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Introduccion

La tesis titulada Inbound marketing y su relacién con el posicionamiento en una

linea naviera con enfoque global, Lima 2024, cuyo objetivo fue reconocer la relacion entre

las variables de Inbound Marketing y Relacion en una linea naviera en Lima. La presente

tesis se distribuye en los siguientes capitulos.

Capitulo I: En este capitulo se desarroll6 el planteamiento de estudio, que consta de
la formulacion del problema en donde se desarrollé el diagnostico, pronostico y
control de prondstico. A su vez, se reconocié el problema general con sus objetivos
especificos respectivos, la importancia del estudio, sus alcances y limitaciones.
Capitulo IlI: En este capitulo se desarrolld el marco teérico-conceptual, enfocandose
en los antecedentes nacionales e internacionales, las bases tedrico cientificas,
también se elabor6 el marco histérico, marco legal, marco teorico-cientifico, estado
del arte y definicion de términos basicos a fin de poder comprender de mejor forma
la presente tesis.

Capitulo 1lI: En este capitulo se elabord la hipétesis general y las hipdtesis
especificas, se identificaron las variables de estudio las cuales fueron especificadas
a fin de realizar la matriz de operacionalizacion, a su vez, se implement6 la matriz
de consistencia.

Capitulo 1V: En este capitulo se eligio el método de estudio enfocandose en el tipo,
método, enfoque, alcance, disefio, corte, poblacion y muestra. Asi como también, el
instrumento para la recoleccion de datos y la técnica de procesamiento para su
analisis.

Capitulo V: En este capitulo se muestran los resultados obtenidos por el instrumento

de estudio, discusion de resultados y benchmarking.

Capitulo VI: Por ultimo, se detallan las conclusiones y recomendaciones del estudio.
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Resumen
La tesis Inbound marketing y su relacion con el posicionamiento en una linea naviera, en
Lima 2024, con enfoque global, la cual tuvo como principal determinar la manera en cdmo
el Inbound Marketing se relacion con el posicionamiento en la linea naviera. Durante los
afios de pandemia por COVID-2019, el sector maritimo se vio seriamente afectado debido
al confinamiento mundial, posterior a ello se vio un incremento considerable para los afios
siguientes, aumentando el valor del flete en hasta un 400%, ocasionado también por la falta
de contenedores, puesto que estos se encontraban en los depositos temporales ya que los
clientes no podian retirar su carga debido al confinamiento ya mencionado anteriormente.
La metodologia utilizada fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, alcance descriptito-
correlacional, método hipotético deductivo y disefio no experimental. La poblacién estuvo
conformada por 563 clientes en total, y una muestra de 229, quienes respondieron un
cuestionario confirmado por 20 preguntas donde sus variables fueron inbound marketing y
posicionamiento. Por ultimo, los resultados estadisticos indicaron que como conclusion si
existe relacion entre las variables inbound marketing y posicionamiento, su vez se
recomendd la implementacion de un Community Manager, un area de sistemas para el
manejo y mejora de la pagina web de la linea que es el ShipmentLink y, la implementacion

de la herramienta digital Wavetech y Hubspot.

Palabras clave: Posicionamiento, Inbound marketing y Linea naviera.
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Abstract

The thesis Inbound marketing and its relationship with the positioning in a shipping line, in
Lima 2024, with a global approach, which had as main objective to determine how the
Inbound Marketing is related to the positioning in the shipping line. During the years of the
COVID-2019 pandemic, the maritime sector was seriously affected due to global
confinement, after which there was a considerable increase in the following years, increasing
the value of freight by up to 400%, also caused by the lack of containers, since these were
in temporary warehouses because customers could not pick up their cargo due to the
aforementioned confinement. The methodology used was applied, quantitative approach,
descriptive-correlational scope, hypothetical-deductive method and non-experimental
design. The population consisted of 563 customers in total, and a sample of 229, who
answered a questionnaire confirmed by 20 questions where the variables were inbound
marketing and positioning. Finally, the statistical results indicated that as a conclusion there
is a relationship between the variables inbound marketing and positioning, and it was
recommended the implementation of a Community Manager, an area of systems for the
management and improvement of the website of the line that is the ShipmentLink and the

implementation of the digital tool Wavetech and Hubspot.

Keywords: Positioning, Inbound marketing and Shipping line.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1. Formulacién del problema

Actualmente, gracias a los grandes cambios y avances tecnologicos y al internet; el
cual es usado por 5.35 millones de personas alrededor del mundo al 2024 segun Fraguela
(2024), es debido a tal motivo que las empresas se han encontrado en la obligacién de utilizar
internet en su dia a dia, a vender productos y/o servicios mediante la web, asi como la

interaccion directa con el cliente final.

Debido al confinamiento impuesto por la mayoria de paises a nivel mundial. Muchas
empresas nacionales e internacionales optaron por la reinvencion de su core business
optando por el comercio digital para continuar generando rentabilidad. Es por ello que, el
eCommerce se convirtié primordial en el mercado, fue dificil, ya que, en el &mbito nacional,
mas que todo por la desconfianza y falta de costumbre, ya que en territorio nacional solo el
18.6% de personas venian realizando compras online. Segun, Mariluz (2020), el comercio
electrénico en el mercado peruano crecidé un 100% a comparacion del 10% que se creia
pronosticado. Méas aun, para el afio 2021 el eCommerce crecié en un 55% con respecto al
afio 2020 moviendo un total de 9300 millones de dblares en todo ese afio, segin Gestion

(2022).

En el &mbito continental, el Peru se ubico en el sexto puesto con un 6.22% de ventas
por eCommerce, estando por encima de paises como Uruguay o Ecuador, asi como también
el Perd fue uno de los primeros paises con un mayor crecimiento en eCommerce en
Latinoamerica, tal como indicado lineas arriba, siendo sus medios virtuales de pago mas

influyentes el Yape y Plin, segun Gestion (2022).


https://rpp.pe/economia/economia/compras-por-internet-que-hacer-si-mi-producto-no-llega-a-tiempo-comercio-electronico-ecommerce-coronavirus-en-peru-noticia-1272542
https://www.eleconomista.com.mx/empresas/E-commerce-en-Peru-crecio-55-en-el-2021-20220309-0127.html

El sector maritimo se vio seriamente afectado por la pandemia del COVID-2019,
puesto que la demanda se incrementd de manera considerable para el afio 2020, 2021 y 2022
en donde el valor del flete se increment6 en hasta un 400% respecto a los niveles pre
pandemia, de acuerdo al indice mundial de contenedores (WCI). Segln, Jensen (2023), la
menor demanda alivié la demanda portuaria al reducir la presion sobre los puertos, los

camiones y los ferrocarriles, que se han visto afectados por las tarifas de flete internacionales

Asi como también por la falta de contenedores en los puertos principales alrededor
del mundo como Shanghai, Xiamen, Qingdao, Ningbo entre otros llamados cuellos de
botella; ya que la mayoria de las empresas tenian sus equipos en sus respectivos almacenes
ya que no podian retirar su mercaderia debido al confinamiento masivo a nivel mundial,
generando la oferta y la demanda. Debido a ello, las lineas navieras aumentaron sus
solicitudes y negociaciones con empresas encargadas en la fabricacion de buques a fin de

ampliar su flota en el afio 2021, Naciones Unidas, (2021).

El transporte maritimo global experimentd diversos cambios durante estos afos,
sobre todo podemos destacar una contraccion del 0.4% en comparacion con el afio anterior,
con lo que se contrapone con la recuperacion del 3.2% registrada en el informe anual del
afio 2021. Esta decadencia se relacionaria en su mayoria, a la guerra entre Rusia y Ucrania,
que estall6 a fines del mes de febrero del afio 2022 y tuvo una gran repercusion en los envios
graneleros y de carga contenerizada, al provocar grandes cambios en los patrones de traslado
de materia prima y mercaderia, y a su vez el aumento de las distancias para el transporte de
mercancias, lo que afecto especialmente los commodities como el petréleo y los cereales,

United Nations Conference on Trade and Development UNCTAD, (2022).

En relacion al afio 2023, la industria del comercio exterior, principalmente del

transporte maritimo continué enfrentando multiples retos y problemas debido a los


https://gestion.pe/economia/fletes-maritimos-mas-cerca-al-nivel-prepandemia-seguira-esta-tendencia-comex-peru-exportaciones-noticia/#:~:text=Entre%20noviembre%20de%202021%20y,respecto%20de%20los%20niveles%20prepandemia.
https://gestion.pe/economia/fletes-maritimos-mas-cerca-al-nivel-prepandemia-seguira-esta-tendencia-comex-peru-exportaciones-noticia/?ref=gesr
https://news.un.org/es/story/2021/11/1500122
https://www.comexperu.org.pe/articulo/el-comercio-internacional-via-maritima-creceria-un-23-en-2023

continuos incrementos de los conflictos geopoliticas y cambios en los estereotipos de
globalizacion. Ante la actual inquietud y los peligros que apuntan a una nueva recesion
econdémica mundial, la UNCTAD predijo un crecimiento del comercio exterior (maritimo)
total del 2.4% para el afio 2023. Ademas, se pronostica que el comercio exterior maritimo
se expandird a un indice de crecimiento promedio anual del 2.1% durante el periodo 2024-
2028, muy por debajo del indice promedio histdrico del 3% en los Gltimos 30 afios, segun

UNCTAD (2022).

Debido a la pandemia, el sector maritimo se vio seriamente afectado puesto que
impulso la automatizaciéon y digitalizacion ya sea en coordinaciones locales como en
tramites aduaneros, lo que generaria ahorro de costes y aumentaria la eficiencia laboral. Ya
que, de acuerdo a reportes internos hasta antes de la pandemia empresas importadoras a nivel
nacional manejaban sus importaciones y exportaciones con un 75% de Bill of lading
originales sobre un 25% de Bill of Lading virtuales, ya que a febrero del 2024 en donde los
conocimientos de embarque (BL) virtuales superan a los originales con un 72% sobre un
26% de originales en promedio. Esto debido a diferentes estrategias de marketing utilizadas
tales como el boca a boca, comunicacion directa con los clientes y operadores logistico
mediante Ilamadas y correos, publicaciones en la web de la empresa a fin de poder agilizar
los trdmites como visto bueno, direccionamiento de carga, direccionamientos
extemporaneos, entrega de cartas LOI (Letter of indemnity), cartas de autorizacion de

correccion, entre otras.

De acuerdo a Alphaliner (2023), las 20 top lineas navieras del mundo han
multiplicado su capacidad de transporte de carga contenerizada debido a la alta demanda

post pandemia, teniendo un mayor posicionamiento del mercado mundial las llamadas Big


https://elmercantil.com/indicador/flota-del-top-20-mundial-de-navieras-en-enero-de-2023/

Three (CMA CGM, Maersk y MSC), la capacidad de transporte de carga contenerizadas de

su flota propia se ha multiplicado en algo mas de 1,2 millones de TEU’s desde el afio 2021.

El principal protagonista de este crecimiento ha sido la linea naviera MSC con un
crecimiento de 800.000 TEU’s en los pasados dos afios, especialmente en los buques de su
flota en propiedad. Este desarrollo ha permitido que, a principios del 2022, MSC supere a
Maersk como linea naviera con mayor capacidad de transporte de contenedores y que la
distancia entre ambas se haya acrecentado desde entonces. Teniendo un 5.2% la naviera de
esta investigacion en el afio 2023, ubicandose en el séptimo lugar en el ultimo ranking

mundial.

Por ello, Kotler y Armstrong (2013) indicaron que las compafiias con mayor éxito
en la actualidad son aquellas que se desarrollan en torno al cliente, y buscar entenderlos a
fin de poder satisfacer sus necesidades y requerimientos; pero, son pocas las compafiias que
se esfuerzan en lograr tal proposito como tener una comunicacion personalizada con su
cliente. Se tiene en cuenta que un 86% de compafiias estan familiarizadas con las técnicas

de inbound marketing, pero solo es aplicada por un 60% de ellas segin Nataly (2015)

Segun estudios realizados, el inbound marketing permite una comunicacién
inteligente hacia los clientes que han dirigido su atencién a los productos o servicios de la
empresa y crea una relacion personal con ellos promocionando contenidos adaptados a sus

necesidades segun Patrutiu-Baltes (2016)

Asi, la linea naviera que cuenta con mas de 50 afios en el mercado y posee una cartera
de clientes ya consolidada y fidelizada y con una gran cantidad de buques a nivel mundial,
se ubica en el cuarto puesto (exportaciones) y septimo puesto (importaciones), a nivel segun

ranking obtenido por Infoescomar en el Per( en el afio 2023.


https://elmercantil.com/2022/01/06/msc-destrona-a-maersk-como-la-naviera-con-mayor-capacidad-de-transporte-de-contenedores/
https://elmercantil.com/2022/01/06/msc-destrona-a-maersk-como-la-naviera-con-mayor-capacidad-de-transporte-de-contenedores/
https://cargofive.com/es/top-10-de-navieras-en-el-mundo/
https://hbr.org/2015/06/how-marketing-is-evolving-in-latin-america
https://www.proquest.com/docview/1881686958?sourcetype=Scholarly%20Journals

Es por ello que se decidio realizar un analisis FODA que nos permite reconocer y
analizar a detalle las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
linea naviera; para posterior a ello realizar un analisis CAME que va ayudar a definir las

acciones a tomar a partir del analisis FODA.

FODA
Fortalezas:
e Linea naviera con méas de 50 afios en el mercado y reconocida a nivel mundial.
e Primera linea a nivel nacional que tramita directamente sus Vistos Buenos
e Continuo crecimiento en importaciones y exportaciones
e Motonaves con gran capacidad de TEU’s
Oportunidades:
e Expansién hacia nuevos mercados americanos, europeos y africanos.
e Trémites documentarios realizados mediante la web.
e Demanda continua de crecimiento en el transporte maritimo.
e Inversion en tecnologia para reduccion de costos y aumento de eficiencia laboral.
Debilidades:
e Falta de expansion con ciertos puertos europeos, africanos y americanos.
e Falta de estrategias de marketing y publicidad en el &mbito comercial.
e Falta de coordinacién con puertos ante transbordos forzados.
e Medios virtuales no tan amigables para el consumidor.
Amenazas:
e Navieras con mayor expansion cantidad de puertos a nivel europeo, africano y americano.
e Facilidades de pago por parte de otras lineas navieras.
e Navieras con mejores negociaciones en flete y trdmites documentarios.

e Estrategias y alianzas comerciales entre otras navieras.



CAME

Estrategia Ofensiva (Fortaleza - Oportunidad):

e F1-01: Al serunalinea naviera consolidada con afios de experiencia en el mercado
que busca constantemente la expansion hacia nuevos mercados, cuenta con clientes
fidelizados en base a esta reputacion construida.

e F2-02: Entablar la iniciativa a nivel nacional en realizar los trdmites de visto bueno
y liberacion de carga realizados de manera directa realizados mediante la web
obteniendo una relacién mas cercana con el cliente y generando una reduccién de
costos significativa.

e F3 - 03: el sector maritimo al encontrarse en un constante crecimiento y la linea
contar con una tendencia positiva de ventas se busca continuar el crecimiento en
cantidad de TEU’s anuales.

e F4 - 04: Inversion tecnoldgica con el fin de optimizar costos, generando una mayor
eficacia para poder tener un incremento de capacidad en las diferentes naves

generando una mejor rentabilidad.

Estrategia Defensiva (Fortaleza - Amenaza):

e F1 - Al: al ser una linea consolidada con afios en el mercado y con clientes
fidelizados genera confianza al momento de cerrar nuevos embarques.
e F2 - A2: al ser la primera linea en realizar tramites de documentarios de manera

directa genera atraccion al cliente debido a que se construye una relacion cercana



e F3 - A3: al contar con un crecimiento constante se necesita mantener al cliente
fidelizado y facilitarle sus procesos mediante medios digitales amigables al
consumidor.

e F4 - A4: alianzas estratégicas con la competencia permiten tener un mayor alcance
al contar con naves de gran capacidad permite hacer frente a la demanda y poder

ofrecer al cliente un servicio con mayor alcance.

Estrategia de Reorientacion (Debilidad - Oportunidad):

e Ol - D1: generar conexiones con puertos requeridos por clientes nacionales a fin de
mantener relacion comercial y atraccion de nuevos potenciales

e 02 - D2: realizar publicaciones informativas de los beneficios de la linea mediante
paginas principales de la empresa a fin de generar interacciones de los clientes y que
estos esten al tanto de los procesos que se ofrecen de manera digital.

e O3 - D3: tener contactos directos con puertos de conexion a fin de poder brindar
soluciones eficaces y eficientes ante cualquier imprevisto operativo.

e 04 - D4: Inversién tecnoldgica para contar con una plataforma mas accesible y

sencilla para el cliente obteniendo un mejor manejo de ella.

Estrategia de Supervivencia (Debilidad - Amenazas):

e D1 - Al: Generar presencia estratégica en los diferentes puertos carentes de ella,
para asi poder tener un mayor alcance y expansion

e D2 - A2:reactivar las redes sociales oficiales de la linea a fin de mantener informado
al consumidor de los beneficios que se otorgan y aportes que se realizan a nivel

mundial.



e D3 - A3: establecer parametros y contactos directos con puertos cercanos a fin de
ofrecer al cliente soluciones que no afecten sus embarques y fecha estimada de
Ilegada a su destino y facilidades en documentacion solicitada.

e D4 - A4: realizar publicaciones mediante las redes oficiales de la linea a fin de
informar al cliente de los beneficios, tarifas, tramites documentarios que se pueden

realizar de manera directa.

