

e Muy insatisfecho/ Totalmente desacuerdo (1)
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NO INDICADORES PREGUNTAS RESPUESTAS
1 Calidad éQué tan satisfecho se encuentra usted () Muy insatisfecho
con la calidad del servicio ofrecido por [ Insatisfecho
la empresa de transporte de carga () Mi satisfecho ni
terrestre? insatisfecho
[) Satisfecho
[} Muy satisfecho
2 Variedad éQueé tan satisfecho se encuentra can la () Muy insatisfecho
variedad de servicios que ofrece la [) Insatisfecho
empresa de transportes de carga () Ni satisfecho ni
terrestre? insatisfecho
(] Satisfecho
(] Muy satisfecho
3 Caracteristicas éQué tan satisfecho se encuentra usted () Muy insatisfecho
con las caracteristicas referente a () Insatisfecho
cubrir la necesidad brindada por la () Mi satisfecho ni
empresa de transporte de carga insatisfecho
terrestre? [) Satisfecho
[} Muy satisfecho
4 Precio de lista é5e encuentra usted satisfecho con la (] Muy insatisfecho
relacién precio-calidad del servicio [) Insatisfecho
brindado por la empresa de carga () Ni satisfecho ni
terrestre? insatisfecho
(] Satisfecho
(] Muy satisfecho
5 Planes de crédito é5e encuentra usted satisfecho con los [ Muy insatisfecho
planes de crédito que brinda la () Insatisfecho
empresa relacionados con el abono del [ Ni satisfecho ni
servicio cuando llegs la carga & insatisfecho
destino v documentos enviados al [) Satisfecho
cliente? (] Muy satisfecho
B Periodo de pago i5e encuentra usted satisfecho con los () Muy insatisfecho
dias de pericdos de pago referente al () Insatisfecho
abono por los servicios brindados () Mi satisfecho ni
después de entregada la carga con insatisfecho
plazo de abono entre 5-8 dias por la () Satisfecho
empresa de transporte de carga [} Muy satisfecho
terrestre?
7 Descuentos . i5e encuentra usted satisfecho con los () Muy insatisfecho

dezcuentos por la cantidad de carga v
segun tramo del servicio ofrecidos por
la ermpresa de transporte de carga
terrestre?

() Insatisfecho

() Mi satisfecho ni
insatisfecho

(] Satisfecho

(] Muy satisfecho
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implementara y obtuviera
certificaciones relacionadas con la RSE
(Responsabilidad Social Empresarial)
ofrecido con el fin de tener una mejor
imagen ante sus clientes, proveedores?

B Método de pago dQue tan satisfecho se encuentra usted () Muy insatisfecho
con los métodos de pago: coma () Insatisfecho
transferencias bancarias, depdsitos, iy () Ni satisfecho ni
pago en efectivo, que ofrece la insatisfecho
empresa de transporte de carga () Satisfecho
terrestre? () Muy satisfecho
2] Logistica ¢ Considera usted que el tiempo de () Totalmente desacuerdo
entrega de la carga es la apropiada () En desacuerdo
segun destino y tipo de mercaderia o [} Neutral
podria ser mas eficiente? () De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
10  Ubicacion i Estaria =atisfecho si la empresa de [} Muy insatisfecho
transporte de carga terrestre () Insatisfecho
implementara otra oficina donde pueda () Ni satisfecho ni
atender de manera directa a sus insatisfecho
clientes? [) Satisfecho
() Muy satisfecho
11  Cobertura i5e encuentra satisfecho con la [} Muy insatisfecho
cobertura del servicio brindado por la () Insatisfecho
empresa de transporte de carga () Mi satisfecho ni
terrestre? insatisfecho
() satisfecho
I} Muy satisfecho
12  Redes Sociales i Estaria satisfecho usted =i la empresa () Muy insatisfecho
de transporte de carga terrestre () Insatisfecho
implementa redes sociales para tener () Ni satisfecho ni
mayor alcance hacia sus clientes? insatisfecho
() Satisfecho
() Muy satisfecho
13  Sitio web éCuan importante considera usted que |} Totalmente desacuerdo
nuestra empresa desarrolle un sitio () En desacuerdo
web para dar a conocer €l servicio gue ) Neutral
brinda v la variedad de productos que () De acuerdo
carga a nivel nacional? () Totalmente de acuerdo
14  Promociones d0Qué tan satisfecho se encuentra usted () Muy insatisfecho
con las promociones gue la empresa () Insatisfecho
ofrece como descuento por cantidad de () Ni satisfecho ni
la carga o por destino, brindado por la insatisfecho
empresa de transporte de carga [) Satisfecho
terrestre? I} Muy satisfecho
15  Relaciones Publicas destaria de acuerdo que la empresa () Totalmente desacuerdo

