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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general analizar la influencia
del picking en la productividad del area de almacén de la empresa Lider S.R.L,
distrito de Moche, afio 2020. Se utilizé un disefio descriptivo correlacional para
determinar la relacién entre ambas variables. La poblacion utilizada fue de
siete trabajadores elegidos mediante criterios de inclusién. Los instrumentos
fueron: ficha de observacion, guia de entrevista y los ratios de productividad.
Entre los resultados mas resaltantes, destacan la relacién entre operatividad
y eficiencia. La dimension operatividad ha sido moderada, puesto que la
variable eficiencia, en los meses de abril-julio, mostré un aumento de cajas
despachadas por hora (en el 2019 fue de 3.6-3.5 cajas/h y en el 2020 5.3 a
5.6 cajas/h). La influencia de la dimensién recoleccién de productos influye
en la eficacia, incide como se cotejan los productos y la recoleccién. En los
meses de abril- julio hubo un aumento en la carga de los vehiculos por horas
trabajadas (en el 2019 la productividad indica 5.4-4.0 y en el 2020 8.0 a2 6.2). La
influencia de la dimension calidad de servicio en la dimension eficiencia ha
sido negativa puesto que el personal, al realizar picking, retira el 5% de los
productos en cantidades excesivas. En conclusion, la variable picking influye
de manera moderada en la variable productividad.

Palabras clave: picking, productividad, ratios.

ABSTRACT

The present research had as general objective to analyze the influence of
picking on the productivity of the warehouse area of the company Lider S.R.L,
district of Moche year 2020. A correlational descriptive design was used to
determine the relationship between both variables. The population used was
7 workers chosen by inclusion criteria; the instruments were the observation
sheet, interview guide, and productivity ratios. Among the most outstanding
results we had the relationship between operability and efficiency, the
operational dimension has been moderate since the efficiency variable in the
months of April-July showed an increase in boxes dispatched per hour (in 2019
it was 3.6-3.5 boxes / h and in 2020 5.3 to 5.6 boxes / h). The influence of the
product collection dimension influences efficiency, affects how products and
collection are compared, in the months of April-July there was an increase in
the load of vehicles per hours worked (in 2019 productivity indicates 5.4 -4.0
and in 2020 8.0 to 6.2). The influence of the quality of service dimension on
the efficiency dimension has been negative since, when picking staff, they
remove 5% of the products in excessive quantities. In conclusion, the picking
variable has a moderate influence on the productivity variable.

Keywords: picking, productivity and ratios
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INTRODUCCION

La situacién internacional, en relacién a la forma cémo el picking se desenvuelve en las
empresas, es poco alentadora. Asi lo sefialan Leite, Tadeu & Pecora (2019): describen que el
picking es una actividad de alto costo y que requiere mas tiempo; representa, en promedio,
el 55% de los costos de manejo. Asi mismo, la publicacién del Blog Palenzuela (2016) indica
que los problemas mas habituales en la administracién de un almacén, son Los siguientes:
no se senalan las ubicaciones, no se tienen suficientes sitios, Lay Out trazabilidad internay
externa de la mercaderia, equivocaciones en picking, administracion de la informacién para
tomar decisiones. En el Peru el picking no es aun, para las empresas, tan relevante como
otros procesos dentro el area de logistica. Si tienen en cuenta la necesidad de mejorarla,
es asi como Ramos destaca que el sector logistico mueve alrededor de 1.600 millones de
soles (US$475 millones) al afio, con la participacion de 800 empresas, aproximadamente,
aunqgue, por otro lado, la productividad de los colaboradores del sector logistico no es
la adecuada debido a que, aproximadamente, el 35% de los que trabajan en almacén o
centros de distribucion, son informales. Es por ello que la investigacion se desarrolla en
la distribuidora LIDER E.LR.L, y se centra a analizar el 4rea de almacén ,enfocandose en el
desarrollo del picking dentro de esta, en donde se presentan ciertos inconvenientes. Estos
son: no cuenta con anaqueles para la posicidn de los bienes; estos se encuentran ubicados
unos encima de otros de mercaderia demasiado altas; el personal de almacén hacen pilas
para el traslado de los bienes, como consecuencia de no tener maquinaria y equipos, etc.
El desempefo laboral es deficiente.