Diagnostico

Después de realizar el analisis CAME, se puede observar que la presente linea
naviera no cuenta con una interaccion activa con sus consumidores mediante sus principales
plataformas (falta de personalizacidén web), las cuales no son tan amigables para el uso de
procesos documentarios del cliente. También, podemos notar que no se cuenta con una
comunicacion constante con puertos cercanos ante cualquier imprevisto operativo que pueda
surgir durante el transito de los contenedores. Si bien es cierto, es una empresa con
experiencia en el rubro maritimo, y cuenta con una cartera de clientes ya consolidada y con
una tendencia de atraer nuevos clientes mensualmente, estos podrian optar por otras

opciones si es que no se mejoran los puntos débiles con los que se cuenta actualmente.

Pronéstico

Si la linea naviera no ejecuta las estrategias de Inbound marketing tales como
atraccion, interaccion y deleite, podria generar que sus principales clientes opten por otras
opciones donde se ofrezca mayores facilidades y beneficios tales como, mayor opciones en
entidades financieras al momento de realizar los pagos, mayores dias de crédito, documentos
como cartas de transbordos sin costo, realizacion de tramites documentarios entre otro tipo

de servicios donde se generaria una desventaja frente a ellos .



Asimismo, si no se logra una expansion en los puertos con los que no se trabaja
actualmente, seria una gran desventaja acorde los servicios de la competencia generando que
los consumidores opten por otras lineas cayendo significativamente las ventas tanto en
importaciones como en exportaciones. Adicional a ello, generar lazos de conexion con
puertos cercanos a fin de ofrecer soluciones inmediatas a los clientes cuando se generen
imprevistos operativos como transbordos forzosos, brindando una nave de conexion de

manera oportuna y brindar la informacion en tiempo real mediante el tracking de la web.

Control de pronostico

En este punto, nos ponemos en el contexto que se aplicaron las posibles soluciones
como la ejecucion de las estrategias de Inbound Marketing como la atraccion; mediante la
personalizacion web, ofreciéndole al consumidor obtener respuestas éptimas de acuerdo al
servicio contratado (importacion y/o exportacion), brindar informacién al cliente sobre la
politica de la empresa con la creacion de buques con baja emisién de carbono contribuyendo
en el cuidado ambiental, elaborar un pagina web que sea mas amigable al consumidor a fin
gue se sienta mas comodo al momento de realizar sus procesos documentarios con la linea,
realizacion de pop-ups y publicidad en diferentes plataformas digitales a fin de llegar a mas
empresas, brindar informacion en paginas de la empresa acerca de la expansion hacia nuevos
puertos; interaccion; brindar un usuario a cada cliente a fin de tener una comunicacién mas
cercana, implementacion de estrategias de cross-selling y up-selling; y, deleite, realizando
preguntas de satisfaccion post finalizacion del servicio para poder conocer la percepcion del
clientes a lo largo de todo el proceso de importacién y/o exportaciéon ofrecido, realizar un
plan de recompensa al cliente como exoneracion de algunos costos dependiendo de la

demanda, incentivos personalizados por aniversario de la compafiia, descuentos, entre otros.

Problema general
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- ¢Cual es la relacion entre el inbound marketing y el posicionamiento en una linea

naviera en Lima, 2023, con enfoque global?

Problemas especificos

- ¢Cual es la relacion entre la atraccion y el posicionamiento en una linea naviera en
Lima, 2023, con enfoque global?

- ¢Cual es larelacion entre la interaccion y el posicionamiento en una linea naviera en
Lima, 2023, con enfoque global?

- ¢Cual es la relacion entre el deleite y el posicionamiento en una linea naviera en

Lima, 2023, con enfoque global?



Figura 1

Ishikawa

INTERACCION
Poca interaccion
mediante paginas
web
Falta de
segmentacion

ATRACCION
Falta de
personalizacion
web
Falta de ofertas a
lis clientes sin
necesidad de

DELEITE
Falta de respuestas
de satisfaccion
No se recibe un
feedback del cliente
Falta de
comunicacién post
servicio

10

Posicionamiento
en el mercado
peruano y falta de
difusiony
personalizacion
web




11

2. Objetivos, general y especificos

Objetivo general

- Determinar la relacion entre el inbound marketing y el posicionamiento de una linea

naviera en Lima, 2024, con enfoque global
Objetivos especificos

- Determinar la relacién entre la interaccion y el posicionamiento de una linea naviera
en Lima, 2024, con enfoque global

- Determinar la relacion entre la atraccion y el posicionamiento de una linea naviera
en Lima, 2024, con enfoque global

- Determinar la relacién entre el deleite y el posicionamiento de una linea naviera en
Lima, 2024, con enfoque global

3. Justificacion o importancia del estudio

Importancia

La presente tesis es Util e importante para empresas que se desarrollan dentro del
rubro del comercio exterior y que buscan un mejor posicionamiento en el mercado nacional
debido a que este es muy amplio. A su vez, recalcar que este trabajo de investigacion no solo
esta enfocado a empresas del mismo sector, sino para toda aquella empresa que se desarrolle
dentro del marketing digital, redes sociales o eCommerce y lo pueda tomar como referencia

para poder cumplir con los objetivos propuestos a corto y largo plazo.
Justificacion teorica

Esta tesis se basa en dos variables las cuales son el Inbound Marketing, la cual fue
establecida recientemente por Hallingan y Shah, pero que tiene relacion con el marketing en

autores como Kaotler y Keller, el cual ha ido en constante evolucion a lo largo de los afios;
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ademas del posicionamiento basada y creada por Jack Trout en 1969 y presentada con su

socio Al Ries en 1982.

Justificacion practica

El comercio exterior es uno de los sectores mas importantes, puesto que gracias a las
importaciones y exportaciones es como se mueve el mundo y las industrias de cada pais, es
por ello y por el mundo cambiante que este sector ha sufrido la implementacion de nuevas
tecnologias a fin de facilitar la experiencia al usuario, es por ello que se busca encontrar la
relacion en las estrategias de Inbound Marketing con el posicionamiento de una empresa del

sector.

Justificacion Metodoldgica

De nivel descriptivo correlacional, debido a que se busca estudiar la relacion entre el
Inbound marketing y el posicionamiento, y por qué la empresa no es la lider en el sector. En
adicion, la tesis consta de un método no experimental de corte transversal puesto que se
recaba informacién en una sola instancia usando el cuestionario como instrumento y la

encuesta como técnica.

4. Alcance y limitaciones

Limitacion tedrica

El presente trabajo de investigacion estudia las relaciones entre dos variables, las cuales
son: inbound marketing y posicionamiento. Dentro de la linea de investigacion de la
Universidad Ricardo Palma para el area de conocimiento de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales, la presente tesis tomo como referencia la linea 4 Gestion

empresarial, negocios globales, innovacion organizacional, responsabilidad social, por lo

tanto, se tomaron se tomaron como referencia los siguientes autores
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las cuales se basan en los siguientes autores:

- Riesy Trout (1986) con el libro Posicionamiento: la batalla por su mente.

- Mullins, Waler, Boyd, y Larréché (2007) con su libro Administracién del marketing.
Un enfoque en la toma estratégica de decisiones

- Kotler y Armstrong (2013) con su libro Fundamentos de marketing.

- Kaotler y Keller (2012) con su libro Direccion de marketing.

- Halligan y Shah (2014) con su libro Inbound Marketing.

Limitacién espacial

La presente tesis se realizo en una linea naviera en Lima encargada del transporte

maritimo internacional tanto en importaciones y exportaciones de contenedores.
Limitacion temporal

La presente tesis se realiz6 durante los meses de marzo y agosto del 2024 recopilando

informacion de una linea naviera en Lima en 2022, 2023 y 2024.

Limitacion social

La presente tesis estudia a los clientes y la perspectiva gque tienes respecto al servicio

brindado de una linea naviera que opera en Lima.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO - CONCEPTUAL
1. Antecedentes de la investigacion

Se detallan las siguientes tesis internacionales tomadas como referencia para la

elaboracion del presente plan de tesis:

Carrasco (2019), con su tesis Inbound marketing como filosofia al nuevo usuario
digital y engagement. Un estudio de caso de éxito: Netflix de método descriptivo no
correlacional teniendo como muestra a personas entre 16 y 34 afios que son consumidores
de internet y tuvo como objetivo conocer la evolucion y adaptacion del mercado con relacién
a la transformacion digital tendiendo como base el Inbound Marketing, obteniendo como
resultado que es importante contar con presencia activa en las redes sociales puesto que la
atraccion de clientes se genera en gran demanda mediante los medios digitales. Esta tesis
fue importante para el presente trabajo de investigacion debido a que se comparte la misma
variable la cual es inbound marketing y se llega a la conclusion de que las nuevas tecnologias
crecen cada vez mas y hay que adaptarnos al nuevo sistema y saber aprovechar los cambios,
asi como la aplicacion del inbound marketing ayuda a generar una reputacion e imagen de

marca, lo cual es un punto clave para lograr el éxito empresarial.

Salazar y Toala (2023), con su investigacion Inbound marketing como estrategia
digital de posicionamiento en los Emprendimientos de la Ciudad de Guayaquil la cual tiene
un enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo-correlacional, y con un disefio no
experimental y transversal, y de método deductivo; que tuvo una muestra de 380 clientes y
su objetivo fue detallar la influencia del inbound marketing en el posicionamiento de los
emprendimientos desarrollados en la ciudad de Guayaquil, mediante encuestas realizadas,

obteniendo como resultado una relacion entre sus variables, inbound marketing y
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posicionamiento. Esta tesis fue importante para el presente estudio debido a que se
comparten ambas variables y afirma una relaciéon entre ellas en un mercado altamente

competitivo como el retail.

Pefiaherrera (2023), con su tesis titulada El inbound marketing y su influencia en el
employer branding en la Universidad Técnica de Ambato la cual tiene como objetivo
analizar la influencia del inbound marketing en el employer branding, teniendo un método
de selecciébn muestral aleatorio simple, enfoque cualitativo, no experimental de corte
transeccional y una muestra de 260 trabajadores de la institucion. Llegando a la conclusion
que el inbound marketing actiia como un iman, siendo una estrategia mas sutil y a la vez
mas poderosa; dando respuesta a las necesidades del consumidor, ayudandolo a resolver un
problema y ensefiandole algo nuevo. Esta investigacion es importante para nuestra tesis
debido a que se comparte la misma variable, y demuestra el poder del inbound marketing en

una institucion ya establecida en el mercado ecuatoriano.

Alvarez y Macias (2019), con su tesis Inbound marketing y el desarrollo de mercado
de clientes potenciales en una empresa turistica en la Ciudad de Guayaquil teniendo como
objetivo principal implementar una estrategia de inbound marketing para el incremento de
clientes potenciales en la empresa de la ciudad de Guayaquil, teniendo una herramienta
cuantitativa, y con una muestra de 175 clientes, usando la técnica de la encuesta y de
instrumento el cuestionario; siendo de disefio no experimental y alcance correlacional.
Obteniéndose como conclusion que es factible el aumento de clientes potenciales con el
desarrollo del inbound marketing mediante la personalizacion de mensajes por tipo de
cliente de acuerdo a sus preferencias y sus busquedas mas recientes en la pagina de la
empresa. Se eligio esta tesis como referencia debido a que se comparte la variable inbound
marketing, y se demuestra la efectividad de la implementacion de esta estrategia con el

aumento de clientes mediante estrategias digitales.
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Mayorga, et. al (2022), con su tesis titulada Estrategias de Inbound marketing para
la atraccion de clientes potenciales en la startup del sector automotriz, autoparti cuenta con
un objetivo principal de la atraccion de clientes mediante la implementacion del inbound
marketing, teniendo un enfoque cualitativo, de disefio no experimental y de alcance
correlacional y de muestreo por conveniencia, usando la técnica de la encuesta y de
instrumento el cuestionario, teniendo como muestra a 256 personas entre 20 a 45 afios de la
ciudad de Bogota pertenecientes al estrato 3, 4 y 5; obteniendo como conclusion final la
atraccion de clientes mediante la aplicacién de las estrategias de inbound marketing ya que
permite mantener una atencidn activa con sus clientes. Esta tesis es importante para el
presente estudio debido a que se comparte la variable de inbound marketing y se demuestra
la efectividad de las tacticas de inbound marketing en la atraccién de clientes mediante los

medios digitales.

Bedoya y Castillo (2022), con su trabajo titulado Estrategias de Inbound Marketing
para el engagement de la generacion millenial para la COAC 23 de julio, siendo de un
enfoque descriptivo, alcance correlacional y disefio no experimental, y de recopilacién de
datos mediante internet o también conocida ciencia de internet, teniendo como muestra a
100 perfiles / seguidores entre las redes sociales Instagram y Facebook de la COAC,;
obteniendo como conclusién final que gracias a la implementacién del inbound marketing
fue esencial ya que se logré identificar las actividades en los intereses de su target principal
usando la investigacion digital como herramienta principal. Esta tesis es importante para
nuestra investigacion porque se comparte la variable principal inbound marketing, y porque
se demuestra la efectividad de la aplicacion de las estrategias de inbound marketing en los

medios digitales y el reconocimiento de marca en el mercado.

Seguidamente, se detallan las siguientes investigaciones como antecedentes

nacionales que se usaron como referencia para la realizacion del presente plan de estudio:
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Montedoro (2023), con su trabajo de investigacion titulado El inbound marketing y
su relacion con el proceso de compra en el eCommerce de Marathon Sports, enfoque global,
Lima, 2023 teniendo como propdsito principal determinar si el inbound marketing se
relaciona con el proceso de compra, usando una muestra de 384 clientes de la compaiiia,
teniendo como metodologia de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, alcance descriptivo-
correlacional y disefio no experimental con un método hipotético deductivo. Obteniendo
como conclusion final que se halla una relacion entre el inbound marketing y el proceso de
compra. Este trabajo de investigacion es importante para nuestra tesis porque se comparte
la variable principal, ademas se demuestra la importancia de la aplicacion de las estrategias

de inbound marketing.

Arellano y Livia (2020), con su tesis titulada Inbound marketing y posicionamiento
digital de la empresa Motoxpress S.A.C. Lima Metropolitana 2020, esta tesis cuenta con un
método de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional con un disefio no experimental y de
corte transversal; teniendo como técnica la encuesta, y de herramienta el cuestionario,
teniendo como muestra a 238 clientes de la empresa, donde la encuesta que constaba de 29
preguntas fue enviada por la plataforma digital Google forms, designando 16 preguntas para
la primera variable y 13 preguntas para la segunda. Obteniendo como conclusion final que,
si existe una relacion entre el inbound marketing y el posicionamiento digital, después de
analizar los datos estadisticos. Se uso esta tesis como antecedente debido a que se comparten
ambas variables, y porque se demuestra la efectividad del inbound marketing en plataformas

digitales para la obtencidn de reputacion y posicionamiento digital de marca.

Maldonado y Moza (2019), con su tesis titulada Implementacion de un plan de
Inbound Marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Kanazawa SAC - 2018,
siendo de disefio experimental, usando el cuestionario como instrumento y la encuesta como

técnica teniendo como objetivo principal en determinar si la aplicacion del inbound
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marketing incrementa el posicionamiento de la empresa estudiada. Teniendo como muestra
un total de 78 clientes, obteniendo como resultado la mejora de posicionamiento de la
empresa y una mejor reputacion dentro del mercado luego de la aplicacion de las estrategias
de inbound marketing. Ademas, esta tesis es importante para nuestra investigacion porque
se comparten ambas variables de estudio, asi como también podemos destacar el crecimiento
de la empresa luego de la implementacion del inbound marketing mediante una mayor
participacion en redes sociales, mejora en la percepcion del cliente, personalizacion y mayor

inversion web.

Vilchez (2023), con su trabajo de investigacion titulado Marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de las Escuelas de Modelaje en Lima, Peru, 2022, siendo
una investigacion cuantitativa, tipo aplicada de disefio no experimental, con un alcance
correlacional-descriptivo, teniendo una muestra conformada por 200 mujeres de 15 y 30
afios de los distritos de Santiago de Surco, Los Olivos, Miraflores, San Borja, Magdalena y
Jesis Maria. obteniendo como resultado que el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de las escuelas de modelaje teniendo mayor captacion de futuros clientes y
mejorando significativamente su posicionamiento dentro del mercado limefio. A su vez, esta
tesis es de vital importancia para nuestra investigacion pues se comparte la variable de
posicionamiento, y nos recomienda una mejor personalizacién web, mayor interaccion en

redes sociales, emails personalizados, promociones por tipo de cliente y necesidades.

Casas (2020), con su tesis titulada Inbound marketing y el posicionamiento de marca
del Instituto cientifico del Pacifico, San Miguel 2020, siendo de enfoque cuantitativo tipo
basic, con nivel correlacional y disefio no experimental y de corte transversal, con una
muestra de 230 alumnos; se uso de técnica la encuesta, y como instrumento el cuestionario,
concluyendo de forma general que si existe relacion positiva entre el inbound marketing y

el posicionamiento. Se uso esta investigacion como antecedente a nuestra tesis porque se
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comparten ambas variables y se puede tomar de referencia la mayor creacion de contenido,
optimizacion web segun tipo de cliente, mejora en recursos graficos, contenido de valor,

entre otros.