() En desacuerdo

() Neutral

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo
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16 Ventas en ferias iestaria de acuerdo que la empreza se () Totalmente desacuerdo
diera a conocer a través de ferias [} En desacuerdo
mediante la participacidn en estas () Neutral
donde puedan presentar su servicio () De acuerdo
gue brinda? () Totalmente de acuerdo

17 Visitas . destaria de acuerdo que la empresa () Totalmente desacuerdo

personalizadas realizara visitas personalizadas a sus (] En desacuerdo
futuros clientes con el fin de presentar [} Neutral
a la empresa v al servicio gue ofrece? () De acuerdo
(] Totalmente de acuerdo

18  Por teléfono dconsidera usted gue ofrecer el servicio ) Totalmente desacuerdo
de la empresa por medios telefdnicos [} En desacuerdo
serian favorables para el incremento en () Neutral
las ventas de los servicios de la [} De acuerdo
empresa de transporte de carga [} Totalmente de acuerdo
terrestre?

19  Por correo iconsidera usted favorable ofrecer por ) Totalmente desacuerdo
correo los servicios gue brinda la (] En desacuerdo
empresa de transporte de carga por [} Neutral
terrestre? (] De acuerdo

(] Totalmente de acuerdo

20  Agentes iconsidera usted favorable (] Totalmente desacuerdo

comerciantes

implementar a agentes comerciantes
los cuales estén dedicados a ofrecer de
forma directa los servicios de |a
empresa de transporte de carga
terrestre?

(] En desacuerdo

[} Neutral

(] De acuerdo

[} Totalmente de acuerdo
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Apéndice 2- Validacion de expertos

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

16 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Moreno Fernandez Hayro Bernie
Especialidad del evaluador: Maestria en Supply Chain Management

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.

\, \‘W‘M

Nombre'y Apellidos del evaluador
DN Yb8§iHo
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OFINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Obzervaciones (precizar si hay sufidencia):

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

16 de octubre del 3013
Apellide: v nombres del juez evalvador: Hagge Morales, JTorge [zor
Especialidad del evaluador: Admiristracicn v Negocios

1 Pertinencia: El item corresporde 2l concepto tearico formulzde.

I Relevancia: El item 23 apropiado para representar 21 componsete o subcatagoria
espacifica del constracto

3 Claridad: Se entiende :in dificultad alzuna el enurciado del rem, 85 concizo, exacto
v directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuzamdo lo: tems planteades son suficisntes para
medir [ categora.

’
Jﬂfi.tu-n'--
FIFMIA
Jorge Izor Hagne Maorale:
DMI: 43365215
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OFINION DE APLICABILIDAD DEL CTUESTIONARICK

Observaciones (precizar 5 hay suficencia);

Opinicn de aplicabilidad: Aplicable [X.] Aplicable despuss de
corregir [ | No aplicable | ]

00 de Cijule ded 2023
Apellidos v nombres dal juez evaluador: Fenze Daniel Mmchola Guardia
Ezpecialidad del evaboador: logistica

1 Pertinendia: El 1tem comrssponds al concepto teernico formulado.

I Relevancia: El t=m 25 apropiado para represeatar 2l compaonente o sabcatespra
espectfica del constructo

3 Claridad: Se entiende =in dificad alzure o] epanciado del ttem, e2 concize, exacts
v directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los tem: planteados son soficientes para
medir la categona.