ANTECEDENTES

Renaud & Ruiz (2007), en su articulo de investigacion “Improving product location and
order Picking activities in a Distribution Center, Universidad Laval de Canadj, sefala que
el objetivo es el mejoramiento de las operaciones de almacenamiento y preparaciéon de
pedidos, asi como optimizar la asignacién de productos en ubicaciones de almacenamiento
con la revisién de las estrategias de seleccion.

La metodologia en uso utiliza dos reglas de clasificacion de productos (cantidad y
frecuencia) y tres reglas de clasificacion de ubicacion (Mas corta, ABCDEF y BCFEDA), con
o sin categoria de producto (expendedoray regular).

Para la muestra se tomaron datos de la empresa para generar, aleatoriamente, veinte
pedidos de cada semana, Lo cual produjo ocho conjuntos de 20 pedidos. Finalmente se llegd
alaconclusién que se puede obtener mejoras de hasta el 11.25% si la ubicacién del producto
se realiza utilizando una regla de distancia mas corta, asi mismo el procedimiento de
optimizacién disefiado para mejorar la ubicacién del producto hizo posible la reduccién del
19% en la distancia total de recoleccion. También se analizé la estrategia de enrutamiento
actual de la compaiiia; se logré la reduccién en la distancia total de recoleccién del 21.71%
al 27.91%, lo que aumentara significativamente la productividad del almacén al reducir
el tiempo de recoleccién de pedidos; permite, asi, que el mismo nuUmero de trabajadores
recoja mas pedidos (p.17).

Cardenas (2017), en su investigacion “Mejora del proceso de Picking, atencién de tiendas en
un centro de distribucion de Lima para elevar la productividad en el afio 2017”, Universidad
San Ignacio de Loyola, sefala que su objetivo de investigacion fue: determinar la mejora
de la productividad al realizar cambios en proceso de picking, atencién de tiendas en un
centro de distribucién de Lima, en el ano 2017. La metodologia fue realizar un disefo nuevo
en cuanto a la sistematizacién de preparar los pedidos con un enfoque cuantitativo con un
proceso deductivo y secuencial. La poblacién tomada en cuenta fue segun el nUmero de
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cartones que elabord un personal, en promedio, para el mes de mayo del 2017,y una muestra
de 153 cartones. Los resultados de la investigacion indicaron que la productividad, en la
distribuidora, aumenté un 21.65%. En conclusion, el autor precisa que se logré incrementar
la productividad en un 21.65%; en consecuencia, tuvo de ahorro s/ 29,624 soles, dentro del
periodo de julio a diciembre del afio estudiado (p.141).

ENUNCIADO DEL PROBLEMA

:De qué manera el Picking influye en la productividad del area de almacén de la empresa
Lider S.R.L, distrito de Moche afio 20207?

OBJETIVOS
Objetivo General

Analizar la influencia del picking en la productividad del drea de almacén de la empresa
Lider S.R.L, distrito de Moche, afio 2020.

Objetivos Especificos

1. Detallar la operatividad de picking del drea de almacén de la empresa Lider S.R.L,
distrito de Moche, afio 2020

2. Mostrar la calidad de servicio al cliente dentro del area de picking del area de almacén
de la empresa Lider S.R.L, distrito de Moche, ano 2020

3. Registrar larecoleccion de productos en el drea de almacén de la empresa Lider S.R.L,
distrito de Moche, afio 2020

4. Evaluar la eficiencia productiva del drea de almacén de la empresa Lider S.R.L, distrito
de Moche, afo 2020

5. Indicar la eficacia productiva del area de almacén de la empresa Lider S.R.L, distrito de
Moche, afno 2020

6. Estimar la efectividad productiva del area de almacén de la empresa Lider S.R.L,
distrito de Moche, afio 2020

7. Analizar larealizaciéon de picking del area de almacén de laempresa Lider S.R.L, distrito
de Moche, aino 2020.

. METODOLOGIA
POBLACION

La poblacién o universo es un conjunto de objetos o individuos que tienen determinadas
caracteristicas, las cuales responden al estudio por realizar (Hernandez, 2014). En tal
sentido, la poblacién del presente estudio sera de 90 trabajadores de la empresa Lider
S.R.L.