Rodriguez y Vergara (2023), con su tesis Inbound marketing y el posicionamiento
de la marca Ricco’s Chicken polleria Trujillo, 2023, siendo de método cuantitativo, disefio
transversal no experimental y nivel descriptivo relativo, contando con una muestra de 136
clientes de la polleria. Obteniendo como conclusion final que si existe una relacion entre las
dimensiones del inbound marketing con el posicionamiento. ademas, esta tesis es de suma
importancia para nuestra investigacion puesto que se comparten ambas variables, ademas,
nos recomienda tener una mayor participacion con el contenido digital hacer un seguimiento
a clientes y brindarles informacion de acuerdo a sus requerimientos, mediante estas
estrategias la empresa obtendra un mejor posicionamiento de marca y mayor reconocimiento

en el mercado.

2. Bases tedrico — cientificas

Marco historico

Esta investigacién al contar con 2 variables que son Inbound Marketing; el cual se
deriva del concepto general que es el marketing y posicionamiento, se procede a detallar las

historias de ambas:

Historia del marketing

Para empezar a hablar de marketing hay que remontarse a sus origenes gque segun
estudios detallan entre 1906 y 1911 con estudios relacionados con la economia, distribucién
y ventas en pequefias empresas. Sin embargo, Certus (2021) los comerciantes entre 1920 y
1940 se preocupaban més en la cantidad de ventas y de produccién por encima de la

satisfaccion del cliente, anunciando sus productos mediante radio, television y prensa


https://www.certus.edu.pe/blog/origen-evolucion-marketing/
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escrita, ya que para ese entonces esos metodos fueron populares. Sin embargo, a partir de la
década de los 90°, el marketing sufri6 un giro de 180°, ya que las nuevas empresas lucharon
por continuar desarrollando sus campafas publicitarias mediante los medios tradicionales,
esto no resultaba tan eficiente como se esperaba, ya que esos medios limitaban el alcance
hacia sus clientes potenciales. Es por ello que se empez6 a desarrollar el marketing digital,
ya que desde esa época hasta la fecha mas de a mitad de personas a nivel del mundo estan
conectadas a través de internet, entonces las empresas han ido trasladandose a plataformas
digitales para lograr su mercado objetivo, la evolucidn del marketing es constante, ya que
nunca se detiene ni permanece igual; es por ello que Kotler y Armstrong (2013) el marketing
en la actualidad busca atraer nuevos clientes y satisfacer las necesidades de ellos, a

comparacion de antes que solo se buscaba vender.

McCarthy (1960) organiza el marketing en 4, lo que conocemos como las 4p del
marketing o marketing mix: precio, plaza, producto y promocién, que consiste en definir lo
que vendo, las necesidades que satisface, sus principales caracteristicas y el valor agregado
que ofrece; el precio es lo que el usuario esta de acuerdo a pagar por el producto o servicio
a consumir; plaza consta de definir el mercado en donde se va a desarrollar la empresa y la
manera en la que va a ser distribuido hasta llegar al consumidor final; y, por ultimo
promocion gue consiste en los canales de distribucion, estrategias y los medios que se usara

para dar a conocer el producto o servicio que se ofrece.

Desde los inicios del marketing a la actualidad, este ha tenido cambios de manera
constante, es por ello que se han ido desarrollando nuevos conceptos, muchos mas aun de la
década de los 90 y 00, en donde empieza la era digital, y ahora que sabemos de la
transformacion que ha sufrido a lo largo de los afios; segun Fischer y Espejo (2011) se cuenta

con las siguientes:
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Masiva: era aplicada para todos los segmentos en general, y usada por
medios masivos en sus inicios de la mercadotecnia y muy comdn en los afios
40.

De segmentacion: empez6 a practicarse segun segmentos y hoy en dia es
una de las estrategias que produce mas dinero.

De nichos: se empezd a utilizar una vez que se dieron cuenta que los
segmentos tenian mas subdivisiones a partir de 1980

Personalizada: gracias a los medios digitales y el uso de base de datos se
empez0 a personalizar de acuerdo a las necesidades y tipo de cliente
Global: nuevamente, a consecuencia de los medios digitales, el producto o

servicio puede ir mas alla y promocionarse de manera globalizada .

Historia del posicionamiento

Para empezar a hablar del posicionamiento nos lleva a Ries y Trout (1981), que

conceptualizan en posicionar tu producto y/o servicio en la mente del consumidor, es decir,

lo que es la sensacion que tiene el usuario cada vez que escuche tu marcay el reconocimiento

que tienen de ella. Es dificil lograr un posicionamiento, debido a que las empresas provocan

el posicionamiento, mas no lo crean, lo provocan mediante la transmision de beneficios que

ofrece y el valor agregado que te distingue de la competencia.

Muchos confunden el posicionamiento y branding, que es recuerdo de marca; 0

reputacion, que es prestigio, aunque, de todas formas, son conceptos relacionados,

experiencia de marca.

El posicionamiento se divide en 3 perspectivas:

Funcional: en donde se busca solucionar un problema

Simbolico: se busca mejorar la imagen de los usuarios
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- Experiencial: promueve sensaciones nuevas con cada consumo o uso del

producto o servicio

Con el mundo cambiante, y con las empresas que buscan expandir su mercado y
cruzar fronteras, ademas, gracias a la tecnologia el posicionamiento fue evolucionando hasta
llegar al posicionamiento digital, el cual es el proceso por el que una marca se situa en el

mundo del internet, dividiéndose en dos:

- SEO: o también llamado orgénico, al no ser de paga se requiere se mayos
esfuerzo y tener una web optimizada, segmentada y actualizada
constantemente.

- SEM: o también conocida por ser de paga, se necesita desembolsar dinero

para aparecer primero entre los motores de busqueda de Google.
Marco tedrico
Inbound marketing

Para empezar a hablar de inbound marketing tomamos como referencia a Kotler y
Amstrong (2013) quien determina la mercadotecnia como un proceso en donde se busca la
satisfaccion del cliente. Al realizar el proceso de marketing el cual busca que las compafiias
logren entender al consumidor y los requerimientos 0 necesidades que tiene a fin de
establecer un plan estratégico para poder suplir cada una de ellas, es por ello que se realiza
un estudio de mercado para tratar de buscar la mejor forma de llegar hacia el usuario, que
éste capte el valor del producto o servicio ofrecido y poder establecerse dentro de la mente

del consumidor.

Segun los autores, el proceso de marketing se desarrolla de la siguiente manera:



Figura 2

Proceso de marketing y su relacion con el valor
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Comprension del mercado,
necesidades y deseos de los
clientes

Creacion de un programa de
marketing integrado que
entregue un valor superior

Captacion de valor de los
clientes para la generacicn de
utilidades

/‘\./‘\/

Construccion de relaciones y
creacion de deleite en los
clientes

Disefio de una estrategia de
marketing dirigida a los clientes

Nota. Proceso del marketing y su relacion con el valor. Adaptado de Kotler y Armstrong

(2013).

El mundo ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, y con ello el marketing, y con
el entendimiento de nuevas metodologias y la necesidad de generar un mayor impacto en el
publico objetivo se logra el Inbound marketing que busca captar al usuario a través de
contenido de su interés que segun Hubspot (2022), tiene un enfoque que busca hacer crecer

tu empresa mediante la creacion de una relacion entre la compafiia y el usuario o prospecto.
Existen diversas teorias en base al inbound marketing, distribuidas de la siguiente manera:

- Teoria Flywheel: centrada en el cliente, se busca que el proceso gire en torno
al usuario, se busca atraccién, engagement y deleite.

- Teoria del embudo de ventas: se debe centrar en el comprador, y ya no en
el vendedor. Este proceso se divide en 4 etapas: atraccion, generacion,
conversion y cliente.

- Teoria 4Fs: funcionalidad, feedback, fidelizacion y flujo; centrada en el

posicionamiento, donde nuevamente, toda gira en torno al cliente.
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- Teoriade las 4P: producto, precio, plaza y promocion; actualmente es usada
para estructurar la mercadotecnia y deben estar presente en cualquier proceso

de marketing.

Halligan y Shah (2014), como ya mencionado indican que es un sistema de atraer a
las personas brindandoles solo informacién atil y no invasiva, dividiendo el proceso en 3
etapas: atraccion, interaccion y deleite; las cuales se tienen que trabajar con mucho cuidado
de acuerdo a cada cliente usando ellos su conocido Flywheel o también Ilamado el ciclo
basado en el cliente, teniendo como centro al mismo, sirve para que las compafiias ofrezcan
al consumidor una experiencia Unica, ademas de dar a conocer la empresa y que puedan

interactuar con esta.

Figura 3

Flywheel etapas inbound marketing

Desconocidos

INTERACCION

Promotores

CRECIMIENTO
Prospectos

Clientes

Nota. Flywheel de las etapas del Inbound Marketing. Adaptado de Hallighan y Shah (2014).
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Patrutiu (2016) sefiala que el Inbound marketing requiere una segmentacion y
comunicacion personalizada mediante contenidos de calidad y que repercute de manera

directa en el posicionamiento de la compafiia.

Dakouan et. al, (2019) sefialan que el inbound marketing es el proceso en donde se
busca captar clientes potenciales mediante los medios digitales y de manera no invasiva a
fin de generar una relacion duradera entre el usuario y la compafiia. Estos autores dividen el

inbound marketing en 4 etapas:

Atraer: consiste en atraer la atencién del usuario mediante un contenido Util

y sutil siendo ajustados una vez se tiene definido el publico objetivo.

- Convertir: luego de la atraccion se busca convertir al usuario, donde se
busca que este interactle con nuestro sitio web con el fin de convertir en un
lead o posible cliente potencial

- Cerrar: con el consentimiento obtenido en la etapa anterior se busca el cierre
comercial

- Deleitar: una vez cerrado el trato, se busca cumplir con lo ofrecido y deleitar

al cliente a fin de mantenerlo y generar una relacion a largo plazo.
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Figura 4

Etapas del Inbound marketing

Convertir ) . Deleitar
= Nutrir el Lead v

motivar a la « Satisfacer el

= Crear contenidos « Usar analitica realizacién de ]
ttiles y valiosos. Web y gestién de compra. cliente y _c!n[ublar
base de datos. ”ﬁﬂ F‘:lﬂ‘””n con

Atraer Cerrar eHes.

Nota. Etapas del proceso de Inbound Marketing. Adaptado de Dakouan
Posicionamiento

El posicionamiento segun Keller (2021) es disefiar un prototipo para que la marca se
diferencia del resto y sea recordada en la mente del publico objetivo, se necesita identificar

el mercado objetivo y la competencia, mediante:

- El pablico objetivo
- Principales competidores
- Semejanza de la marca con los competidores

- Divergencia de la marca con los competidores

Es requirente estar al tanto del panorama y preferencia del mercado para poder
reconocer al publico objetivo, sin estos requisitos las compafiias se direccionan al segmento
equivocado generando insatisfacciones y pérdidas monetarias, puesto que no se cumplian
con las necesidades minimas requeridas por los clientes. Por otro lado, al realizar un analisis
competitivo hay que observar los recursos y capacidades de la competencia, identificando

como estas son semejantes y diferentes para sacar ventajas de éstos. Al emplear la teoria del
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Brand Equity, las compafiias podran incentivar y acentuar su marca basandose en los
requerimientos y el continuo cambio de comportamiento que tengan los usuarios para asi
atraerlos y fidelizarlos, creando una conexién cercana, significativo y beneficiosa a largo

plazo para ambas partes.

Ademaés, Kotler y Armstrong (2007) sefialan también que el posicionamiento busca
que un producto o servicio logre ocupar la mente del consumidor, diferenciandose de la
competencia; se busca sobresalir por encima del resto y obtener una mayor ventaja en el
mercado donde se desarrolle la compafia. El posicionamiento de marca también busca
beneficios como transacciones continuas, mayor prestigio e identificacion, visibilidad de la
marca, y una mejora en la imagen de la empresa. Existen diversas categorias de

posicionamiento de marca lo cual se detalla a continuacion:

Figura 5

Categorias de posicionamiento de marca

Atnbuto de
la competencia

Posicionam
iento

Figura. Categorias de posicionamiento de marca. Adaptado de Trout 2022

También, Trout (2022) sefiala que el posicionamiento es el espacio que se ocupa en

la mente del consumidor y la forma de diferenciar su producto o servicio en la mente del
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consumidor o lead de los otros ofrecidos en el mismo mercado, detallando las siguientes

dimensiones:

- El atributo: se refiere a las caracteristicas que tiene una compafiia para
ofrecer a sus clientes a comparacién de la competencia, tener identificados
estos atributos te permite construir una estrategia de marketing mas certera
ayudando a potenciarlos.

- La percepcién: se refiere al concepto creado del consumidor y que tiene en
su mente de manera involuntaria de una marca, producto o servicio. Puede
estar vinculado mediante diferentes estimulos: fisicos o mentales.

- La fidelizacion: usado para reconocer la lealtad que tiene el usuario con la
marca, producto o servicio; y las veces que va a consumir lo que la compafiia
le ofrece o la sugerencia que puede llegar a hacer a través del boca a boca, en

este atributo se busca lograr superar las expectativas que tiene el cliente.

Algunos de los elementos principales del posicionamiento de marca son:

- Ventaja real para el consumidor
- Lazo emocional
- Propuesta de venta

- Valores de marca

El posicionamiento de marca esta relacionado con lo que se busca transmitir, es
importante saber lo que buscas ofrecer y el valor agregado que tiene tu producto o servicio

en relacion a la competencia, es por ello que se debe seguir los siguientes pasos:

- Reconocer en qué posicion se encuentra tu competencia en relacion a la competencia
- Reconocer e identificar los principales competidores

- Reconocer el valor agregado de tu producto o servicio
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- Informar de manera clara y adecuada el valor de tu marca

Se detalla dos tipos de posicionamiento, posicionamiento en la competencia; el cual
consiste en comparar e identificar las ventajas que tienes en relacion a la competencia, y en
el consumidor; el cual se deriva de estudios realizados a los clientes a fin de conocer como
satisfacer sus necesidades y/o requerimientos con los productos o servicios consumidos en

el mercado.

Segun Mullins, et. al. (2007), sefiala que las compafiias deben decidir cémo
posicionar un producto o servicio dentro de un mercado, elaborar el plan de marketing
destacando los atributos de tu producto o servicio y diferenciarlos de la competencia;
también sefialan que no necesariamente si dos personas comprar un mismo producto, este
satisface las mismas necesidades, por lo que es necesario buscar varios beneficios a un
mismo producto o servicio, es ahi en donde nace la segmentacion de mercado que son
subgrupos distintos de individuos con necesidades y cualidades similares que los lleva a

escoger un mismo producto.
Marco Legal
— Ley N° 29733 de proteccion de datos personales
- Articulo 15 Flujo transfronterizo de datos personales

El presente articulo indica que se realiza la transmisidn transfronteriza de datos solo
si el pais de destino cumple con niveles de proteccion de acuerdo a la ley, y si el pais
no cumple, el emisor de los datos debe garantizar que la proteccién de estos se

cumpla de acuerdo a la presente ley.
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Articulo 16 Seguridad del tratamiento de datos personales

El presente articulo indica que el titular de datos personales debe obtener medidas
legales y técnicas que garanticen su seguridad y eludan su pérdida, acceso
tratamiento no autorizado. Los requisitos son establecidos por la Autoridad Nacional

de Proteccién de Datos Personales.

Articulo 17 Confidencialidad de datos personales

El presente articulo indica que el encargado o las personas que se interpongan en el
tratamiento de datos personales, deberan guardar confidencialidad, y permanece ain

después de finalizadas las relaciones contractuales o comerciales.

— Tipo de empresa

Esté constituida como Sociedad Andnima Cerrada, y es aquella que esté constituida
de 2 a 20 accionistas. A su vez, la compafiia debe contar con una gerencia general y

junta general de accionistas.

— Ley General de Aduana

Articulo 7°.- Gestion de la calidad y uso de estandares internacionales

El presente articulo indica que los servicios aduaneros brindados deberan alcanzar
los niveles minimos establecidos en cuanto a reglas internacionales respecto a la
gestion de calidad.

Articulo 8°.- Buena fe y presuncién de veracidad

El presente articulo indica que la buena fe y la veracidad son principios

fundamentales para toda gestion y diligencia administrativa aduanero.
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Articulo 19 Operador de comercio exterior
El presente articulo indica que es un operador de comercio exterior el transportista o
quien lo represente quien es el que presta servicio de transporte de personas o

mercancias

Articulo 95 Transbordo

El presente articulo indica que en este régimen aduanero se concede la transferencia
de mercaderia descargadas en el transporte usado a su llegada al territorio nacional y
cargadas en una unidad de transporte usado para su salida del pais, bajo la

supervision de autoridades aduaneras.

Articulo 96 Reembarque
El presente articulo indica que en este régimen aduanero se permite el reembarque
de mercancias con destino al exterior a aquellas que se hallen en territorio nacional

en espera de una designacion de un régimen aduanero.