Fi l%—
FIEMIA
Fenzp Demiel Minchola Goardia

DT 45614158
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): '_f it Ty e ddiggion-
I

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable |/} Aplicable después de corregir | |
No aplicable | |

019 de Octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: [~ nautdys Enp Moza, Jtsuleas
Especialidad del evabundon: Mgy, Cofeutiio Elapredar vl e

I Pertinencta: El fiem comesponds al concepio tedrica formulada,

2 Relevancia: E| fiem es npropiado parn representar al compomente o subsabsgoria
especificn del constructa

3 Claridad: Se endiende sin dificultad alguna el eounclado del em, o5 conciso, exacto
v directo

Noda: Sufciencia, se dice suficlencia cuando los frems planteados son sufscientes para
meedir la cabegoria.

L FIRMA
Mombre v Apellidos del evaluador

F0g 33495

j-EJrrc’ﬂ 'Ft‘fﬂ-f’-tlaﬂ{j l?_.rl,ﬂ-lw}n-p
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opiniin de aplicabilidad: Aplicable |4 Aplicable después de corregir | |
No uplicable | |

09 de Octubre det 2023
Apcllidos y nombres del juez evaluador:
Especialidad del evaluados:

1 Pertinencia: El item corresponde al concepeo tedrico formulado.

2 Relevancia: El ftem es apropiado para representar al companente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Sc entiende sin dificultad alguna ¢l enunciado del item, es conciso, exacto
v directo

Nota: Suficicncia, se dice suficiencia cuando los fteens planteados son suficientes para
medir ln categoria. ,
{

“iRMA
Nombee v Apellidos dei evalundor
DNI: 4 5593%3%
Mirelle el Boscao el R

-

.."J\Q
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Apéndice 3: Autorizacion de la empresa

AGROTRANSPORTE Y COMERCIALIZACION
NASJA E.LR.L.

B O s L b T e a—
Tl AP ATy

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA
PARAOBTENCION DE GRADO DE TITULO PROFESIONAL

Yo, Luciano Villnorduna Trujiflo, dentificada con D.NLL N® 15713247, en mi calidad de
Gerente General de la empresa AGRO TRANSPORTES Y COMERCIALIZACION
NASJU E.LR.L con R.U.C. N° 20407968515, ubicada en & civdad de lima, Peri.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la sefiorita Nathaly Eugenia Villaordufia Tovar, identificada con DIN.L N°47816847,
pam gue utilice la informacidn recabada de la empresa con la finalidad de que pueda
desarollar su trabajo de investigacitn, & fin de optar ¢l grado de Tiwlo Profesional en
Adminstracion de Negoclos Globales, de la Universidad Ricardo Palma,

Suscribo la presense para los fines que estime pertinente.

---cf_—:"‘“” ‘7‘4’ l

= z )I/r“«'.‘ '

Lo Villagrduiie Trujits——
:\%mﬁcmm
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Apendice 4: Diagnostico

Matriz Anélisis FODA:

Tabla 1l

Analisis FODA de una empresa de transporte de carga pesada a nivel nacional

ANALISIS FODA CRUZADO

Oportunidades Amenazas

1.  El rubro del transporte
es hasta el momento

1. Inestabilidad politica
necesario para llegar a

diferentes zonas del pais.

2. Aumentoen la
demanda de transporte de 2. Laindustria altamente competitiva,
Foda matriz cruzado | contenedores, para el presenta competidores directos

comercio exterior.

3. Aumento de la

demanda de productos
3. Empresas con mas ofertas de
perecibles y no perecibles en
servicios y mas certificaciones y
provincia debido a la
permisos.
descentralizacién que se esta

generando.




4. Apertura de proyectos
privados que demanden
transporte de carga pesada.
Rubro mineral,

construccion, alimentario.
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4. El precio de los fletes se encuentra

en incremento

5. Alzaen el precio del combustible

6. Alzaen el costo de peajes.

7. Precios de los repuestos en alza

debido a costos de importacion.