MUESTRA

En la empresa hay un total de 90 trabajadores que cumplen distintas tareas, pero para la
muestra se utilizé criterios de inclusién los cuales son:
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* Que trabajen en el area de almacén.

* Que trabajen en el area de picking.

¢ Que sean operarios del proceso de recoleccion de productos.

¢ Que sean operarios de las herramientas en el proceso de empaquetado.

Analizando los criterios de inclusién anteriores, nuestra muestra fue conformada por siete
trabajadores que responden a las caracteristicas del estudio.

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

a) Tipo
El presente trabajo de investigacién es de tipo Correlacional-Descriptiva, porque la
variable Picking influye en la variable productividad del 4rea en el almacén.

b)Disefo correlacional
ox
(Mo
0z

M: representa la muestra

X yY =las variables de estudio
X = Picking

Y = Productividad

Donde:

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Técnicas e instrumentos de datos

VARIABLES TECNICAS INSTRUMENTOS
Guia de observacion directa Ficha de observacion
V1: PICKING
Entrevista semi estructurada Guia de entrevista
V2: PRODUCTIVIDAD Ratios de productividad Ratios de productividad

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

El presente estudio se desarrollé bajo un enfoque cualitativo y cuantitativo. En el enfoque
cualitativo se destacé la observacion; se utilizé el instrumento de guia de observaciéon para
describir y analizar la forma de operar, organizar y controlar la mercaderia por parte de los
operarios en el area de picking; se tomé evidencia fotografica, y, por otro lado, se entrevisté
aljefe del area de almacén. Esto nos permitié responder a la primera variable y apreciar sus
respectivas dimensiones.

Lo cuantitativo se analiz6 a través de las ratios de productividad; se utilizé data de la
informacién observada mediante el instrumento de guia de observacién y documentacion,
en lo que se destaca el tiempo, la cantidad de mercaderia alistada, el transporte y el flujo
de 6rdenes que toma el operario en el proceso de picking.
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Il. RESULTADOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar la influencia del picking en la productividad del drea de almacén de la empresa
Lider S.R.L, distrito de Moche, afio 2020.

Influencia del Picking en la productividad del area de almacén.

Picking/

Productividad Eficiencia

La influencia de la dimensién operatividad en la dimensién eficiencia se ve reflejada en
el proceso que va desde el manejo de la mercaderia hasta el personal de almacén; los
cuales estan en funcién de las zonas detergentes, congelados, fresqueria, avenas, fideos y
productos préximos a vender y vencidos. Asimismo, podemos observar esta influencia en el
tiempo promedio de demora del personal en abastecer la mercaderia (4 horas en promedio);
el abastecimiento se reparte en 2 horas de seleccién mercaderia que posteriormente seran
colocadas en los respectivos anaqueles, una hora para la reposicién y una hora para labores
de verificacién. Asimismo, podemos observar que la influencia de la dimensién operatividad
ha sido moderada puesto que la variable eficiencia en los meses de abril-julio mostro un
aumento de cajas despachadas por hora (en el 2019 fue de 3.6-3.5 cajas/h y en el 2020
5.3 a 5.6 cajas/h), por tanto, el indicador muestra ganancias en términos de eficiencia, no
obstante, esta excede el tiempo que puede llevar a 1:30 hora en promedio. Sin embargo,
estos aumentos han obedecido més a factores forzosos debido a la escasez de personaly la
rigidez de las condiciones laborales producto de la pandemia.