Articulo 101 Transmision de la informacion del manifiesto de carga y de los
documentos vinculados

El presente articulo indica que el transportista deberd enviar la informacién de
manifiesto de carga y documentos relacionados al manifiesto dentro de los plazos

establecidos por la entidad aduanera

Articulo 103 Rectificacion e incorporacion de documentos

El presente articulo indica que el transportista puede rectificar documentos al
manifiesto de carga solo si no se ha dispuesto alguna accion de control sobre la
mercancia, bajo los plazos establecidos por la entidad aduanera. Si esta entidad

durante una ACE (accién de control extraordinario) encuentra un producto no
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manifestado o encuentra diferencias de los bultos con lo manifestado, estos caen en

comiso.

- Articulo 106.- Entrega y traslado de las mercancias

El presente articulo indica que el transportista entrega la mercancia en el punto de
llegada sin la obligacion de traslado a otros espacios aduaneros de acuerdo al

reglamento establecido por la entidad aduanera.

Estado del arte

A continuacion, se detallan las sintesis en base a los libros usados como referencia

para el desarrollo de la presente tesis

Ries y Trout (1986) con el libro Posicionamiento: la batalla por su mente, en este
libro el autor detalla que el posicionamiento empieza desde un producto, servicio o incluso
uno mismo como persona y que es lo que hacemos y cdmo lo hacemos para permanecer en
la mente del cliente prospecto o consumidor, también proporciona un aporte estratégico
tanto para las empresas como para las propias personas puesto que esta escrito para quienes
recién inician en el mercado y buscan establecerse en este y diferenciarse de la competencia

logrando una vinculo duradero con los consumidores.

Mullins et al. (2007) con su libro Administracion del marketing. Un enfoque en la
toma estratégica de decisiones, comenta sobre el marketing y su funcién esencial para
cualquier tipo de empresa que busca posicionarse dentro del mercado mediante estrategias
de marketing creando valor dentro de sus clientes y asi se contribuye al éxito de la compafiia.
Este libro es necesario para el presente trabajo de investigacion puesto que el marketing se
adapta para cualquier tipo de empresa y es aplicado en cualquier circunstancia, como es este

caso para incrementar el posicionamiento de la empresa en estudio.
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Kotler y Armstrong (2013) con su libro Fundamentos de marketing, proporciona una
vision completa y actualizada de los principios y précticas del marketing moderno. Se
examinan los diferentes tipos de mercado por lo que nos ayuda a identificar y analizar a los
clientes objetivos. De igual forma enfatiza en la importancia de crear valor para el cliente y

construir relaciones rentables con ellos.

Kotler y Keller (2012) con su libro Direccion de marketing, contamos con diferentes
terminologias referentes al marketing, a la calidad y al posicionamiento de una marca o
producto. Comenta acerca de los nuevos canales de marketing y los medios de comunicacion
con los consumidores. Este libro es de gran aporte puesto que permite conocer mejor las
tendencias del mercado, respecto a la vision empresarial que posee, destacando sobre las
relaciones entre marcas o personas. Lo mas destacado del libro ha sido su vision empresarial,
que ha hecho posible que los conceptos se asocian a la propia empresa, y no como en otros

libros, que pueden relacionarse a marcas 0 personas.

Halligan y Shah (2014) con su libro Inbound Marketing, el libro hace énfasis en una
metodologia para atraer, involucrar y convertir clientes. La fidelizacion de clientes en la era
digital requiere un enfoque global que aproveche mdultiples canales y estrategias en la red
para llegar con eficacia a su publico objetivo, es un proceso continuo que requiere adaptacion
y perfeccionamiento constantes. Este libro es importante porque fue determinante para
comprender la variable, asi como sus dimensiones y tener la definicién ain mas precisa
gracias a los ejemplos précticos que se dan en el libro y poder relacionarlos con la empresa

en estudio.

Kotler y Armstrong (2007), con su libro titulado Marketing, en donde ellos
centralizar el marketing en crear valor para el consumidor, en donde todo se va a centralizar

en él y por satisfacer las necesidades que requiere, y para obtener un mejor posicionamiento
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en el mercado se debera ofrecer un producto o servicio superior a la competencia
principalmente entendiendo al consumidor, tener un mercado objetivo establecido y tener
una relacién sélida entre la compafiia y el cliente. Este libro es de gran importancia para la
presente tesis puesto que el mercado en donde se desarrolla la empresa en estudio es de gran
competencia y de constantes cambios y lograr un posicionamiento entre los clientes y cubrir

sus necesidades es complicado.

Ries y Trout (2002), con su libro titulado Posicionamiento: La batalla por la mente
2.0 en donde conceptualizan el posicionamiento como un espacio Unico en la mente del
consumidor, la clave es estar realizando constantes estudios de mercado debido al mundo
cambiante principalmente mediante sitios web, informacion especifica que atraiga
prospectos de clientes. Este libro es importante para nuestra tesis pues se enfatiza en el
marketing de contenidos enfocandose en los clientes y desarrollandolo mediante las redes

sociales y la tecnologia adaptandose al mundo contemporaneo.

Santesmanes (2012) con su libro titulado Marketing: conceptos y estrategias nos brinda
informacion acerca de todos los conceptos, principios y estrategias de marketing como
fijacion de producto y promocion, de distribucidn, que el cliente sepa del producto o servicio
que estd comprando o consumiendo, dar a conocer los beneficios y atributos detallados del
producto o servicio ofrecido a fin de diferenciarse de la competencia. Este libro es
importante para nuestra tesis puesto que se necesita conocer a la competencia y ofrecer un
servicio de calidad que esté por encima de ellos y que cubran con las necesidades requeridas

por los clientes.

Monferrer (2013) con su libro titulado Fundamentos del Marketing nos habla sobre
principios y definiciones del marketing y las diferentes formas de aplicarlo en las empresas

de acuerdo a los avances tecnolégicos y al mundo actual, estudiar el mercado objetivo para
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poder comprender el comportamiento y saber las necesidades del consumidor. Este libro es
importante para nuestro trabajo de investigacion puesto que nos ayuda a poder conocer a

nuestros clientes y las necesidades que tienen para poder ofrecerles un servicio de calidad.

Peralba (2010) con tu libro titulado El posicionamiento de la Marca Espafia y su
competitividad internacional, en donde enfatiza en que el posicionamiento es construir una
imagen y representacion dentro de la mente del consumidor, a fin de que el cliente tenga una
diferenciacion por parte del producto o servicio que recibe en comparacion a la competencia
para que al momento de presentarse la necesidad del consumidor tu producto o servicio se
le venga a la mente antes que la competencia. Este libro nos da un gran aporte a nuestra
investigacion pues al buscar un mejor posicionamiento de la empresa en estudio se busca
ser lo primero que se le viene a la mente de los clientes una vez su necesidad necesite ser

satisfecha por alguna compafiia.

3. Definicion de términos béasicos

Aduana

Segun la Universidad Europea (2023), la aduana es una entidad del estado que se
encarga de verificar el ingreso y salida de mercancias de un pais. Su principal objetivo es
evitar el contrabando, recaudar impuestos y garantizar el comercio nacional.

Segun Sunat, la aduana es el ente encargado de velar por el cumplimiento de la
Legislacion Aduanera y recaudacion de impuestos.
Bill Of Lading

Segun Sea Cargo Logistics (s.f.), el Bill of lading o también llamado conocimiento
de embarque es un titulo valor y documento mas importante del transporte maritimo ya que
otorga la propiedad de la carga durante su transporte y avala la validez de un contrato en una

operacion maritima. Este es emitido por la linea naviera, y contiene datos del embarcador,


https://universidadeuropea.com/blog/que-es-una-aduana/
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consignatario, contenedor(es), tipo de mercaderia, nombre de la nave, nimero de BL, peso,
cubicaje, puerto de origen y destino, entre otros datos.
Calidad

Segun Kotler y Keller (2012), la calidad son las caracteristicas generales de un
producto o servicio que cumple con las necesidades y requisitos del consumidor.
Comercio Exterior

Segun ADEX (2023), el comercio exterior es el intercambio internacional de bienes

y servicios entre empresas 0 personas de diferentes paises y que estos crucen fronteras.

Consignatario

Segun Sunat (s.f.), es la persona natural, juridica 0 empresa cuyo nombre se ve

reflejado en el conocimiento de embarque o Bill of lading.

eCommerce
Segun Pérez (2015), el eCommerce hace referencia a una tienda virtual en donde se tiene
presencia en todo el mundo a todo momento y es mucho mas econémico que una tienda
fisica, tiene ciertos beneficios como que los usuarios pueden acceder a mayor informacion,
compras a cualquier hora del dia y con variedad en medios de pago
Email Release

Segun Savino (2017), la instruccién Email release es una variable virtual del Bill of
lading original, puesto que con este tipo de instruccion se permite liberar la mercaderia una
vez llegue a su destino sin la necesidad de presentar los documentos originales. Esta siendo
de mayor preferencia debido a que agiliza tramites aduaneros, es mas accesible y ahorra

costos de envio de documentos.


https://adex.edu.pe/nota/que-es-comercio-exterior-tipos
https://sdb-peru.com/blog/2017/1/14/diferencia-entre-bl-original-express-bl-telex-release
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Exportacion

Segun Adex (2023), es la compra y venta de bienes, servicios y materia prima a otras
naciones o empresas, producidos en un pais y vendidos a otro. Siendo el oro, cobre, harina
y aceite de pescado, uvas y arandanos las principales exportaciones del pais.
Importacion

Segun Adex (2023), es la compra y venta de bienes, servicios y materia prima a otras
naciones o empresas elaborados en el exterior. Se puede traer de manera terrestre, aérea o
maritima. Siendo la materia prima, bienes de consumo Yy servicio, alimentos, bebidas,

materia prima, maquinaria las principales importaciones del pais.

Levante

Segun Sunat (s.f.), el levante aduanero es la accion por la cual la Aduana permite a las partes
interesadas a disponer del retiro de puerto o almacén aduanero de su mercaderia parcial o

total.

Linea Naviera
Segun Tiba (2015), la linea naviera es la responsable del transporte de mercaderia via
maritima en contenedores en buques portacontenedores desde el puerto de origen hasta el
puerto de destino.
Manifiesto De Carga

Segun Sunat (s.f.), el manifiesto de carga es el documento en donde se encuentra a
detalle la unidad de transporte, peso, nimero de bultos, datos comerciales de las mercancias
como el numero de BL, detalle del consignatario.
Marca

Segun Kotler y Armstrong (2013), la marca son todos aquellos simbolos que son

ofrecidos por una empresa o persona y por lo que es reconocido por sus usuarios.


https://www.tibagroup.com/es/glosario-de-terminos-maritimos-portuarios
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Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2013), el marketing es todo aquel proceso por el cual se
crea relacion con el cliente y valor de un producto o servicio para el consumidor, también
consta de atraer nuevos clientes mediante el concepto de ofrecerles algo que el consumidor
no sabe que necesita.
Mercado

Para Roca (s.f.), el mercado abarca todas aquellas personas, empresas, instituciones
que estan dispuestas a optar por tu servicio o adquirir el producto que se ofrece.
Posicionamiento

Segun Kotler y Armstrong (2013), es el resultado obtenido de un producto o servicio
de como se establece dentro de la memoria del consumidor logrando una diferenciacion en
relacién a la competencia.
Promocion

Segun Kotler y Armstrong (2013), la promocidon son todas aquellas actividades que
son realizadas por una compariia o persona al momento de dar a conocer las caracteristicas
y beneficios de su producto a servicio a los usuarios.
Redes Sociales

Segun Fernandez (2015), son todas aquellas paginas digitales que ofrecen una
interaccidn entre las personas que tienen un objetivo o interés en comun, como Facebook,
LinkedIn, entre otras.
Sea Wayhbill

Segun Tiba (s.f.), Sea Waybill es un tipo de instruccion de emisién de un Bill of
lading, usado especialmente en el transporte maritimo, en donde el embarcador libera la

carga al consignatario sin la necesidad de que esté presente el documento en fisico.


https://www.tibagroup.com/es/bill-of-lading-y-sea-waybill
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SEM

Segun Fuente (2023), es una estrategia que mejora la visibilidad mediante anuncios
en internet de una pégina web, marca, producto o servicio en las redes sociales mediante
acciones de paga.
SEO

Segun Esparragoza (2016), es usado con el fin de aumentar la interaccion y
optimizacion de una pagina en la web mediante los usuarios de no paga.
Servicio

Segun Cruz et. al. (2021), el servicio es aquel producto intangible ofrecido por una
persona 0 empresa que busca satisfacer ciertas necesidades requeridas por los consumidores.
Servicio Postventa

Segun Kotler y Armstrong (2013), es el seguimiento continuo que se realiza después
de la finalizacién de la negociacion para confirmar la satisfaccion y percepcion del cliente
del producto o servicio recibido.
Transmision a la Aduana

Segln Sunat (s.f.), la transmision consiste en brindar la informacion a la aduana
respecto al nimero de bultos, peso y descripcion general de la mercaderia y se indica el

régimen aduanero que deberé ser asignado para la carga.


https://www.iebschool.com/blog/que-significa-sem-y-como-funciona-seo-sem/
http://www.aduanet.gob.pe/aduanas/glosario/glosarioA-Z.htm
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CAPITULO Il
HIPOTESIS Y VARIABLES
1. Hipdtesis y/o supuestos basicos

Hipétesis general

- Hi: El inbound marketing y el posicionamiento estan relacionados
significativamente en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.
- Ho: El inbound marketing y el posicionamiento no estdn relacionados

significativamente en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

Hipotesis especificas

- HEu: La interaccion y el posicionamiento estan relacionados significativamente en
una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

- HEuo: La interaccion y el posicionamiento no estan relacionados significativamente
en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

- HE2: Laatraccion y el posicionamiento estan relacionados significativamente en una
linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

- HExo: Laatraccion y el posicionamiento no estan relacionados significativamente en
una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

- HEs: El deleite y el posicionamiento estan relacionados significativamente en una
linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

- HEzo: El deleite y el posicionamiento no estan relacionados significativamente en
una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

2. Las variables de estudio y su operacionalizacion

Segun Rojas (2020), la matriz de consistencia se basa en la disgregacion de los

elementos que conforman la variable; y que, se obtiene cuando se descomponen las variables
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en sus respectivas dimensiones e indicadores, permitiendo su visualizacion directa y escala

de medicion.

La matriz de operacionalizacion de Inbound Marketing se encuentra en el apéndice 1.

La matriz de operacionalizacion de Posicionamiento se encuentra en el apéndice 2.

3. Matriz I6gica de consistencia

Segun Rojas (2020), es el instrumento que posibilita la interpretacion y el analisis de
la operatividad tedrica de la tesis. Permite estructurar y ordenar el problema, variables,
objetivos hipétesis, indicador, dimension y metodologia. La matriz légica de consistencia

puede ser visualizada en el apéndice 3y 4.
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CAPITULO IV
METODO
1. Tipo y método de investigacion
Tipo
El tipo de investigacion de la presente tesis es aplicada, ya que de acuerdo a Rus
(2020) debido a que este tipo de investigacion nos brinda la posibilidad de dar solucién a
una problematica real. Asi como también tiene el objetivo de solucionar aquel problema y

se podra tener diferentes perspectivas en base a los procesos que desarrolla la empresa en

relacién al marketing digital y su posicionamiento en el mercado.
Enfoque

El enfoque de este trabajo es cuantitativo, ya que segun Hernandez et al. (2014), se
analizan los resultados obtenidos mediante nimeros los cuales indicaran si el trabajo es

correcto o no.
Alcance

El alcance de la presente tesis es descriptivo-correlacional ya que se estudia la
relacion entre inbound marketing y posicionamiento, ademas segin Hernandez et al. (2014)

indica la profundidad del estudio.
Método

El método del trabajo de investigacién es hipotético-deductivo, donde segun
Hernandez et al. (2014) permite lograr nuevas conclusiones para posterior analizarlas y

verificarlas, partiendo de lo general a lo especifico.
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2. Disefio especifico de investigacion
Disefio

El disefio de la presente tesis es no experimental, puesto que segin Hernandez et al.
(2014) es que las variables no han sido manipuladas por el autor, simplemente son analizadas

en su forma natural. En este tipo de disefio, las variables no son controladas, y la tesis usa el

tipo de disefio no experimental simple ya que solo es tomado una vez.

Corte

El corte es de tipo transversal, ya que para el autor Hernandez et al. (2014) este
modelo de corte se centraliza en recabar informacion en un solo tiempo y momento

especifico.

3. Poblacion y muestra

Poblacion

De acuerdo a los autores Hernandez et al. (2014), la poblacion es todo aquel universo
0 elementos que cuentan con un objetivo, necesidad o interés similar, en esta tesis podemos

decir que la poblacion es la cantidad de clientes que posee la empresa

La poblacién consta de 563 clientes de la linea naviera.

Muestra

La muestra es de 229 clientes, ya que segin Hernandez et al. (2014), es un
subconjunto extraido de todo el universo con el que se cuenta, debido a la gran cantidad de
clientes que confirman la poblacion seria mas dificil estudiarlos a todos, por lo tanto, la
muestra es parte de la poblacion, pero en una cantidad mas pequefia, es por ello que en la

presente tesis se uso el tipo de muestreo probabilistico obteniendo de manera aleatoria.
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- (2)° = (p) * (@) * (2)
(e« (N=0D+ (p) * (@) * (2

Teniendo en cuenta la formula, podemos indicar los valores para cada variable:

Tabla 1

Valores para la muestra

Poblacion N 363

Nivel critico de z 05% =196
confiabilidad

Probabilidad de éxito P 30%
Probabilidad de fracaso q 0%

Error maximo permitido e 3%
Tamafio de la muestra n

Ahora, procedemos a reemplazar los valores en la formula:

3 (1.96)° = (0.5) = (0.5) * (563)
"T005)7 « (563 —1) + (05) * (0.5) = (1.96)?