Fortaleza

FO

FA

1. Laempresa
cuenta con el
permiso de MTC de
la BONIFICACION
500KG para llevar
mas carga de lo

permitido.

FO:La empresa al contar
con 14 afios en el mercado
ya tiene conocimiento y
trayectoria como para
postular a los operadores
logisticos para el transporte
de contenedores en el

comercio exterior.

FA: La empresa cuenta con varios afio en
el mercado pero la inestabilidad politica
le venia afectando y busco la variacion en
sus operaciones y en las estrategias por

las que debia optar

2. Laempresase
encuentra en el
Régimen de Buenos

contribuyentes.

FO: la bonificacion con la
que cuenta la empresa en
mencion ayuda a que pueda
Ilevar méas carga en la

unidad y asi pueda ofrecer

FA: Al estar en el régimen del buen
contribuyente la empresa puede postular
y obtener certificaciones y permisos para

brindar mas variedad de servicios




los servicios a diferentes

zonas del Perd
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3. Laempresa
cuenta con 14 afios en

el mercado

FO: Al ofrecer el servicio de
carga a nivel nacional
aprovecha la demanda por
los productos perecibles

comestibles a nivel nacional

FA: Al ofrecer el servicio de carga a
nivel nacional se puede ir viendo la
forma de tener convenios con algunas
cadenas de grifos los cuales nos brinden
precios mas favorables en los

combustibles

La empresa ofrece el

servicio de carga a

Al pertenecer al régimen del
buen contribuidor, la
empresa puede presentarse

ante empresas privadas con

FA: al brindar el servicio a carga a nivel
nacional las distancias son mayores y

esto conlleva a que los fletes vayan en

nivel nacional. dicho valor agregado dando | aumento ya que los peajes han ido en
mas confianza hacia los aumento.
nuevos clientes.

Debilidades DO DA

1. Sibien se tiene

una cartera de

clientes. No son tan

frecuentes los

servicios solicitados

DO: Al tener una cartera de
clientes Alberta, esta facilita
a que se pueda encontrar
nuevos clientes con los que

se pueda trabajar ya que el

DA: al contar no contar con servicios tan
frecuentes en un mercado altamente
competitivo, se vera obligada a mejorar
sus puntos débiles y asi mejorar y

postular a nuevos clientes




servicio brindado es en

diferentes zonas del pais.
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2. Facturacion

manual.

DO: La empresa presenta
facturacion manual vy al
postular a mayores
empresas privadas y contar
con mas servicio frecuentes
se verd la oportunidad de
incorporar un sistemas para

mayor optimizacion.

DA: no cuenta con un area de marketing
y ventas por ellos al estar frente a una
competencia que si cuenta con
certificaciones esta se implementara las
areas de ventas y marketing basandose en

su competencia que si

3. No cuenta con un
area de ventas y
marketing al mismo

tiempo.

DO: al postular a empresas
que ven el comercio exterior
nosotros estamos aptos a
incorporar una area
comercial y de marketing
con la cual nosotros
podamos negociar nuestros
servicios y al mismo tiempo
dar a conocer mas la

empresa.

DA: Al contar con proveedores fijos,
estos nos pueden ayudar a encontrar
mejores precios frente al alza de
repuestos e importaciones y suministros

para las unidades de la empresa.

4. Ofrece el servicio
de carga de distintos
tipos de productos no

peligrosos.

DO: la empresa en mencion
ofrece el servicio de carga
no perecible y actualmente

se ha apertura mas mercado

DA: ofrecemos el servicio de carga
perecible pero al ser una producto béasico
aunqgue haya un alza en los precios estos

va a caer que en el mercado varie el




ya que la poblacién se
encuentra en aumento y hay
mas regiones del Perl que
ya cuentan con vias

disponibles
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precio del flete porque se debera pagar

para poder proveer

5. Cuenta una cartera

de clientes habituales

DO: si bien la empresa tiene
una cartera de clientes
habitual esta puede ser
usada como un respaldo
para postular a las nuevas
empresas privadas que
ofrecen plazas para
contratacién ya que se
podria garantizar el servicio

que se brinda.