Operatividad

La influencia de la dimensién calidad de servicio en la dimensién eficiencia ha sido de
manera negativa puesto que en una auditoria al almacén se encontraron algunos errores
ocasionados por la falta de capacitacion. En concreto, el personal que realiza picking saca
productos que no son del 100 % de un pedido recolectado; asimismo, retiran el 5% de los
Calidad de servicio productos en cantidades excesivas lo cual ocasiona un trabajo extra en lo que se refiere a la
reposicion del producto. De igual manera, las quejas sobre la calidad de servicio se han visto
evidenciadas de manera muy clara ya que hay productos como el papel higiénico que estan
en lugares altos y al momento de querer recolectarlos y seleccionarlos se dificulta dado que
solo hay 3 montacargas que por lo general se encuentran utilizadas en otras zonas.

La influencia de la dimension recoleccion de productos en la dimension eficiencia ha sido de
manera significativa, ya que es la segunda mas importante, puesto que la eficiencia depende
de los tiempos que realice el personal; en concreto, el personal demora 20 min a 30 min por
pedido, va de 2 0 3 ordenes en picking por colaborador; asimismo cabe recalcar que una
orden comprende desde una caja con mas de 50 productos o de un pallet que representa
tonelada, en la realizacién de picking demora 1-3 horas dependiendo del volumen del pedido.
Por lo general, un colaborador en la recoleccién de un pedido puede hacer en promedio
cuatro recorridos, con un tiempo de 5 min, pero todo dependera de la rapidez y conocimiento
del colaborador.

Recoleccién de
productos
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Eficacia

Efectividad

La operatividad al ser analizada internamente en el almacén

no se relaciona con la eficacia debido a que este fue

analizado de acuerdo a la cantidad de mercaderia en el carro.

Por tanto, la dimension productividad tiene explicacién nula
en la dimensién eficacia

Respecto a la dimensién efectividad, la cual resume
tanto eficacia como eficiencia es explicada en un
grado moderada por la dimension operatividad de
picking. La justificacion de esta afirmacion subyace
por el proceso de manejo de la mercaderia hasta
el personal del almacén y el tiempo promedio de
demora del personal en abastecer la mercaderia.
Estos cambios se han visto influenciados por
factores forzosos debido a la escasez de personal y
larigidez de las condiciones laborales producto de la
pandemia

La influencia de la dimension calidad de servicio en la

dimension eficacia se ve reflejada en la efectividad que de

la calidad de servicio (cantidad de mercaderia cargada en

los carros puesto para que no se llene con excedentes y el

personal de reparto tenga dificultades con esos productos),

esta suele ser una actividad que no tiene mucho impacto en
términos de eficacia.

Respecto a la dimensién efectividad, la cual resume
tanto eficacia como eficiencia es explicada en un
grado muy bajo por la dimensién calidad de servicio.
La justificacién de esta afirmacion subyace en
que si bien la efectividad depende de la calidad de
servicio (cantidad de mercaderia cargada en los
carros puesto para que no se llene con excedentes
y el personal de reparto tenga dificultades con esos
productos), esta suele ser una actividad que no tiene
mucho impacto en términos de eficacia.

La recoleccion de productos influye en la eficacia debido
que depende mucho de cémo se coteja los productos y la
recolecciéon de estos de acuerdo con el listado. Debido a
que esto se realiza por medio del listado que se le entrega al
personal del almacén, este es emitido de acuerdo al nUmero
de pedidos y promociones que cada vendedor pasa al &rea de
sistemas; este emite mas de 10 listados por carro, el cotejo
se da al terminar de ordenar y clasificar los pedidos en los
carros, la empresa cuanta con 15 automoviles.

En los litados se observa, el nombre del vendedor, la zona,
fecha y cliente; en relacién a los productos se especifica el
nombre del producto, el codigo, la cantidad, y el monto total.

En los meses de abril- julio hubo un aumento en la carga de

los vehiculos por horas trabajadas (en el 2019 la productividad

indica 5.4-4.0 y en el 2020 8.0 a 6.2), por ende el indicador

muestro un impacto positivo en las ganancias en términos
de eficacia.