5407
=336

n = 228.58

n= 229

4, Instrumento de obtencion de datos

El instrumento para la recoleccion de informacion es el cuestionario, el presente trabajo
consta de un cuestionario conformado por 14 preguntas distribuidas con 6 preguntas para la

variable Inbound Marketing y 8 preguntas para la variable Posicionamiento
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Tabla 2

Instrumento para la recoleccion de datos

Dimensiones Indicadores Items
Interaccion Personalizacién web 1-2-3-4
Atraccion Segmentacion

5-6-7

Redes sociales

Deleite Fidelizacion 8-9-10
Canales de distribucion Redes sociales 11-12
Servicios Atencion a consultas 13-14-15-16
Personal Solucién de problemas 17-18
Sensacion Beneficios y atributos 19-20

Escala de Likert

Segun los autores Hernandez et al. (2014) este modelo de escala es usado para una

medicién de manera escalonada en donde encontramos los siguientes items como posibles

respuestas:

Tabla 3

Escala de Likert

Valores Frecuencia
5 Siempre
4 Casi siempre
3 A veces
2 Rara vez
1 Nunca




Validez del instrumento
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El instrumento para la presente tesis fue validado por jueces expertos quienes son

profesionales con un grado igual o superior al de Magister y que cuenten con cursos o

especializaciones en Marketing y Comercio exterior.

Tabla 4

Validez del instrumento

Cargo Nombres v Apellidos DNI Especialidad

Mag. Mario Villar Cordova Icochea 078770949 Administracion

Mag.  Mirella del Rosario Ugaz Urviola 43300359 Marketing
Dr. Luiz Yio Yio 07815722 Administracion

Confiabilidad del instrumento

Segun Hernandez et al. (2014) la confiabilidad del instrumento se realiza mediante

varios procesos, el cual el mas representativo es el coeficiente de Alfa de Cronbach el cual

se sitlia entre 0 (poco confiable) y 1 (muy confiable).

Tabla 5

Interpretacion del coeficiente con la confiabilidad en Alfa de Cronbach

Coeficiente Confiabilidad
=090 Muy alta
=080 Alta
=0.70 Aceptable
=060 Baja
=0.50 Muy baja

=050 Inaceptable
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Este instrumento fue aplicado a 229 clientes de la empresa en estudio, y esta
conformado por 20 preguntas para poder determinar el nivel de veracidad a través del

coeficiente Alfa de Cronbach mediante el programa de andlisis de datos SPSS.

Tabla 6

Procesamiento de datos de casos de la investigacion

N %
Valido 229 100

Casos Excluido? 0 0
Total 229 100

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

Tabla 7

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.945 20

Asi, en la Tabla 10 llamada Estadisticas de fiabilidad, se logré visualizar que el
coeficiente de Alfa de Cronbach representa un 0.946% teniendo un resultado de confiablidad

muy alto al ser mayor que 0.9%.

Asimismo, el instrumento de la presente tesis fue validado mediante el juicio de 6
expertos quienes son especialistas en Administracion, Marketing, Comercio exterior,

detallados en la tabla 7.

5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para el presente trabajo de investigacidn se usé como técnica la encuesta para recabar
informacién de los clientes de la linea naviera en Lima, en donde las respuestas seran

analizadas mediante los programas de Microsoft Excel y SPSS.



Procedimiento de ejecucién de estudio

La presente tesis fue desarrollada mediante el proceso de cada etapa:
Desarrollo de la Matriz AQP.
Elaboracion del capitulo 1: formulacion de problema, diagnostico, pronostico y
control de prondstico.
Desarrollo y elaboracion del problema principal y especificos.
Desarrollo y elaboracion del objetivo principal y especificos.
Desarrollo de justificacion, alcance y limitaciones.
Elaboracion de antecedentes nacionales e internacionales.
Elaboracion del marco tedrico, legal e historico; estado del arte y conceptos basicos.
Desarrollo de la hipétesis general y especifica.
Desarrollo de la matriz de operacionalizacién y consistencia.
Recoleccion de datos y validacidn de jueces expertos.
Realizacion del informe final de tesis.

Desarrollo de benchmarking y plan de mejora.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos cuantitativos
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A través de las tablas y figuras se detallaran los resultados obtenidos por el

instrumento utilizado en la presente tesis, el cual fue desarrollado por los clientes de la

presente linea naviera en investigacion.
Resultados sociodemograficos
Tabla 8

Resultados de edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(%) vilido (%) acumulado (%)
20 a 25 afios 16 KX) 33 33
26 a 30 afios 16 33 33 66
31 a35 afios 46 20 20 86
36 aflos a mas 31 14 14 100
Total 220 100 100

Figura 6

Resultados de edad

36 aiios a
mas
14%
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Interpretacion: En la tabla 8 y figura 6, logramos visualizar que las edades de 20 a
25 afios y 26 a 30 afios cuentan con un 33% cada una, el 20% de 31 a 35 afios y, finalmente,
el 14% de 36 afios a mas. Lo que podemos concluir que la mayoria de encuestados estan en
un rango de 20 a 30 afios.
Tabla 9

Resultado sociodemografico de género

Frecuencia Porcentaje
(%)
Femenino 137 60
Masculino Q2 40
Total 229 100

Figura 7

Resultado sociodemografico de género

Masculino
40%

Femenino
60%

Interpretacion: En la tabla 9 y figura 7, logramos visualizar que el 40% de nuestra
muestra son del género masculino, y el 60% son del género femenino, quienes son el mayor

genero de encuestados.
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Resultados descriptivos

- Pregunta 1: ; Usted recibe actualizaciones de nuevas rutas, tarifas y/o servicios mediante
las paginas web principales de la linea?

Tabla 10

Resultados descriptivos del indicador Personalizacion web

Frecuencia Porcentaje

(%a)
Siempre 33 133
Casl siempre 24 236
A veces 83 371
Rara vez 31 135
Nunca 24 103
Total 229 100

Figura 8

Resultados descriptivos del indicador Personalizacién web

Nunca
10%

Siempre
16%

Rara vez
13%

Casi
siempre
24%

A veces
37%

Interpretacion: En la tabla 10 y figura 8, logramos visualizar que los resultados

obtenidos son parte de la dimension interaccion y del indicador personalizacion web, lo cual
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el 37% pertenece a clientes que seleccionaron la opcién a veces.

Lo cual quiere decir que la mayoria indica que solo ha recibido a veces
actualizaciones acerca de los servicios que ofrece la linea naviera, esto genera que los
clientes en su mayoria de veces no reciban actualizaciones de rutas, tarifas y los servicios
por parte de la naviera de manera automatica.

- Pregunta 2: ;Usted considera que el tiempo de respuesta que recibe por parte de la linea
es el adecuado?
Tabla 11

Resultados descriptivos del indicador Personalizacion web

Frecuencia Porcentaje

(%)
Siempre 29 127
Casi siempre T6 332
A veces a2 40.1
Rara vez 32 14.0
Nunca 0 0.0
Total 229 100

Figura 9

Resultados descriptivos del indicador Personalizacién web

Siempre
13%

Rara vez
14%

Casi
siempre
33%

A veces
40%
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Interpretacion: En la tabla 11 y figura 9, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimension interaccion y del indicador personalizacion web, donde
el 40% pertenece a los clientes que seleccionaron la opcion a veces.

Lo cual quiere decir que los clientes consideran que pocas veces la atencién recibida
por parte de la linea naviera es la adecuada.

- Pregunta 3: ¢;Usted considera que la calidad de atencion recibida por parte de los
colaboradores de la linea es la adecuada?
Tabla 12

Resultados descriptivos del indicador Personalizacion web

. Porcentaje
Frecuencia
(%)
Siempre 44 192
Casi siempre 100 437
A veces 77 33.6
Rara vez 8 3.5
Nunca 0 0.0
Total 229 100

Figura 10

Resultados descriptivos del indicador Personalizacién web

Rari Nunca

Siempre
19%

A veces
34%

Casi
siempre
44%
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Interpretacion: En la tabla 12 y figura 10, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimension interaccion y del indicador personalizacion web, en
donde el 44% pertenece a los clientes que seleccionaron la opcidn casi siempre.

Lo que quiere decir que la mayoria considera una buena atencion recibida por parte
del personal de la linea naviera es el adecuado.

- Pregunta 4: ;Usted ha recibido informacion acerca de los servicios ofrecidos por parte
de la linea sin la necesidad de requerir informacion?
Tabla 13

Resultados descriptivos del indicador Personalizacion web

Frecuencia Porcentaje

(%0)
Siempre 22 06
Casi siempre 38 166
A veces 77 336
Rara vez 46 201
Nunca 46 201
Total 229 100.0

Figura 11

Resultados descriptivos del indicador Personalizacién web

Siempre
10%

Casi
siempre
17%

Rara vez
20%
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Interpretacion: En la tabla 13 y figura 11, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimension interaccion y del indicador personalizacion web, donde
el 33% pertenece a los clientes que seleccionaron la opcion a veces.

Lo que quiere decir que los clientes consideran que solo en ciertas ocasiones han
recibido informacion por parte de la linea sin la necesidad de requerirla.

- Pregunta 5: ¢ Usted considera que la pagina web de la linea es atractiva visualmente?
Tabla 14

Resultados descriptivos del indicador Segmentacion

Frecuencia Porcentaje

(o)
Siempre 23 10.0
Casi siempre 43 188
A veces a7 424
Rara vez 3l 135
Nunca 33 133
Total 229 100.0

Figura 12

Resultados descriptivos del indicador Segmentacion

Siempre
10%

Casi siempre
17%

Rara vez
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A veces
43%
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Interpretacion: En la tabla 14 y figura 12, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimension atraccion y del indicador segmentacion, en donde el
43% pertenece a los clientes que seleccionaron la opcion a veces.

Lo que quiere decir que solo para ciertas opciones la pagina web de la linea naviera
es atractiva, generando incomodidad en los clientes al no sentirse a gusto al interactuar con
la pagina de la linea naviera.

- Pregunta 6: ¢Usted considera que la pagina web de la linea esta segmentada
adecuadamente de acuerdo al servicio que ofrece?
Tabla 15

Resultados descriptivos del indicador Segmentacion

Frecuencia Porcentaje
(%e)
Siempre 3R 16.6
Casi siempre 66 28 8
A veces an 393
Rara vez 21 9.2
Nunca 14 6.1

Total 229 100.0
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Figura 13

Resultados descriptivos del indicador Segmentacion

Siempre
17%

Rara vez
9%

Casi
siempre
29%

Interpretacion: En la tabla 15 y figura 13, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimension atraccion y del indicador segmentacién, en donde el
39% es parte de aquellos clientes que seleccionaron la opcion a veces.

Lo que quiere decir que la mayoria de clientes tienen una percepcién acerca de la
atraccion de la pagina web de la linea naviera, y consideran que de acuerdo al servicio con
el que trabajan contemplan bien segmentada la pagina web de la linea naviera.

- Pregunta 7: ¢Usted considera que las promociones por volumen ofrecidas por la linea

son atractivas a fin recomendarla o seguir trabajando?
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Tabla 16

Resultados descriptivos del indicador Redes sociales

Frecuencia Porcentaje

(%0)
Siempre 29 127
Casli siempre T8 341
A veces 114 49 8
Rara vez 8 3.5
Nunca 0 0.0
Total 229 100.0

Figura 14

Resultados descriptivos del indicador Redes sociales

Rara Nunca

Siempre
13%

A veces Casi
o,
50% siempre
34%

Interpretacion: En la tabla 16 y figura 14, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimension atraccion y del indicador redes sociales, en donde el
50% pertenece a los clientes que seleccionaron la opcidn a veces.

Lo que quiere decir que la mitad de usuarios consideran atractivas las promociones

ofrecidas por la linea naviera a fin de poder recomendarlas, esto genera que la difusion y
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recomendacion de los servicios de la linea no sea en gran demanda.

- Pregunta 8: ¢ Usted ha recibido felicitaciones y/o presentes por parte de la linea en fechas
especiales?

Tabla 17

Resultados descriptivos del indicador Fidelizacion

Frecuencia Porcentaje

(%o)
Siempre 3l 135
Casi siempre 43 188
A veces 34 236
Rara vez 22 06
Nunca 79 345
Total 229 100.0

Figura 15

Resultados descriptivos del indicador Fidelizacion

Siempre
13%

Casi
siempre
19%

Rara vez
10%

Interpretacion: En la tabla 17 y figura 15, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimension deleite y del indicador fidelizacion, en donde el 34%

pertenece a los clientes que seleccionaron la opcion nunca.
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Lo que indica que la mayoria de usuarios indican que no han recibido algln presente
o0 una felicitacion por parte de la linea naviera, lo que genera que los clientes no se sientan
considerados en la linea.
- Pregunta 9: ¢ Usted recibe tarifas especiales de acuerdo a la cantidad de cargas que cierra
con la linea?
Tabla 18

Resultados descriptivos del indicador Fidelizacion

Frecuencia Porcentaje

(%)
Siempre 37 16.2
Casi siempre 99 432
A veces 47 205
Rara vez 38 166
Nunca 8 35
Total 229 100.0

Figura 16

Resultados descriptivos del indicador Fidelizacion

Siempre
16%

A veces
21%

Casi
siempre
43%

Interpretacion: En la tabla 18 y figura 16, logramos visualizar que los resultados

obtenidos son parte de la dimension deleite y del indicador fidelizacion, en donde el 43%
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pertenece a los clientes que seleccionaron la opcion casi siempre.

Lo que indica que la mayoria de usuarios consideran que estan de acuerdo con las
tarifas obtenidas por parte de la linea de acuerdo al volumen de carga con el que trabajan, lo
que genera que los clientes aumenten su volumen de importaciones y exportaciones.

- Pregunta 10: ;Usted recibe atencion fuera del horario de oficina en caso de emergencias
por parte de la linea?
Tabla 19

Resultados descriptivos del indicador Fidelizacion

Frecuencia Porcentaje

(%)
Siempre 46 201
Casi siempre 82 358
A veces 23 10.0
Rara vez 46 201
Nunca 32 140
Total 229 100.0

Figura 17

Resultados descriptivos del indicador Fidelizacion
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Interpretacion: En la tabla 19 y figura 17, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimension deleite y del indicador fidelizacion, donde quiere decir
que el 36% pertenece a los clientes que seleccionaron la opcidn casi siempre.

Lo que quiere decir que los clientes consideran que en la mayoria de oportunidades
han recibido atencion extemporanea por parte del personal de la linea naviera, generando
una buena relacion entre el personal de la linea y el cliente.

- Pregunta 11: ;Usted considera que el servicio y/o informacién brindada mediante las
paginas web principales de la linea es el adecuado?
Tabla 20

Resultados descriptivos del indicador Redes sociales

. Porcentaje
Frecuencia

(%)
Siempre 29 127
Casi siempre a1 397
A veces 101 441
Rara vez 8 35
Nunca 0 0.0
Total 229 100.0

Figura 18

Resultados descriptivos del indicador Redes sociales
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Interpretacion: En la tabla 20 y figura 18, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimensidn canales de distribucion y del indicador redes sociales,
en donde el 44% pertenece a los clientes que seleccionaron la opcion a veces.

Lo que indica que la mayoria de clientes consideran que solo en ciertas ocasiones la
informacidn brindada mediante las paginas de la linea naviera son las adecuadas.

- Pregunta 12: ;Usted considera que las estrategias usadas por la linea para difundir sus
servicios son las adecuadas para captar nuevos clientes?
Tabla 21

Resultados descriptivos del indicador Redes sociales

. Porcentaje
Frecuencia

(%0)
Siempre 20 8.7
Casi siempre 30 218
A veces 131 372
Rara vez 26 114
Nunca 2 0.9
Total 229 100.0

Figura 19

Resultados descriptivos del indicador Redes sociales
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Interpretacion: En la tabla 21 y figura 19, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimensidn canales de distribucion y del indicador redes sociales,
en donde el 43% pertenece a los clientes que seleccionaron la opcion a veces.

Lo que quiere decir que la mayoria de clientes consideran que en ciertas ocasiones
consideran adecuadas las estrategias que utiliza la linea naviera para la captacion de nuevos
clientes.

- Pregunta 13: ¢Usted recibe facilidades al momento de realizar direccionamientos
extemporaneos por parte de la linea?
Tabla 22

Resultados descriptivos del indicador Atencién a consultas

Frecuencia Porcentaje

(%)
Siempre 17 7.4
Casi siempre 62 271
A veces a0 393
Rara vez 32 227
Nunca 8 3.5
Total 229 100.0

Figura 20

Resultados descriptivos del indicador Atencién a consultas
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Interpretacion: En la tabla 22 y figura 20, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimensidn servicio y el indicador atencion a consulta, en donde el
39% es respuesta de los usuarios que escogieron la opcion a veces.