DA. Nuestra cartera de clientes habitual
tiene conocimiento del aumento en el
precio del flete y este precio se puede
negociar ya que son clientes conoce la

forma de trabajo de la empresa.

6. Proveedores fijos

DO: al contar con
proveedores fijos nosotros
podemos dar manjar el
mantenimiento de nuestras
unidades y asi poder brindar
un mejor servicio para los

nuevos clientes
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« Empresas Nacionales
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. Tipo de . . . . .
Empresa Rubrof Categoria ra . Buenas practicas Estrategias aplicadas al marketing mix
competencia
Empresa de transporte
. de carga pesada : Pagina Web activa: cotizaciones, Producto: variedad en |a categoria de los
T5H Logistic SAC Directa B o B
general, localesy presentacicn de la empresa. senvicios gue brinda la empresa
nacionales
- Precio: Ofrece precios especiales a sus clientes
Detalle de las categorias de los P ; P L
o _ frecuentes, con previo acuerdo de exclusividad
semvicios que brinda. o
de servicios.
- Plaza: su centro de operaciones se encuentra en
Redes Sociales: Instagram, - . . )
Villa maria del Triunfo, (cerca a los centro de
Facebook, Whatsapp, Youtube, . I
distribucion)
Promocion: descuento en servicios por cliente
Brinda noticias acerca del rubro frecuente, precios especiales, en redes
de transporte. sociales da a conocer sus senvicies y unidades
con las que cuenta.
Empresa de transporte y
logistica . .
= : . ; : Producto: presenta variedad en sus servicios
: integral/Transpaorte, _ Linkedin activo: describe la _
Prime Express Directa como almacenamienta, transporte cadema

logistica, cadena de
suministro y
almacenamiento

empresa;numerc de contacto,

redes sociales: Instagram,
facebook, Linkedin, tik tok.

suministro, cursos.

precio: ofrece a sus clientes frecuentes precios
accesibles, ademas cuenta con el senvicio
incluido de estiba en la selicitud de
requerimiento.

Plaza: tiene una ubicacion estrategica en los
almecenes del BSF (Bodega San Francisco)

Promaocion: Precios especiales, Redes sociales
da a conocer los servicios con los que cuenta.
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Empresa de transporte

Pagina web activa, correo directo,
solicitud de cotizaciones, servicios

Producto: presenta la variedad de sus servicios,
presentacion de su flota, presentacion de sus

THR de carga terrestre a nivel Directa N : . certificaciones,5GS, HODELPE, Valoracion de
_ . . que brinda variedad, video B . i
nacional e internacional . poliza de carga, cantidad de unidades 18
presentacion de la empresa. A
propias.
. Precio: precio varia segln destino ytipo de
Redes sociales: whatsapp P = L
carga,
; Flaza: la empresa tiene dos puntos
valores corporativos, - B . . -
) estrategicos propios ubicados en la Victoria
presentacion de su flota, - - .
) ) con ampllio espacio para su desplazamiento
presentacion de los cliente con .
) . de las unidades ademas s encuentra
los que trabaja. Presentacion de B
e acociada a otras empresa de carga en
certificacion ) o
diferentes departamentos, distritos y anexos.
Promaocion: La empresa se da a conocer
mediante su pagina web donde se encuentra
los servicios que brinda y contacto directo con
la empresa mediante su central telefonica.
Pagina web activa: informacion de Producto: variedad en sus senvicios, agrega
empresa del transporte la empresa, variedad de servicios, monitoric de unidades, resguardo armado de
NEXOS de carga terrestre, izaje Directa . y ! T

de equipos y manicbras

central telefonica, video
presentacion

Redes sociales: whatsapp,
facebook, linkedin.

cuenta con GPS, Candado
Satelitales, resguatrdo armado

unidades, GPS, protocolo armado para cada
senvcio.

Precio:El precio varia segan el cliente y tipo de
mercaderia ademas segun el requerimiento
que solicite el cliente para su carga.

Plaza: se encuentra ubicado en el centro
empresarial la encalada,tiene contacto
alianzas con otras empresas de trrasnporte que
5 encuentran en provincia.