Respecto a la dimensién efectividad, la cual resume
tanto eficacia como eficiencia es explicada en un
grado moderada por la dimensién recoleccién
de productos de picking. La justificaciéon de esta
afirmacién subyace en que la efectividad de las
operaciones depende de los tiempos que realice el
personal (los cuales son bajos en la empresa) y de
la forma se coteja los productos y la recoleccion de
estos de acuerdo con el listado.

COMENTARIO: La variable picking influye de manera moderada a la variable productividad,

puesto que la dimension operatividad tiene una influencia moderada en eficiencia, pero no

influye en eficacia, por ende, efectividad no alcanza su maximo rendimiento. En cuanto a

calidad del servicio la influencia es nula o negativa con eficiencia y en eficacia la influencia
es baja por ende efectividad también. Y por Ultimo recoleccién de productos en las tres
dimensiones de productividad tienen una influencia de grado moderada.
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OBJETIVO ESPECIFICO 1

Detallar la operatividad de picking del area de almacén de la empresa Lider S.R.L, distrito

de Moche ano 2020

Forma de manejo de los Materiales del almacén de la empresa Lider S.R.L..

Nombre de la empresa: Lider SR.L.

Area: Almacén

N° de trabajadores por turno: 07

Supervisor: Carlos Anticona

Capacidad del 4rea:200 000 m2
AFORO: 100 personas

inactivos.

N° de trabajadores: 07 Materiales
Tiempo de trabajo: 8 horas Tipo Estado
Alimentos
Ubicacién geografica yde Normal y Fragil
limpieza
Distrito Provincia Regién | Descripcion: Existen productos que son alimenticios o de limpieza; el 20%
del almacén se conforma con productos fragiles como los fideos, yogurt,
. La leche entre otros; debido a que al momento de trasladarlos o reponer pueden
Moche Trujillo Libertad | SUfriralgun tipo de caida, por otro lado, estan los detergentes, papel higiénico,
jabonesy otros que son mas facil de trasladar y representan el 80%.
T SE NO SE .
Criterios a Observar CUMPLE | CUMPLE Observaciones
Materiales
Excesiva cantidad de Se identifico el 20% de materiales como cajas que se
1 material estropeado X encuentran en los pasillos, ocasionando dificultad para el
enel al.macerr)\a'e transito, es de 3-4 cajas con productos o vasillos que se deja en
J lugares donde estéa la mercaderia en buen estado.
Acumulacion de Hay mercaderia fuera del lugar, cajas abiertas con productos
2 materiales en lugares y X al aire 15% y otras en el suelo, como (maicena, galletas,
forma no adecuada. desodorantes) y otros, representan el 5%.
La ubicacion de productos que tienen menos rotacion (champo,
3 Materiales de dificil N desodorantes, perfumeria y envasado de durazno) representa
ubicacion aproximadamente 2 anaqueles de producto de baja rotacion y
se encuentran al fondo del almacén.
Los trabajadores al momento de realizar el picking, encuentran
materiales defectuosos (si es aceite puede ser de 2 productos
Materiales defectuosos por caja, en los enlatados a veces es media docena) y estos
4 en lugares de entrada X los separan en cajas y el 10% de estos productos no los ubica
y salida. en la zona de materiales o productos defectuosos, sino que lo
dejan en el mismo lugar expuestos o por algunos pasillos; y al
momento que terminan la labor 2 trabajadores van a ordenar.
- . Si se coteja con la guia remitida por el area de sistemas
Se utiliza algun . . .
. aproximadamente por dia son 500 pedidos y este es el
instrumento de control - .
X encargado de llevar el control de cuanta mercaderia ha sido
5 para la entrada y salida X 3 . B >
N sustraida del almacény cuanta mercaderia es devuelta también
de los materiales de .
. por el reparto esto puede ser desde una caja con 10 productos o
Almacén R
un pallet de diferentes productos.
Si existe un control de los materiales inactivos, pero esta accion
. se da en conjunto con el de sistemas; materiales inactivos se
Control de materiales . Z )
6 X considera a productos de campafa como por ejemplo enseres,

decoraciones y otros de navidad o dia de la madre; estos no son
extraidos o movidos durante todo el afio solo en esas fechas.