Lo que indica que solo en ciertas ocasiones los clientes reciben facilidades por parte
de la linea naviera al momento de realizar direccionamientos extemporaneos.

- Pregunta 14: ; Usted recibe apoyo por parte de la linea al momento de realizar los abonos
bancarios correspondientes?
Tabla 23

Resultados descriptivos del indicador Atencién a consultas

Frecuencia Porcentaje

(o)
Siempre 66 288
Casi siempre 46 20.1
A veces 71 31.0
Rara vez 38 16.6
Nunca 8 3.5
Total 229 100.0

Figura 21

Resultados descriptivos del indicador Atencion a consultas
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Interpretacion: En la tabla 23 y figura 21, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimensidn servicio y el indicador atencion a consulta, en donde el
31% es respuesta de aquellos clientes que escogieron la opcion a veces.

Lo que quiere decir que los clientes indican que solo en ciertas ocasiones han
recibido apoyo por parte de la linea naviera al momento de realizar los abonos bancarios
correspondientes.

- Pregunta 15: ¢{Usted recibe apoyo cuando necesita una atencion extemporanea para
realizar Visto Bueno presencial fuera del horario por parte de la linea?
Tabla 24

Resultados descriptivos del indicador Atencién a consultas

Frecuencia Porcentaje

(%e)
Siempre 46 201
Casi siempre 44 192
A veces B6 376
Rara vez 37 16.2
Nunca 16 7.0
Total 229 100.0

Figura 22

Resultados descriptivos del indicador Atencion a consultas
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Interpretacion: En la tabla 24 y figura 22, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimensidn servicio y el indicador atencion a consulta, en donde el
38% es respuesta de todos aquellos usuarios que marcaron la opcion a veces.

Lo que quiere decir que los clientes consideran que en ciertas ocasiones han recibido
apoyo por parte de la linea al momento de realizar un Visto Bueno extemporaneo de manera
presencial.

- Pregunta 16: ;Usted recibe apoyo por parte de la linea cuando requiere dejar una Letter
of Imdemnity, Autorizacion para correcciones, Gestion documentaria 0
Direccionamiento permanente fuera del horario de atencion presencial?

Tabla 25

Resultados descriptivos del indicador Atencién a consultas

Frecuencia Porcentaje
(%)
Siempre 37 16.2
Casi siempre 60 26.2
A veces BT 380
Rara vez 22 06
Nunca 23 10.0

Total 229 100.0
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Figura 23

Resultados descriptivos del indicador Atencidn a consultas
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Interpretacion: En la tabla 25 y figura 23, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimensidn servicio y el indicador atencion a consulta, en donde el
38% pertenece a todos aquellos clientes que seleccionaron la opcidn a veces.

Lo que quiere decir que los clientes consideran que solo en ciertas ocasiones han
recibido apoyo por parte de la linea al momento de la recepcion de algin documento con
relacién a su carga.

- Pregunta 17: ¢ Usted considera que ha recibido apoyo por parte del personal de la linea

al momento de presentar inconvenientes con su carga?
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Tabla 26

Resultados descriptivos del indicador Solucion de problemas

Frecuencia Porcentaje

(o)
Siempre 60 262
Casi siempre 63 275
A veces B3 362
Rara vez 23 10.0
Nunca 0 0.0
Total 229 100.0

Figura 24

Resultados descriptivos del indicador Solucion de problemas
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Interpretacion: En la tabla 26 y figura 24, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimensién personal y el indicador solucion de problemas, en donde
el 36% pertenece a todos aquellos clientes que seleccionaron la opcion a veces.

Lo que quiere decir que los usuarios consideran que solo en ciertas ocasiones han
recibido un apoyo por parte del personal de la linea naviera al momento de presentar algun
inconveniente con su carga.

- Pregunta 18: ¢ Usted considera que ha recibido ayuda por parte del personal de la linea
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al momento de realizar un tramite ante la Sunat (rectificacion, inspeccion ACE, previo

o aforo)?

Tabla 27

Resultados descriptivos del indicador Solucion de problemas

Frecuencia Porcentaje

(“o)
Siempre 45 19.7
Casi siempre 69 301
A veces 33 231
Rara vez 34 236
Nunca 8 35
Total 229 100.0

Figura 25

Resultados descriptivos del indicador Solucion de problemas
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Interpretacion: En la tabla 27 y figura 25, logramos visualizar que los resultados

obtenidos son parte de la dimension personal y el indicador solucion de problemas, en donde

el 30% pertenece a todos aquellos clientes que seleccionaron la opcidn casi siempre.

Lo que quiere decir que los clientes consideran que en varias oportunidades si han

recibido apoyo por parte de la linea naviera al momento de realizar una gestién documentaria
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ante la Sunat.
- Pregunta 19: ;Usted recibe encuestas de satisfaccion por parte de la linea después de
finalizar un embarque?

Tabla 28

Resultados descriptivos del indicador Beneficios y atributos

Frecuencia Porcentaje

(%)
Siempre 7 3.1
Casi siempre 79 345
A veces 53 231
Rara vez 67 293
Nunca 23 10.0
Total 229 100.0

Figura 26

Resultados descriptivos del indicador Beneficios y atributos
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Interpretacion: En la tabla 28 y figura 26, logramos visualizar que los resultados
obtenidos son parte de la dimensidn sensacion y del indicador beneficios y atributos, en
donde el 35% pertenece a todos aquellos clientes que seleccionaron la opcidn a casi siempre.

Lo que quiere decir que dichos usuarios en varias oportunidades si han recibido
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encuestas de satisfaccion por parte de la linea naviera luego de la finalizacion de un servicio.

- Pregunta 20: ;Usted ha recomendado los servicios que brinda la linea entre sus

compafieros y/o colegas?

Tabla 29

Resultados descriptivos del indicador Beneficios y atributos

Frecuencia Porcentaje

(%e)
Siempre 51 223
Casi siempre 69 30.1
A veces 94 41.0
Rara vez 8 35
Nunca 7 il
Total 229 100.0

Figura 27

Resultados descriptivos del indicador Beneficios y atributos
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Interpretacion: En la tabla 29 y figura 27, logramos visualizar que los resultados

obtenidos son parte de la dimensidn sensacion y del indicador beneficios y atributos, en

donde el 41% pertenece a todos aquellos clientes que seleccionaron la opcidn a veces, lo que
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quiere decir que la mayoria de usuarios si recomendarian los servicios de la linea entre sus
compafieros y/o colegas.
2. Analisis de resultados
Contrastacion de hipdtesis general
Para el analisis e interpretacion de los resultados inferenciales, es necesario y
fundamental definir nuestra hipétesis nula general como también la alternativa del caso de
estudio:
- Hi: El inbound marketing y el posicionamiento estan relacionados
significativamente en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.
- Ho: El inbound marketing y el posicionamiento no estdn relacionados

significativamente en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

- Nivel de significancia o = 0.05
Tabla 30
Resumen de procesamiento de casos de las variables de estudio: inbound marketing y

posicionamiento.

Vilido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Inbound marketingy 229 100% 0 (%% 229 100%

posicionamiento

La tabla 30 nos muestra el resumen de los 299 casos que usamos para la presente

tesis, el cual fue 100% validado y es parte total de la interpretacion.
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Tabla 31

Pruebas de Chi-cuadrado de las variables Inbound marketing y posicionamiento.

Valor gl Significacion asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 99 8a72 1 =001
Correccién de continuidad® 97152 1 =001

Razon de verosimilitud 107.434 1 =001

Prueba exacta de Fisher

Asociacién lineal por lineal 90421 1 = 001

N de casos vilidos 229

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

es 39.34.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Asimismo, en la tabla 31 podemos visualizar que el valor del estadistico de prueba
Chi-cuadrado de Pearson es 99.857 con 1 grado de libertad y una significancia asintética <
0.001, el cual es menor al nivel de significancia a = 0.05. Este resultado permite rechazar la
hip6tesis nula y afirmar la hipdtesis alternativa El inbound marketing y el posicionamiento
estan relacionados significativamente en una linea naviera en Lima, con enfoque global,

2024.

Tabla 32
Medidas simétricas de las variables de investigacion inbound marketing y

posicionamiento

Valor Significacion

aproximada

Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 551 =001
N de casos validos 229
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Asimismo, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.551 el cual sefiala que
la fuerza de relacion entre el Inbound marketing y el Posicionamiento es moderadamente
fuerte y significativa a un nivel de 0.05.

Contratacion de hipotesis especificas

a) Interacciony Posicionamiento

- HE:: La interaccion y el posicionamiento estan relacionados significativamente
en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.
- HEw: La interaccion y el posicionamiento no estdn relacionados
significativamente en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.
- Nivel de significancia o = 0.05
Tabla 33

Prueba de Chi-cuadrado de interaccion y posicionamiento

Valor l Significacién asintética
{(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 57 8652 1 =001
Correccién de continuidad® 35.746 1 =.001
Razaon de verosimilitud 39140 1 =001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 37613 1 =.001
N de casos validos 229
a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 3. El recuento minimo
esperado es 32.94.

b. Solo ze ha calculado para una tabla 2x2

Mediante la tabla 33 se puede visualizar que el valor del estadistico de prueba Chi-
cuadrado de Pearson es 57.865 con 1 grado de libertad y una significancia asintética < 0.001,
que es menor al nivel de significancia o = 0.05. Este resultado permite rechazar la hipotesis
nula y afirmar la hipotesis alternativa La interaccion y el posicionamiento estan

relacionados significativamente en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.
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Tabla 34

Medidas simetrias de interaccion y posicionamiento

Valor  Significacién
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 449 =001
N de casos vilidos 229

Asimismo, el célculo del coeficiente de contingencia es de 0.449 el cual indica que

la fuerza de relacion entre Interaccion y Posicionamiento es moderada pero significativa al
nivel de 0.05.

b) Atraccion y Posicionamiento

- HE:: La atraccion y el posicionamiento estan relacionados significativamente en
una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.
- HExo: La atraccion y el posicionamiento no estan relacionados significativamente
en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.
- Nivel de significancia o = 0.05
Tabla 35

Prueba de Chi-cuadrado de atraccion y posicionamiento

Valor gl Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 92.9622 1 =.001
Correccién de continunidad® 90262 1 = 001
Razon de verosimilitud 99 706 1 =001
Prueba exacta de Fisher
Asociacién lineal por lineal 92456 1 =001
N de casos vilidos 229

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 40.63.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2
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Mediante la tabla 35 se puede visualizar que el valor estadistico de prueba Chi-
cuadrado de Pearson es 92.962 con 1 grado de libertad y una significancia asintética < 0.001,
que es mejor a su nivel de significancia a = 0.05. Este resultado permite rechazar la hipotesis
nula y afirmar la hipotesis alternativa La atraccion y el posicionamiento estan relacionados

significativamente en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

Tabla 36

Medidas simétricas de Atraccion y Posicionamiento.

Valor  Significacién
aproximada

=.001

L
=]

Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia

=2 LA
[
=]

N de casos validos

Asimismo, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.541 el cual indica que
la fuerza de relacién entre Atraccion y Posicionamiento es moderadamente fuerte y

significativa a un nivel de 0.05.

c) Deleite y Posicionamiento

- HEs: El deleite y el posicionamiento estan relacionados significativamente en una
linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

- HEso: El deleite y el posicionamiento no estan relacionados significativamente en
una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.

- Nivel de significancia o = 0.05
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Tabla 37

Prueba de Chi-cuadrado de deleite y posicionamiento

Valor gl Sigmificacién asintética
{(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 64 9472 1 =001
Correccién de continuidad® 62754 1 =001

Razon de verosimilitud 73084 1 =001

Prueba exacta de Fisher

Asociacién lineal por lineal 64 664 1 =001

N de casos vilidos 229

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 3. El recuento minimo
esperado es 3736,
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Asimismo, en la tabla 37 se puede visualizar que el valor del estadistico de prueba
Chi-cuadrado de Pearson es 64.947 con 1 grado de libertad y una significancia asint6tica <
0.001, que es mejor a su nivel de significancia a = 0.05. Este resultado permite rechazar la
hipétesis nula y afirmar la hipotesis alternativa EI deleite y el posicionamiento estan
relacionados significativamente en una linea naviera en Lima, con enfoque global, 2024.
Tabla 38

Medidas simétricas de deleite y posicionamiento

Valor Significacion

aproximada

Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 470 =.001
N de casos vilidos 229

Asimismo, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.470 el cual indica que
la fuerza de relacion entre Deleite y Posicionamiento es moderada pero significativa a un
nivel de 0.05.
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3. Discusion de resultados

El recojo de datos de la presente tesis de investigacion se realiz6 mediante la
aplicacion de un cuestionario de manera virtual a través de Google Forms y fue enviado a
los clientes de la linea naviera, el cual se constituyo de 20 preguntas. Este cuestionario estuvo
conformado de 10 preguntas para la variable Inbound Marketing y de 10 preguntas para la
variable Posicionamiento.

De esta manera, la presente tesis tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
Inbound Marketing y el Posicionamiento en una linea naviera, con lo que se logré conocer
si existe una relacion significativa entre ambas variables mediante el resultado obtenido por
el Alfa de Cronbach el cual fue de 0.946 demostrando la confiabilidad del instrumento.
Respecto a la prueba estadistica Chi-cuadrado de Pearson en ambas variables el valor
estadistico fue de 108.317 con 1 gl y una significancia asintética < 0.001, que es menor a o
=0.05, lo que nos permite rechazar la hipotesis nula y afirmar que EI inbound marketing y
el posicionamiento estan relacionados significativamente en la linea naviera con enfoque
global, en Lima, 2024. A su vez, se logré los objetivos especificos, los cuales fueron:

- Objetivo especifico 01: Determinar si existe relacion entre la interaccion y el
posicionamiento de una linea naviera con enfoque global, en Lima, 2024.

El objetivo especifico 1 tuvo como dimensién la personalizacion web, ademas del
valor estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson de 57.865 con 1 grado de libertad y una
significancia asintotica < 0.001, que es menor a .= 0.05. Por lo que se puede afirmar que la
interaccidn y el posicionamiento estan relacionados significativamente en la linea naviera,
con enfoque global, en Lima, 2024. A su vez, el célculo del coeficiente de contingencia es
de 0.449 el cual representa una asociacion moderadamente significativa. Es por ello que, al
igual que la tesis de los autores Anderson Rodriguez y Yamile Ruiz publicada en el afio

2023, menciona gue existe una relacién entre la interaccion y el posicionamiento de marca,
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centrandose en brindar un servicio de calidad a fin de mantener a sus clientes y la atraccién

de nuevos constantemente.

- Objetivo especifico 02: Determinar la relacion entre la atraccion y el posicionamiento
de una linea naviera con enfoque global, en Lima, 2024.

El objetivo especifico 2 tuvo como dimensiones la segmentacion y redes sociales. A
su vez, tuvo un valor del estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson 94.550 con 1 grado
de libertad y con una significancia asintdtica de < 0.001, que es menor a o.= 0.05. por lo que
se puede afirmar que la atraccion y el posicionamiento estan relacionados significativamente
en la linea naviera, con enfoque global, en Lima, 2024. A su vez, el calculo de coeficiente
de contingencia es de 0.541 el cual representa una asociacion moderadamente fuerte y
significativa. Es por ello que, al igual que la tesis de las autoras Nataly Arellano y Lysseth
Livia publicada en el afio 2020 menciona que existe una relacion entre la atraccién y el
posicionamiento digital, especialmente cuando detalla que el posicionamiento web es usado
para brindar informacién certera y detallada de los servicios que ofrece la empresa.

- Obijetivo especifico 03: Determinar la relacion entre el deleite y el posicionamiento de
una linea naviera con enfoque global, en Lima, 2024.

El objetivo especifico 3 tuvo como dimension la fidelizacion. Asi como también,
tuvo un valor del estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson 64.947 con 1 grado de
libertad y con una significancia asintética de < 0.001, que es menor a o = 0.05 con 1 grado
de libertad. Por lo tanto, se puede afirmar que el deleite y el proceso de compra estan
relacionados significativamente en una linea naviera, con enfoque global, Lima 2024. A su
vez, el calculo del coeficiente de contingencia es de 0.470 lo cual representa una asociacién
moderadamente significativa. Es por ello que, al igual que la tesis de la autora Isabela

Montedoro publicada en el afio 2023, menciona que existe una relacion entre el deleite y el
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proceso de compra, centrandose en la personalizacion web, ofreciendo al cliente un servicio

puntual y preciso de acuerdo a las necesidades de cada usuario.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones
De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede llegar a las siguientes conclusiones:

- El Inbound Marketing y el posicionamiento estan relacionados significativamente en la
linea naviera, puesto que el coeficiente de contingencia dio como resultado 0.551,
obteniendo una relacion significativa. Por ende, es necesario que la empresa pueda
desarrollar estrategias de inbound marketing, centrandose en la interaccion, atraccion y
deleite para de esa forma poder mejorar el posicionamiento de la linea naviera en el
mercado nacional.

- La dimensién interaccion y el posicionamiento estan relacionadas significativamente en
la linea naviera, debido a que el coeficiente de contingencia dio como resultado 0.449
dando como resultado una relacion significativa. Se determino que, el indicador
personalizacion web, la mayoria de clientes indicaron que no han recibido informacion
acerca de los servicios de la linea naviera sin la necesidad de requerirlos y la recepcién
de informacion y/o interaccion mediante las paginas principales de la linea naviera no
siempre es dada por esos medios.