Promocion: Da a conocer su servicio mediante
linkedin, facebock, whatsapp, ademas de su
central telefonica para practicidad en la
comunicacion con el cliente.
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RANSA

Operador logistico

Directa

pagina web activa: infomacion de
la empresa, semnvicios,
sostenibilidad, video corporativo.

Redes sociales: Facebook.
Linkedin, spotify (podcast)

Presentacion de los clientes con
los que trabaja. Publicaciones,
sobre el rubro.

Producto: presentacion de la variedad de los
senvicios que brinda.

Precio: valor de senvicio dependiendao el
praoducto, solicita cotizacion.

Plaza: la oficina principal =e encuentra ubicada
en miraflores. La empresa tiene una alcance de
sus operacicnes a nivel nacicnal e
internacional, cuenta con 72 sedes (Peru,
Bolivia, Ecuador, Colombia , etc)

Promocion: mediante sus redes sociales, su
central telefocnica pero sobre todo por tener
s0Cios estrategicos a nivel nacional e
internacional y por brindar el semnvicio en toda
la cadena logistica.




« Empresas Internacionales
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Empresa de . .
Pagina web activa: detalle de B .
USA TRUCK transporte y B o ) Producto: empresa que brinda servicio de transporte
. Directa los servicios que brinda, acerca . o
BROKERS INC servicios de carga terrestre y otros servicios logisticos
o de la empresa.
logisticos
E redes socialesiinstagram, precio: presenta precios competitivos, los precios
—] facebook, linkedin, Whatsapp. estan segun el servicio que soliciten.
Articulos acerca del rubro del  plaza: sus servicios que brindan son en US4, siendo
transporte. su oficina principal Miami.
promocion: pagina web amigable, bien distribucida y
ze puede encontrar las medidas de las unidades con
las que cuenta, las redes sociales, numero de
contacto, solicitar cotizacion.
GFS GLOBAL Empresa de Pagina web amigable, video B .
L. B ) . Producto: |z empresa brinda servicio de transporte de
FREIGHT SYSTEMS Logistica Directa corporativo de los servicios que
) ) carga terrestre en USA.
INC integrada brinda.
=] cuenta con redes sociales.  Precio: los precios varian segdn el trayecto maneja
— Facebook, instagram, youtube precios y tiempos competitivos en el mercado.
plaza: maneja sus operacicnes de transporte terestre
en USA.
promocion: presenta aparte de la craga terrestre otros
tiposde senvicio referente a logistica, ademas
maneja sus redes sociales y brinda contacto directo
con el cliente mediante la soclitud de cotiaciones
segun el requerimiento de cada cliente.
Empresa de . ;
EWC EXPEDITED logistica Directa Pazing web actualizada Producto: servicios de transporte, variedad en sus
WORLD CARGO = = ! senvicios
ftransporte

=

——

sus servicios manipulan
diferentes tipos de mercaderias

redes socialesfacebook,
twitter, linkedin.

precio: los precios son competetitivos segun destino y
producto

plaza: cuenta con dos oficinas en USA, en Washington
y Miami

promocion: variedad en sus senvicios, tiene servicos
express o inmediatos y para diferentes tipos de
dimensiones de carga, ademas cuenta con redes
sociales, facebook, linkedin.
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PROBLEMA PRINCIPAL PROBLEMA GEMNERAL

HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Tipo: Investigacion Aplicada
I1: Calidad
D1: producto 12: Variedad Enfoque: Cuantitativo
|3: caracteristicas Alcance: Descriptivo correlacional
. Determinar la relacion entre el El marketing mix se relaciona preca I|5ta_
De gue manefra se relaciona el . 3 planes de credito
. . marketing mix con lasventas con las ventas de la empresa . . . R .
arketing mix con las ventas de de I3 empresa AGRO Agro Transporte y D2: precio periodo de pago Metodo: Hipotetico deductivo
la empresa AGRO TRANSPORTE TRANSPORTE ¥ Comercializacion Nasju en la  p1onen ™ Descuentos
Y COMERCIALIZACION NASIU . Marketing mix
. ®' COMERCIALIZACIGN NASIU en  ciudad de Lima-Perd, 2023 con metodo de pago
Lima, 2023 con enfoque global .
Lima, 2023 con enfoque global enfoque global. Logistica
D3: plaza Ubicacion Disefia: No exprimental
Caracteristicas
Sitio Web
D4: Promocion Promocion Corte: transversal