X

Fuente: fotofrafia por los investigadores- Area Fuente: fotofrafia por los investigadores-. Area
Almaceén Lider S.R.L-01/10/2020-hr 05:00pm Almaceén Lider S.R.L-01/10/2020-hr 05:00pm
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Nota: Los materiales se clasifican en productos alimenticios y productos de limpieza.
ELl manejo de la mercaderia no es la adecuada puesto que los trabajadores al momento
de realizar el picking, encuentran materiales defectuosos, inadecuada ubicacién de los
productos y acumulacion de materiales ocasiona problemas en el trabajo, por ello se toma
en cuenta la guia de listado de productos para solucionar estos inconvenientes.

OBJETIVO ESPECIFICO 2

Mostrar la calidad de servicio al cliente dentro del drea de picking del area de almacén de
la empresa Lider S.R.L, distrito de Moche afo 2020

Conocimiento y capacitacién del personal sobre los productos del
almacén de la empresa Lider S.RL..

Nombre de la empresa: Lider SR.L.

Area: . N° de trabajadores por turno: 07 Ubicacioén geogréfica AREA DE LABOR
Almacén
Supervisor: . .

Capacidad del area:200 000 m2 - L > ESPACIO PARA
Carllos AFORO: 100 personas Distrito | Provincia Region AMBIENTE TRANSITAR
Anticona
N° de trabajadores: 07 Moche Trujillo La Libertad Cerrado Limitado

Descripcion del area: El personal de almacén encargado de realizar el picking son 07 trabajadores, de los

Tiempo de cuales ya tienen mas de 2 afios laborando y otros mas de 6 meses, cada uno de ellos son encargados de
trabajo: 8 distintas zonas, pero en el momento de realizar las funciones se ayudan mutuamente, ademas hay un
horas supervisor de almacén que es el encardo de ver la cantidad de mercaderia despachada y el estado en que se
encuentra, asi mismo controlar la labor del personal.
L SE NO SE .
Criterios a Observar CUMPLE | CUMPLE Observaciones
Personal
De acuerdo a lo observado el personal nuevo (6 meses
) laborando) no sabe mucho sobre la ubicacion de los
Es capacitado antes de productos de acuerdo a las zonas que existen y en el
1 ingresar a laborar en la X momento de realizar el picking ocasionan que en el
Empresa. chequeo final con el listado se devuelvan 5% de los
productos; lo que provoca que se el tiempo establecido
para la labor aumente.
2 Conoce y hacen uso de un X El personal desconoce el manual del almacén puesto
Manuel de Almacén. que no se tiene establecido.
Las quejas van porque hay productos como el papel
Quejas por exceso de fatiga en higiénico que estan en lugares e;ltos y al momento
3 ipulacion de materiales X de querer recolectarlos y seleccionarlos se dIfIlCUlta
manipu - puesto que solo 3 montacargas y estas ya estan siendo
utilizadas en otras zonas.
El personal de almacén se llevan bien con el supervisor
. : y el jefe de logistica; puesto que estos les corrigen pero
4 Manejo de buen clima laboral. X sin sobre pasarse; ademas se observé compaferismo
y cada uno de ellos se capacita e instruye a los nuevos.
Avandono en tssnormas Fore s cumn o o paslamanion soims Samss o
5 de segutrldaq yusode X ellos estan dispuestos a usarlo; pero la empresa no les
protecciones proporciona estos equipos.
Se observé solo un personal nuevo que recién se
6 Excesiva rotacién de personal. X estabaintegrando; pero en su mayoria es al personal de

reparto o choferes que también ayudan en el almacén.