- La dimension atraccion y el posicionamiento estan relacionadas en la linea naviera,
debido a que el coeficiente de contingencia dio como resultado 0.537 dando como
resultado una relacion significativa. Se determino que, los indicadores segmentacion y
redes sociales, donde ciertos clientes indicaron que en algunas oportunidades consideran
adecuada la segmentacion de la pagina web principal de la linea naviera, pero que, la
mayoria esta de acuerdo con las tarifas recibidas por parte de la linea de acuerdo al

volumen de carga que manejan con la empresa.
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La dimension deleite y el posicionamiento estan relacionadas en la linea naviera, debido
a que el coeficiente de contingencia dio como resultado 0.470 dando como resultado una
relacion significativa. Se determino que en el indicador fidelizacidn la mayoria de clientes
indico que no ha recibido algun tipo de felicitaciones o un presente en una fecha especial
por parte de la linea naviera, pero que, a su vez, la mayoria de los usuarios han recibido
una atencion por parte del personal de la linea fuera del horario de oficina y tarifas
especiales de a acuerdo a la cantidad de carga trabajada con la empresa.
Recomendaciones

Mediante el analisis realizado para poder identificar la relacion entre las variables
Inbound Marketing y Posicionamiento para una linea naviera, se lograron identificar las
recomendaciones para cada dimension:

Respecto a la dimension Interaccion, se identifico la carencia de updatings a los
clientes mediante la pagina web y redes sociales de la linea naviera, a su vez, se resalto
que la mayoria de clientes indico que solo en ciertas ocasiones han recibido
actualizaciones de los servicios de la linea sin la necesidad de requerirlos, pero que,
consideran gue casi siempre han recibido una atencion de calidad, y, por Gltimo, el tiempo
de respuesta que recibe por parte de la linea es correcto solo en algunas oportunidades.
Por tales motivos, entre las sugerencias a tomar se considera la implementacion un
Community Manager a fin de que este pueda realizar interacciones mediante las paginas
principales de la linea a fin de que estas se mantengan activas, informar a los clientes
acerca de la compafiia, las principales acciones que realiza entre las que se encuentra la
reduccion de emisiones de carbono, el cual es el proposito principal de la compafiia,
mantener informado a los clientes acerca de las actualizaciones mas importantes que

ocurren en el sector de transporte maritimo, a nivel nacional e internacional.
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Respecto a la dimension Atraccion, se logo identificar que solo ciertos clientes
indicaron que consideran atractiva la pagina web de la linea y que no esta debidamente
segmentada de acuerdo al servicio que estan requiriendo trabajar; pero, la mayoria de
clientes indicaron que a veces estan de acuerdo con las tarifas ofrecidas por la linea. Por
tales motivos, entre las sugerencias a tomar se considera la implementacion de mejorar
en la pagina principal de la linea mediante un area de sistemas en donde se mejorara la
visualizacion de los Arrival Notice y Payment Notice, puesto que muchos clientes suelen
confundir esos correos como SPAM vy se les crea inconvenientes al momento de realizar
sus pagos de manera oportuna a la linea naviera, también que el Shipment Link sea mas
amigable visualmente al momento que el cliente realice su reserva o requiera descargar
un draft de su BL ya sea fletado o no, de acuerdo a su requerimiento sin la necesidad que
este sea solicitado por correo al area, ya sea de importaciones 0 exportaciones. A su vez,
promover e incentivar a sus clientes la creacion de sus usuarios en la pagina de la linea
naviera a fin de que estos puedan realizar las acciones mencionadas anteriormente de
manera oportuna, también que el area de sistemas implemente en la pagina web que los
usuarios puedas registrar sus direccionamientos sin la necesidad de enviarlo de manera
manual; y, por ultimo, ofrecer promociones a los clientes de acuerdo al volumen de carga
gue manejen como exonerando ciertos recargos o llegar a tarifas negociadas.

Para finalizar, respecto a la dimensién Deleite, se logré identificar que los clientes
indicaron que casi en ninguna oportunidad habian recibido algun detalle por parte de la
linea ya sea en alguna fecha especial o por aniversario, pero que en su gran mayoria si
habian recibido una atencion fuera del horario de oficina. Por tales motivos, se propone
implementar las siguientes recomendaciones, como la implementacion de Wavetec, un
sistema que permitira al area de facturacion responder de manera mas oportunay eficiente

los correos de los clientes, asi como también ayudara en un control en el tiempo de
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atencion por cada correo que sera supervisado por una persona encargada lo que lograra
reducir significativamente el tiempo de espera a cada correo enviado por cada cliente,
también se enviaran encuestas de satisfaccion a los clientes luego de cerrar un embarque
y también a la finalizacion de una campafa a fin de obtener un feedback e ir mejorando
en los puntos que los clientes indiquen alguna falencia, se propone ofrecer detalles a los
clientes en fechas conmemorativas y de aniversario a fin que se sientan parte del circulo
cercano de la empresa. Por ultimo, se propone la implementacion de cuentas de recaudo
a fin de que los clientes puedan realizar sus pagos mediante los diferentes aplicativos de
su banco de preferencia simplemente colocando el nimero de su Bill of Lading y una
conexion con el portal de Sunat a fin de que los usuarios creados en el sistema se
mantengan actualizados en cuanto a direccidn, distrito a fin de reducir el nimero de
facturas erroneas. A su vez, el ofrecimiento de merchandising tales como folletos,
Ilaveros, precintos, mini contenedores entre otras cosas a fin de que los clientes o el
personal que se acerca a las oficinas a realizar sus tramites correspondientes tales como

visto bueno, recojo de BL’s originales o dejar algiin documento relacionado a su carga.
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Apéndice 1

APENDICE

Matriz de operacionalizacion de Inbound Marketing

Variahle Definicion operativa Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Items
Técnica de atraccion a Estrategias usadas Interaccidn Personalizacion web 4
clientes brindandoles mediantes medios
informacidn relevante digitales proporcionando

Inbound marketing informacion especifica al Atraccion Segmentacion 3
psuario a fin de atraerlo Redes sociales
Deleite Fidelizacion 3
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Apéndice 2

Matriz de operacionalizacion de Posicionamiento

Variable Definicion Diefinicion Dimensiones Indicadores Escala de medicion Items
operativa conceptual
Posicionar el La percepcidn que Canales de Redes sociales 2
producto o servicio puede tener el distribucion
en la mente del usuario acerca de un
consumidor o producto o servicio ¥ Servicio Atencion a consultas  Encuesta likert 4
Posicionamiento publico objetivo gue marca ez la
primera que ze le Personal Solucion de 2
viene a la mente. problemas
Sensacion Beneficios v 2

atributos
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Apéndice 3

Matriz l6gica de consistencia

Problema general Objetivo general Hipdtesis general Variable 1 Dimensiones Indicadores Metodologia
Determinar  la existe relacion Interaccion Personalizacion Tipao:
(Cual es larelacion entre  relacién entre el entre el inbound web aplicativo
el nbound marketing vel inbound marketing v el Enfoque:
posicionamiento en una marksting v el po sicionamiento cuantitativo
linea naviera en Lima, posicionamiento  en una linea Alcance:
2023, con enfoque global? Je uyna linea naviera en lima, y Descriptivo -
naviera en Lima, 2024 con enfoque . Segmentacion correlacional
5024 ceﬁ lobal Inhnunnfi Afraccion Redes sociales lI.ETD{_l[I:
T = marketing Hipotetico
enfoque global deductivo
Disefio
No experimental
Corte
Fidelizacion Transversal
Deleite Poblacion
Muestra
Instrumento
Cuestionario
Técnica

Encuesta
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Apéndice 4

Matriz I6gica de consistencia

Objetivos Hipaotesis Variable 2 Dimensiones Indicadores AMetodologia
Problemas especificos especificos especificas
Determinar [a Existe la relacion Canales de Fedes sociales Tipo:
¢Cual es la relacion entre 13 relaciénentre la entre la atraccion v distribucion aplicativo
atraccion ¥ el atraccion v el las ventas en una Enfoque:
posicionamiento en UNA posicionamiento  linea naviera en cuantitative
linea naviera en Lima. 2023,  da yna linea lima 2024, con Alcance:
con enfogue global ? naviera en Lima,  enfoque global Descriptivo -
2024, con Atencion a correlacional
enfoque global Servicio consultas Método
Hipotético
Determinar la existe la relacion deductivo
(Cual es la relacion entre 13 relacidénentrela  entre la interaccion Diseiio
interaccion el interaccion deuna ylasvemtasenuna  Ppogicionamient No experimental
posicionamiento en UNA lineanavieraen  linea navieraen o Corte
linea naviera en Lima, 2023.  Lima, 2024, con  lima 2024, con Solucion de Transversal
con enfoque global ? enfoque global enfoque global Personal problemas Poblacién
Determinar la gxiste la relacion Muestra
(Cualeslarelacion entre el  relaciénentreel  entre el deleite v las
deleite y el posicionamiento  deleite de una ventas en una linea [ustrqm ento
en una linea naviera en linea naviera en naviera en lima o Cl_lE'StIIDﬂ.BIiEI
Lima 2023, con enfoque Lima, 2024, con 2024, con enfoque . BE‘F“-‘ﬁ““ ¥ Técnica
Sensacion atributos Encuesta

global 7

enfoque global

global
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Apéndice 5

Validacion de jueces expertos

OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): LY \Y\’ Solicentia,
Opinién de aplicabilidad:
Aplicable ( >( Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Santiago de Surco 07 de mayo del 2024

Apellidos y nombres del juez evaluador: UQ) o1 8 b‘\; w0 \e L\w \\ Q. O ( o Sen J

Especialidad del evaluador: M r’A\i(\:;\;

ORCID: 0000 - 000 1-03M2- U209

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 plaqteados son suficientes para
medir la categoria. /

Firma

Gssq93sg



OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA

Observacicnes (precisar si hay suficiencia): ﬁ’{

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable ()__ Aplicable después de corregir( )  No aplicable { )

Santiago de Surco 07 de mayo del 2024

) e .|
Apellidos y nombres del juez evaluador: \f'_fp q'rt, f‘g""‘"’

. . . r
Especialidad del evaluador: a‘\’ i ‘4‘% el P“—CA o~

ORCID: Q000-000% - Zusy-4139

1 Pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado

2 Relevancia: el tem 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.
i l ;'ll l,ll"‘\. >
| | Y W

Firma ,
Lows Yro b
O Yyrir2
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OPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENCUESTA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): >
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable (7§) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable { )

Santiago de Surco 07 de mayo del 2024

nl
Apellidos y nombres del juez evaluador: M&L /f/ilm 10 [/1‘ Uer [ f/ A, / cocliea

Especialidad del evaluador: /Li{) - 42(;’/1;‘,1'1‘ Ef:aszw

ORCID: DOOO - 0002 - 0384~ (52 {

1 Pertinencia: el item corresponde al concepto teorico formulado

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

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

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

Firma
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Apéndice 6
Instrumento de recoleccion de datos

Estimado encuestado, el prezente cueshionario ez parte de una investigacion academica para
la elaboracion de una tesis para optar el grado académico de Licenciado en administracion de
negocios globales, sobre la relacion entre el Inbound Marketing v el Posicicnamients de una
linea naviera en Lima, 2024 con enfoque global

5. Siempre
4. Caz1 siempre
3. A verces
2. Rara vez
1. Nunca
FACTORES ITEMS
[nteracecion 1-2-3-4
Afraccion 5-6-7
Deleite 8-9.10
FACTOEES ITEMS
Canalez de diztribucion 11-12
Servicio 13-14-15-16
Perzomal 17-18
Senzacion 1920
M* Dimension Pregunias Hespuestas
1 1. iUsied recibe actualizaciones de nuevas | () Siempre
rutas, tarifas y/o servicios mediante las (1 Casi siempre
paginas web principales de la linea? (1 A veces
(1 Rara vez
() Hunca
Interaccion
2. ;Usted considera que el tiempo de () Siempre
respuesta que recibe por parte de la linea (1 Casi siempre
es el adecuado? (1 A veces
(1 Rara vez
() Hunca




3.; Usted considera gque |a calidad de (} Siemnpre
atencion recibida por parte de los (1 Zasi siempre
colaboradores de |a linea es la adecuada 7 | () A veces
[} Rara vez
(¥ Munca
4.; Usted ha recibido informacion acerca de | () Siempre
los servicios ofrecidos por parte da la linea | () Casi siempre
sin la necesidad de requerir informacion? ([} & wecas
[} Rara vez
(¥ Munca
2 Afraccion 5. ; Usted considera que la pagina web de () Siemnpre
la linea es atractiva visualmenta? i} Zasi siempre
[} & wecas
[} Rara vez
(¥} Munca
8. ; Usted considera que |z pagina web de (} Siemgpire
Iz linea esta segmentada adecuadaments [} Z3si siempre
de acuerdo al servicio que offece? [} & vecas
[} Rara vez
i} Munca
7. iUsted considera que las promociones i} Siemnpre
por wolumen ofrecidas por la linea es [} Za3si siempre
atractiva a fin recomendarla o seguir i} & wvecas
trabbajando? [} Rara vez
(¥ Munca
3 Ciedzite 8. i Usted ha recibido felicitaciones yio i} Siemnpre
presentss por parte de 3 linea en fechas [} Casi siempre
gzpeciales? ([} & wecas
[} Rara vez
(¥ Munca
g ;i lUsted recibe tarifas especiales de (} Siemnpre
acuerdo & la cantidad de cargas qus cierra | [} (Cas) siempre
con la linea? i} & wecas
[} Rara vez
(} Munica
10. ;Usted recibe atencion fuera del horario | ()} Siempre
de oficina &n caso de emergencias por ([} C3si siempre
parte de la linea? [} & weoas
[} Rara vez
i} Munca
4 Canales da 11. ;Usied considera que el senvicio y'o () Siemnpre
distribuciaon informacion brindado mediante las paginas | () Casi siempre
web principales de 1z Iinea es el adecuado? | () A veces
[} Rara vez
(¥ Munca
12. ;sted considera que las estralegizs (} Siemgpire
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usadas por |z linea para difundir sus

[} Zasi siempre

semicios son las adecuadas para captar [} & vecas
nuevos cliznies? [} Rara vez
(} Munca
5 13. ;i Usied recibe facilidades al momento [} Siemnpre
de realizar direccionamientos [} 1Z3si siempra
extemporanecs por parte de la linea? [} & vecas
([} Rara vez
(} Munca
14. ;Usted recibe apoyo por parte de la [} Siemnpre
Sarvicio linea al momento de realizar los abonos [} Zasi siempre
bancarios comespondientes? (1 & vecas
([} Rara vez
(} Munca
15. ;Usted recibe apoyo cuando necesita [} Siemnpre
una atencion extemporanea para realizar [} Zasi siempre
Wisio Bueno presencial fuera del horario por | ()} A veces
parte de Iz linea? ([} Rara vez
(} Munca
16. ;Usted recibe apoyo por parte de la [} Siemnpre
linea cuando requiere dejar una Letter of [} Zas=i siempra
Indemnity, Autorizacion para commecciones, [} A vecas
Gestion documentaria o Direccionamiento [} Rara vez
permanente fuera del horario de atencion () Munca
presencial?
g Farsona 17. i Usted considera que ha recibido apoyo | [} Siempre
por parte de la linea al momento de [} Zasi siempre
presentar inconwvenientes con e MEMO de [} & vecas
devolucion con el Depésito temporal? ([} Rara vez
() Munca
18, ;Usted considera que ha recibido ayuda | ()} Siempre
por parte del personal de la linea al [} Zasi siempre
momento de realizar un framite ante la [} A vecas
Sunat (rectificacion, inspeccion ACE, previo | () Rara vez
o aforo)? (} Munca
Fi Sensacion 12, ;Usted recibe encuesias de satisfaccion | () Siempre
por parte de |a linea despues de finalizar un | () Casi siempre
embarque? [} A vecas
[} Rara vez
[} Munica
20. ;Usted ha recomendado los servicios [} Siemnpre
gue brinda |a linea entre sus comparneros [} Zasi siempre
yi'o colegas? [} & vecas
([} Rara vez

(} Munca




Apéndice 7

Diagndstico: Diagrama de Ishikawa

INTERACCION
Poca interaccion
mediante paginas
weh
Falta de
segmentacion

ATRACCION
Falta de
personalizacion
web
Falta de ofertas a
lis clientes sin
necesidad de

DELEITE
Falta de respuestas
de satisfaccion
Mo se recibe un
feedback del cliente
Falta de
comunicacion post
SEIVICIO

‘i“,"r- ;

\
J

Posicionamiento
en el mercado
peruano vy falta de
difusion y
personalizacion
web
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Apéndice 8

Benchmarking

NACIONAL
Empresa Rubro o Tipo de Target market Buenas practicas Estrategias aplicadas
categoria competencia
- Pagina web  atractiva - Interaccion: envio de un correo
visualmente, segmentada  de bienvenida cada que se
de acuerdo a los zervicios registre un NUEVO USUArio,
que ofrece a fin de que sea - Atraccion: segmentar la pagina
mas facil una eleccion para  web de la linea naviera de
el cliente. acuerdo al servicio requerido
- Brindar informacion  por el cliente (importacién o
Empresas acerca de la historia de la  exportacion), detallar los tipos
E:%:E:? Comercio Directa importadoras y BIpresa, premios  de contenedores que se tienen
R exterior exportadoras v recibidos v los propoésitos  disponibles
agencias de carga que buscan cumplir. - Deleite: no tiene practicas
- Brindan informacion  enfocadas en ello.
acerca de las rutas que
cubran, TEU s

transportados, tipos de
contenedores que manejan
v los estandares de calidad
con los que cuentan.