Relaciones Publicas
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PROBLEMA SECUNDARIO OBIETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLES DIMEMNSIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢Enqué medida se relaciona el Determinarla relacion entre el El producto se relacions con las venta enferias
producto con las ventas de la producto ylasventasdela ventas delz empresa Agro
empresa AGROTRANSPORTEY  empresa AGRO TRANSPORTEY Transporte y Comercializacien
COMERCIALIZACION NASIU en COMERCIALIZACION NASIU enLima, Masjuenlaciudad deLima-Perd . . .
! ! venta directa  visitas personalizadas
Lima, 20237 2023 2023 con enfoque global
porcorreo Poblacion: 100 poblacion

¢En qué medida se relaciona el : L. El precio se relaciona con las

A : tasdel Determinarla relacion entre el tas de celef Muestra: 100 client
pre:lu:nnﬂﬁa;;:;ﬂ:;;ﬂ:-n precioy a5 ventas AGRO ;en az dela ecmpresla ﬁam.. portelefono uestra: clientes
;g;r;s;auzmou i TRANSPORTE Y COMERCIALIZACION N“"_””'TE ¥ :"":r;'i_'za“:" ,
. en NASIU en Lims, 2023 azjuenlaciudad de Lima-Peru, VARIABLE 2:
Lima, 20237 2023 con enfogue global Ventas Instrumento: cuestionario

¢En qué medida se relacionala
plazaconlasventasdela
empresa AGRO TRANSPORTEY
COMERCIALIZACION NASIU en
Lima, 20237

¢En qué medida se relacian la
promacian con las ventas dela
empresa AGRO TRANSPORTEY
COMERCIALIZACION NASIU en
Lims, 2023

Determinar la relacian entre la
plazaylas ventas AGRD
TRANSPORTE ¥ COMERCIALIZACION
MNASIU en Lima, 2023

Determinar la relacian entre la
promaciony lasventasde lz
empresa AGRO TRANSPORTEY
COMERCIALIZACION NASIU en Lima,
2023

El plaza =& relaciona con las
ventas de la empresa Agro
Transporte y Comercializacion
Masju en la ciudad de Lima-Perd,
2023 con enfogue global

La premacien se relaciona con
las ventas de |z empresa Agro
Tranzporte y Comercializacian
Masjuenlaciudad de Lima-Perd,
2023 con enfogue global

vents indirects agentes comerciantes

Tecnica:Encuesta
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Apéndice 7- Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLE Dimenziones Indicadores
calidad
Producta variedad
Caracfensticas

precio de lista

planas da crédito
periedo de pase
descuentos
MAREETING MIX .
Dletodo de pago
logistica
ubicaciones
cobertara

Precio

Plaza

Fedes sociales
Sitio Web
Promociones
Pelaciones publicas
ventas en ferizs

vizitss personalizadas

PoT Corrao

Promocion

venta diracta

par telefone

VENTAS

agentes comearciantes
wvanta indiracta
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Apéndice 8- Cotizaciones de proveedores propuestas

Plaza: nueva oficina en Trigal-coworking

PLAN ESCRITORIO FlJO

TRIGAL

L L R L I T e e e U O RNE vpa St ia. segeraind y st sreraaety
v Nustiens o Mastdenis
v et v e
v Col, sgus & husanes W Al s o WA
v Aot & Kichenet y & arem cormanes v Accons 4 mpemeain e el
v ACKeN0 & Comece v ACCons & KIENerwt ¢ & Mo COTUnes
v Locken

v e e Y e e )

v Ao b Gl

S/, 53 8.5

LY S P i g



CLEENTE: Eugenia Vilaordufa
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15 de Noviemire 2023