Fuente: fotofrafia por los investigadores- personal de

almacén-17/10/2020-hr 04:30pm

Fuente: fotofrafia por los investigadores-. personal de

almacen-17/10/2020-hr 04:30pm
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Nota: La empresa cuenta con 7 trabajadores fijos en el drea de almacén quienes son
supervisados por el jefe inmediato de logistica. Para realizar las labores de picking y
otros; ellos no reciben capacitaciones, pero si inducciones al inicio del dia, por ende, se
nota problemas con el personal nuevo, como la excedente extraccion de mercaderia al
momento de recolectar y clasificar los productos; ademas no usa equipos de proteccién.

OBJETIVO ESPECIFICO 3

Registrar la recoleccion de productos en el area de almacén de la empresa Lider S.R.L,
distrito de Moche afio 2020

Flujo de las ordenes de acuerdo a los pedidos en el almacén de la
empresa Lider S.R.L.

Nombre de la empresa: Lider SR.L.

Area: o ) I i > ESPACIO PARA
Almacén N° de trabajadores por turno: 07 | Distrito | Provincia Region AMBIENTE TRANSITAR
Supervisor: ! P
Carlos Capacidad del area200 000 m2 Moche Trujillo La Libertad Cerrado Limitado
. AFORO: 100 personas
Anticona
N° de trabajadores: 07 Descripcion: las ordenes despachas por el personal de almacén dependen
de las ventas del dia de los vendedores(por vendedor 50 pedidos), a
. ) ellos les pasan una listado especificando aspectos como el nombre del
Tiempo de trabajo: 8 horas producto, cédigo, la cantidad, asi como el nombre del vendedor y las
promociones que especifica.
- SE NO SE .
Criterios a Observar cuMPLE | cumPLE Observaciones
Flujo de ordenes
Se realiza por medio del listado que se le entrega al
personal del almacén, este es emitido de acuerdo
Se cotejan las unidades al nUmero de pedidos y promociones que cada
1 indicadas en las Ordenes con lo X vendedor pasa al area de sistemas; este emite mas
despachado por almacén. de 10 listados por carro, el cotejo se da al terminar
de ordenar y clasificar los pedidos en los carros, la
empresa cuanta con 15 automaviles.
En los litados se observa, el nombre del vendedor,
2 Las ordenes tienen informacion X la zona, fecha y cliente; en relacién a los productos
claray detallada del pedido. se especifica el nombre del producto, el cédigo, la
cantidad, y el monto total.
» La programacion de los pedidos se hace al medio dia
Programacion conforme a los B R .
3 R R . X del dia anterior al reparto de estos y es todo realizado
medios disponibles » R . R
con la aprobacién del jefe de almacén y sistemas.
Un promedio de 2 0 3 ordenes en picking por
Promedio de Ordenes por colaborador; una orden comprende diferentes
4 X } .
colaborador productos que una caja hay mas de 50 productos y el
volumen de un pallet 1tonelada.

Fuente: fotofrafia por los investigadores- . carro de
reparto -17/10/2020-hr 05:00pm

Fuente: fotofrafia por los investigadores- . personal de
alamacen -05/10/2020-hr 05:00pm

CIENCIA Y NEGOCIOS VOL.2N°2  julio - diciembre 2020



Nota: el flujo de ordenes depende directamente del nUmero de pedidos que tiene un
vendedor por dia debe hacer 50 pedidos, estos pedidos son emitidos al area de sistemas
que emite un listado donde se observa, el nombre del vendedor, la zona, fecha y cliente; en
relacion a los productos se especifica el nombre del producto, el cédigo, la cantidad, y el
monto total.

OBJETIVO ESPECIFICO 4

Evaluar la eficiencia productiva del area de almacén de la empresa Lider S.R.L, distrito de
Moche ano 2020.