MAERSK

o~
CMA CGM

-

Comercio

exterior Directa
Comercio

exterior Directa

Empresas
importadoras v
exportadoras v

agencias de carga

Empresas
importadoras v
exportadores v

agencias de carga

Pagina web segmentada de
manera correcta temendo
en primera plana la opcion
de registrarte a fin de
obtener informacion
acerca de los servicios que
brinda la empresa.

Brinda -~ideos, articulos
informativos a fin de poder
optimizar tu cadena de
suministro.

Promocion de los servicios
digitales que ofrece la
empresa como rastreo de
carga en tiempo real,
estatus de la nave. entre
otros.

Pagina web visualmente
amigable detallando los
servicios que ofrece la
compafiia

Promocion de los servicios
digitales a fin de hacer
seguimiento a tu carga v la
realizacion  de reservas
mediante la intranet de la
empresa.

Detalle de misidn, vision v
propositos de la empresa v
ofrece un link hacia las
redes  sociales de la
empresa a fin de recibar
informacion actualizada de
los propositos de la
compafiia.
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- Interaccion:  publicacion  de
noticias relevantes al comercio
exterior que suceden en la
actualidad a fin de mantener
actualizado al cliente.

- Atraccidn: brindar wvideos v
articulos de mejora a los
clientes para optimizar sus
procesos

- Deleite: ofrecer promociones
con las empresas con las que se
tiene negociaciones.

- Interaccion: ofrecer al cliente
un detalle acerca de los
objetivos de la empresa con el
medio ambiente, un detalle en
tiempo real de su carga v
ofrecer una mavyor virtualidad
desde la reserva de su booking
hasta la llegada al puerto del
Callao.

- Atraccion: segmentar la pagina
web ofreciendo podcast de
especialistas acerca del
comercio exterior actual.

- Deleite: no tiene practicas
enfocadas en ello.



Empresas

Come;cm Directa importadoras v
exterior
exportadoras v
agencias de carga
Comercio - Empresas
) Directa p
exterior importadoras y
exportadoras

- Pagina web segmentada v

bien detallada de acuerdo a
los puertos con los que
trabaja en el Peru.

Seccion  de  preguntas
frecuentes a fin de aclarar
dudas basicas a los
clientes, informacion
acerca de la tecnologia que
manejan sus contenedores,
definicion de términos
basicos, requisitos
aduaneros.

Informacion acerca de sus
convenios internacionales.
Detalle de tipos de
productos  seleccionados
como carga peligrosa.

Pagina web  detallada
acerca de los diferentes
tipos de servicio que ofrece
la compafiia v de la
informacion bésica de la
empresa.

Muestra un cuadro donde
se puede dejar tus datos a
fin que seas contactado por
parte de la empresa para
que le brnnden la
informacion detallada que
esta solicitando. Link que
conecta a las diferentes
redes  sociales de la
empresa.

- Interaccion: brindar al cliente la
opcion  de conocer términos
basicos usados en la empresa a fin
que se le haga mas facil la
interaccion con la pagina web.
Atraccion: segmentacion detallada
de la pagina web a fin que el
cliente se le facilite ingresar a las
opciones que esta buscando.
Deleite:  brindar  informacion
acerca de preguntas generales a fin
de aliviar dudas basicas a los
clientes, detallar los tipos de
mercaderia que son consideradas
como carga peligrosa tanto para la
importacion como para la
exportacion y detalle de objetivos
v planes de sostenibilidad de la
empresa.

- Interaccion: pagina web
debidamente segmentada con los
servicios que se brinda, necesario
para que sea atractivo visualmente
para el cliente

- Atraccion:  ofrece  informacion
personalizada de acuerdo a la
solicitud del cliente.

- Deleite: no  tiene  practicas
enfocadas en ello.
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INTERNACIONAL
Rubro o Tipo de Target . . .
Empresa i P . g Buenas practicas Estrategias aplicadas
categoria competencia market
- Pagina web debidaments Interaccion: informacion
segmentada a fin de que el )
liente pueda  ele ?_r g Aacerca de la empresa, v los
Empresas C P . g puertos con los que trabaja al
' importadoras opcion que mas le convenga. rededor del mundo
o s Comercio P - Informacion acerca de los . ) ..
) P - y - 1 - Atraccion: poca publicidad,
EVERGREEN exterior otenci servicios que otorga v los . . )
SHIPFING AGENCY NEKICO exportadoras . informacion relevante que el
A necy : puertos con los que trabaja, - :
v agencias de tabl 4 carif cliente necesita para la
carga bt °c artas ©  informacién de su carga.
informacion de los tipos de Deleite: no tiene practica
contenedores con los que enfoca dias
cuenta. ’
. - i - Interaccion: el cliente tiene la
-Pagina web que ofrece dad d 14
cotizaciones en tiempo real capacicad de escoger e Hpo
- de contendor que desea vy
lo que facilita la toma de legir I @ d
S . ele ruta de mayor
decision al cliente. gn' T ¥
Empresas -Se ofrece  informacién oo Loncid
Comercio . . - Atraccion: cotizaciones en
) . importadoras acerca de todos los servicios -
8E Hapag-Uow exterior Potencial tiempo real por lo que el
y con los que cuenta alrededor cliente tendrd un tiempo de
exportadoras del mundo. b

- Informacion bdsica acerca
de la empresa v objetivos a
cumplir.

respuesta mas rapido.

- Deleite: descuentos y/o tarifas
negociadas por volumen de
carga.
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ExptdiEl‘s

(3

KUEHME + NAGEL

Comercio
exterior

Comercio
exterior

Empresas
importadoras
}r
exportadoras

Potencial

Empresas
importadoras
}r
exportadoras

potencial

Seccion para sugerencias

de mejora

Pagina web debidamente
segmenta v amigable
visualmente, muestra
imformacion relevante
acerca  del Comercio
exterior  alrededor  del

mundo.

Muestra informacion de la
empresa, servicios que
oftrece, link a sus redes
sociales e informacion de
sus oficinas al rededor del
mundo.

Ofrece comunicacion
mediante COLTe0 v
WhatsApp a fin de brindar
una atencion mas
personalizada al cliente.

Brindar informacion en su

pagina web acerca de
noticias relevantes
relacionadas al  sector
comercio exterior.

Informacion detallada

acerca de los servicios que

brinda a nivel nacional.

Interaccion: pagmma  web
debidamente segmentada,
opcion de poder registrar a fin
de recibir informacion de los
servicios que la compafiia.

Atraccion: informacion sobre
noticias de comercio exterior

a través de podcast de
especialistas, videos v
articulos.

Deleste: descuento por tipo v
volumen de carga que se
cierre con el cliente.

Interaccion: envio de correo
personalizado al cerrar una
nueva carga v a la creacion de
Ul usuario nuevo.

Atraccion: en el pie de pagina
se vispaliza un campo donde
se puede dejar tus datos a fin
de recibir informacion de los
servicios que se ofrece.
Deleite: ofrecer promociones
en las tarifas en aniversario
de la empresa.
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SCHEMKER

Comercio
exterior

Potencial

Empresas
importadoras
}r
exportadoras

- Muestran informacion
relevante acerca del
comercio exterior actual v
consejos sobre optimizacion
en cadena logistica.

- Opcion de registrarte para

poder recibir
actualizaciones e
mformacion de los servicios
que ofrece.

- Personalizacion de tipo de
consejos que desea recibir al
momento de crear tu
usSuario.

Interaccion: ofrecer
sugersncias v
recomendaciones de manera
personalizada de acuerdo a la
eleccion del cliente
Atraccion: facilidad al
momento de registrarse v la
capacidad de simular rutas a
fin de obtener una cotizacion
instantanea.

Deleite: ofrecer descuento s1
la reserva es realizada de
manera virtual.
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Apéndice 9

Plan de mejora

106

Inbound Marketing

Dimension Problema Accion A cargo de Duracion Presupuesto
Interaccion Redes sociales
abandonadas por - Implementacion de un
parte de la empresa. creador de  contenido
Falta de interaccion mediante Hubspot que
web con los genere interacciones
clientes. mediante las redes Considerando el plan
Falta de sociales de la empresa mensual de Hubspot:
personalizacion realizando post acerca de - 1500% mensuales,
segmentacion web. los servicios, plan de Area comercial 3 meses por la totalidad de

Carencia de
publicaciones como
articulos, podcast

que informen a los

clientes acerca de
noticias  relevantes
del COmercio

exterior actual.

sostenibilidad de la
empresa.

Creacion de podcast de
expertos hablando acerca
del comercio  exterior
actual, noticias relevantes

de puertos, servicios.

3 meses son 4500%
en total.



Atraccién

Deleite

- Falta de
automatizacion por
la web al momento

de descarga copias
de sus BLs o

registrar
direccionamientos a
depositos
temporales.

- Clientes suelen

confundir el correo
automatico de los
arrival v payment
notice como SPAM
puesto que el
formato es muy
simple.

- Demora en la
atencidon presencial
de COITeos al
momento de la
realizacion de
tramite presencial

- Falta de un feedback
por parte del cliente
despuézs  de la

finalizacion del
SErvicio

- Falta de un plan de
fidelizacion =
incentivos

personalizados.

Implementacion  de un
area de sistemas que
personalice la pagina web
de la empresa a fin de
ofrecer una wvision mas
amigable al cliente.
Implementar la opcion de
direccionamientos de
carga mediante la intranet.
Mejorar la +visualizacion
de los correos de arrival v
payment notice
implementando el logo del
BL v actoalizando el
asunto del correo.

Implementacion de la
herramienta digital
Wavetec a fin de medir v

optimizar tiempos de
respuesta a los clientes por
parte del area de
facturacion

Envio de encuestas de
satisfaccion v correo de
agradecimiento de manera
automatica mediante
Hubspot después de la
finalizacion de un servicio,
va sea de importacién o
exportacion

Area comercial

Customer
Service
Department v
area comercial

3 meses

3 meses

Considerando la
implementacion de un
area de sistemas:

-La cotizacion por
horas hombre
depende del area de
TL
5664 soles pago
unicoy 177 soles por
alguna actualizacion

Considerando la
Implementacion de:
- Wavetec

considerando un
pago  umico  de
23505 + 650% v pago
mensual de 2548%.

- Hubspot plan
mensual de 1308,

siendo un total de
360% a la
finalizacion de los 3

MeseEs.
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Apéndice 10
Cotizacion de proveedores

Implementacion de creacion de contenido mediante Hubspot

8> content Hub Pro

Software de marketing de confenido
integral pora oprovechar y expandir los

resultados del contenido.

Desde

450 $/mes

Incluye 3 licencias
Hay licencias adicionales a partir de 45

§/mes

Page por adelantads

Page mensual

Compramise I MEJFOR VALOR

Compromiso anual

‘ Comenzar prueba gratuita de 14.. |

Comparar

Todas las herramientas de Starter, y

cdemas:

Pruebas A/B

Informes perscnalizados
Reutilizacién de contenido [Beta]
Traduccion de IA

Gestion de miembros

oz de marca

Contenido e informes inteligentes
Integracion de contenido

Paginas dinamicas

R e T T N N

Podcasts

i8> content Hub
Enterprise

MNuestro mas potente software de
confenido de marketing, que ofrece control

v flexibilidod avanzados
Dezde

1.500 $/mes

Incluye 5 licencias
Hay licencias adicionales a partir de 75

$/mes

‘ Comenzar prueba gratuita de 14.. ‘

Comparar

Todas las herramientas de Pro, y cdemas:

+ Limitar el acceso al contenido v los

datos

Aplicaciones web

Objetos perscnalizados
Aprobaciones de contenido
Crganizar equipos

Multisitios

A O N

Registro de actividodes



Implementacion de automatizacion de encuestas mediante Hubspot

{* service Hub Pro

Un completo centro de ayuda para ampliar
los procesos de automatizacion vy

autoservicio

Desde
90 $/mes/licencia

Pago por adelantado

Page mensual

MEJOR WALOR
Compromiso anuwal

Compromso anual

W'* service Hub
Enterprise

Muestro mas potente software de
asistencia, con opciones de control

avanzadas y mucha mas flexibilidad

Desde
130 $/mes/licencia
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Comparar

Todas las herramientas de Starter, v

ademdas:

" Portal del cliente

"  Analiticas de servicio
" GUigs practicas

"  Encuestas de feedback de clientes

*El precio gque se muestra no incluye el servicio
Incorporacion Pro, que es necesaric adgquirir una
sola vez por una tarifa de 1.500 §. Mas
informacion &

Comparar

Todas las herramientas de Pro, y cdemas:

Inicio de sesidn unico
Andlisis de conversaciones

Objetos personalizados

AL NN

Gestion de notificaciones de
administracion

v Permiscs de edicidon por campo

*El precio que s muestra no incluye el servicio
Incorporacion Enterprise, que es necesario

adquirir una sola vez por una tarifa de 3.500
$. Mas infermacion &
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Implementacion de herramienta digital Wavetec

WAveTecC Pagina 4

1.1. Propuesta base (Modalidad de compra
/ Pago unico / Componentes
opcionales)

Unitario SubTotal
(USD) (USD)

Producto Descripcion

Ticketera modelo 01 Ticketera con pantalla tactil de 17 pulgadas y una

F-19 impresora térmica 1.700 1,700

Reproductor multimedia que muestra informacion
de turnos y videos promocionales en TV con

entrada HOMI {NO incluye TV / rack de piso). El
L dispositivo donatello se conecta a cualquier televisor 650 650
==t que tenga entrada HDMI. Si hay méas de un
televisor, habra que considerar un donatello por
televisor.

Donatello Player 01

SUBTOTAL (USD)| 2,350

TOTAL (USD) - SINIGV| 2,350




1.2. Propuesta base (Suscripcion de
software - SaaS)

110

Unitario SubTotal
Producto Descripcion mensual mensual
(USD) (USD)
Motor de sistema de colas mas 10 licencias de
Motor de Colas + 01 WebT5SU (Aplicativo para el personal de atencidn 250 250
Web TSU al cliente, para jalar los tickets y/o derivar)
incluidas.
Spectra . :
Dashboard & 01 Portal de Reporteria v configuracion de 48 48
sucursales
Reportes
Médilo de Citas 01 Licencia para uso de mdédulo de cita 44 44
Turnos por Maédulo para emitir turnos via WhatsApp -
Whats A; 01 Paquete de 5,000 sesiones por mes (cada 66 B6
P sesion adicional cuesta USD 0.0176 / sesion)
Soporte técnico (on-site / off-site) de Lunes a
Soporte técnico 01 Viernes de 09:00 am a 06:00 pm y los sabados Incluido | Incluido
de 09:00 am hasta la 01:00 pm.
SUBTOTAL MENSUAL (UsD)(408.00
TOTAL MENSUAL408.00%

*
Se aplica un descuento de 10% si se hace contrato de un ano como minimao.

Costo de importacion / configuracion / instalacion:

Para sucursales en Lima: Pago unico de 650 dolares (sin IGV) por sucursal
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1.3. Propuesta base (Compra de software /
On-prem)

Unitario SubTotal

Producto Descripcion mensual mensual
(USD) (USD)

Motor de sistema de colas mas 10 licencias de

Motor de Colas + o1 WebTSU (Aplicativo para el personal de atencidn 1.100 1.100

Web TSU al cliente, para jalar los tickets yio derivar) ! !
incluidas.

Spectra . .

Dashboard & o1 Portal de Reporteria y configuracion de 850 850
sucursales

Reportes

Médilo de Citas o1 Licencia para uso de médulo de cita (En la nube 44/ mes a4
de Wavetec)
Modulo para emitir turnos via WhatsApp -

Turnos por o1 Paqluete dle IS,CIOU sesiones por mes :cadal 66/ mes 66

WhatsApp sesion adicional cuesta USD 0.0176 / sesién) —
En la nube de Wavetec
Soporte técnico (on-site / off-site) de Lunes a

Soporte técnico 01 Viernes de 09:00 am a 06:00 pm y los sabados 960/ afio | 960 [ afo
de 09:00 am hasta la 01:00 pm.




Implementacion de area de sistemas

COTIZACION N°: 19062024
PROPUESTA ECONOMICA

ITEM | DESCRIPCION CANTIDAD UND. PRECIO UNITARIO

PRECIO
TOTAL

1 Implementacion del 1 Bolsa de | 5/ 4,500.00
mejoras en la paging horas de
web segun 20 horas.
requerimientos del
cliente, la bolsal
propuesta incluye las]
reuniones de|
levantamiento de
informacion, muestral
previa en ambiente de
pruebas y finalmente 13
publicacion de la web
terminada.

5/ 4,500.00

2 Hora adicional que se 1 Hora S/ 150.00
puede utilizar para
desarrollo de la web o
como soporte para
realizar cambios.

5/ 150.00

3 Creacion y configuracion | 1 Und 5/ 300.00
de 01 cuenta de email
para el envio de correos
en automatico

5/ 300.00

* Montos expresados en SOLES y no incluyen el IGV.
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