MARCA: AGRO TRANSPORTE ¥ COMERCIALIZACION NASJU

PROPUESTA: Conauitona de Markating, branding y estrategia digtal

DESCRIPCION DEL PLAN

FASE 1: CONSULTO®A DE
MARNETING

Irvextigacicn
o Dugedutico de ls marcs
o Astecedertes el rubre

o Asdlals de conpelencs Sgesd
o Levartamissio de lendenc s Sel rutro

SOLUCHIE Cresremos une extiatega silde | Extretegie de Marca
o ADN de s marce
bmmmﬁahm. x fogrs
P ®  Buper persona (3)
OBJETIVO: Conaremen ¢ daedrermos ue o Tntua
i quw deactba e extatug s y tcS cn o Propuests de wker
Que Gtiltaserrs pats sioanter los olyetvos o COrwacitn de un Conceptio exttslégen
espermdon o Crescidn de dogas
o Toro de cumuricacdn
PROMISA Dosefaremos ona marca unics en o Plares do comunicacsin
o mertado.
Crowth markeing Creatve
.
Buwacién 30 dies. o Objetros SMART (Poskconamente y
Lewds de cabded)
o  Exvabogaas Mctcas y mdtricas en RISS
o Supm
o Eatructors de pubhcided pageda
Re- Srandng
o lemdad Gafica
o Pakita &6 Colomes
.
o Elmentos grifices) Viscakes
o Duefo de Complamanion 3 ehaccide,
®  Lines gedfics FRSS
No locaremcs of logo)
TOTAL SiM 10V

TLMLAUN R ARV LA AL B e A1 B L YL e



PROGRAMACION DE DESARROLLO

Conanrcdanos | srvet LOacon riagral the U egooo pare s Tome S SecBones miralegcas e markseg
Son preserfedos en U4 reumiones o un pleto de 30 Sas. Al Tnetzer se hacs erfregs o odas los erfregelies
dambos y pressrtacionss (POF, DRVE, ILUSTRATOR

(ST N Teime S b Fme
A0 Ol et TR AN P
v} o —)
- " . )
e S—

Twve 4s la mosewne: s

CONSIDERACIONES DE SERVICIO

>

ENTRECANLES:
Canpeta i pretentlacOrss on on ek av DRVE arsce
METODO DE PACD:

SUN e addelanio o macur y SON restiatle antes dw ermaar los erfregaldes Inekes (Tpo de cambao de

U, et NO Nnchuyw KY)

CUENTA DE PAGO:

ALUONANDO SAC 208085300483
Senco BEVA - 00110355071 20052001 OC U1 355-000100052801-55

MARCAS QUE CONFIARDN EN NOSOTROS

e . : s 55, dSantonder W
S ARFRESA £ addbe ‘ a o fonslh
P . SRS -

TNy

)
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Gally Orellana Angeles
Contadena Pablica Colegiada
Calular: 940298708
E-mall: sallyorellana321@gmail.com

Propuesta de servicios Profesionales
N®202310

Empresa: AGRO TRANSPORTES ¥ COMERCIALIZACION NASJU E.LR.L.

Conciliacidn bancaria (Elaboracion y entrega de reporte para la ejecucion)
Identificacion de detracclones: Cuenta Banco de la Macion.

Reporte de detracciones pagadas y cobradas.

Manual para el control de bancos.

Consultas o dudas sobre bancos.

S e

Se necesita:
1. Estados de cuenta bancario de octubre 2023.
2. Clave sol.
3. Registro de compras y ventas.
4, Usuario y contrasefia del Banco de la Macidn.

Sesiones:
Se realizaran 3 reuniones virtuales o presenciales de 1hora c/fu.

Costo: 5/500 netos.

Se emitira un Recibo por honorarios al finalizar el servicio, afecto 8% de Renta asumida por el cliente.
El pago se realizara via transferencia bancaria cuenta BCP Soles es 19393996195048

CCI 00219319399619504810

EL 50 % antes de la primera reunién y el saldo antes de la Gltima reunian.

La propuesta tiene vigencia 7 dias.

Sally Grellana Angeles
CPC