Productividad de Bodega
Productividad de Bodega de la empresa Lider S.R.L,distrito de Moche aifo 2020

Productividad de Bodega

9.5

10.0 I 70.0%
8.0 60.0%
. 50.0%
6.0 L 273 . 315%  40.0%
P s o . 30.0%
- >3 20.0%
: . . 10.0%
0.0 0.0%
2 o 2 = o 0 o 2 2
& ] & S - = = 5
= pud © = =] = o)
S . == £
]
w
B Productividad de Bodega s Productividad de Bodega
(Cajas despachadas por hora de trabajo) (Var.%)

La productividad de bodega definida como el numero de cajas despachadas por hora
de trabajo tuvo una tendencia creciente durante el periodo abril-junio, meses donde la
cuarentena se encontraba en su punto mas algido. Esto es explicado por la naturaleza de
la empresa, ya que esta al dedicarse a la provisién de productos primera necesidad, se vio
enlanecesidad deincrementar sus niveles de cajas despachadas para satisfacer toda esa
elevacion de demanda por productos basicos producto de la cuarentenay manteniendo el
mismo nivel de horas trabajadas por personal.Las variaciones porcentuales observadas
para este afno corroboran este hecho ya que, durante todos los meses observados, esta
creci6 (con tendencia creciente entre el periodo abril-mayo y junio-julio) con respecto a
los mismos meses del aflo pasado. En concreto se observo porcentaje de 47.4% y 49.8%
para abril-mayo y 45.0% y 58.7% para junio-julio
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OBJETIVO ESPECIFICO 5

Indicar la eficacia productiva del area de almacén de la empresa Lider S.R.L, distrito de
Moche ano 2020.

Productividad de Transporte

Productividad de Transporte de la empresa Lider S.R.L,distrito de Moche afio 2020

Productividad de Transporte

15.0 60.0%
10.0 40.0%
B 3
50 & 20.0%
0.0 0.0%

Abril
Mayo
Junio

Julio

o
~
L
]
=

Setiembre m

mmmm Productividad de Transporte
(Vehiculos cargados por hora de trabajo de...

La productividad de bodega de transporte definida como vehiculos cargados por hora
de trabajo tuvo una tendencia creciente durante el periodo abril-junio, meses donde la
cuarentena se encontraba en su punto mas algido. Esto es explicado por la naturaleza
de la empresa, ya que esta al dedicarse a la provisién de productos primera necesidad,
se vio en la necesidad de incrementar sus niveles de vehiculos cargados por hora de
trabajo de carga. Esto Ultimo se encuentra explicado porgue la empresa no ha variado
su flota de carros y adicional a esto vio reducida sus horas de transporte total producto
de las restricciones durante la cuarentena, esto dio como resultado un aumento en el
numero de vehiculos cargados por hora con el objetivo de satisfacer toda la demanda
por productos basicos en plena cuarenten.Las variaciones porcentuales observadas para
este afo corroboran este hecho ya que, durante todos los meses observados, esta crecié
(con tendencia creciente en el periodo marzo-abril y mayo-junio-julio) con respecto a los
mismos meses del afio. En concreto se observan valores de 27.1% y 47.9% para el primer
conjunto de meses y 42.3%, 47.8% y 53.3% para el segundo conjunto de meses.
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OBJETIVO ESPECIFICO 6

Estimar la efectividad productiva del area de almacén de la empresa Lider S.R.L, distrito de
Moche ano 2020

Productividad Global
Productividad Global de la empresa Lider S.R.L,distrito de Moche aino 2020

Productividad de Global
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La productividad global definida como el promedio ponderado de las productividad de
bodega, almacenamientoy trasporte, como era de esperarse en los meses de abril, mayoy
junio tuvieron un importante incremento respecto a los meses anteriores de lafio anterior,
ya que como se explico anteriormente la empresa se vio en la necesidad de aumentar sus
niveles de cajas despachadasy vehiculos cargados con el mismo nUmero de trabajadores
y menos horas de circulacion producto de las medidas de distanciamiento social en plena
cuarentena. Sin embargo, el indicador de horas manipuladas resto un poco a estos niveles
de productividad,yaque elhecho de tenerunamayordemandarebaso los nivelesnormales
que un trabajador puede llegar a ser productivo y en consecuencia genero un aumento
en las horas manipuladas en recepcion y expedicion.Las variaciones porcentuales se
muestran positivas respecto a los mismos meses del afno pasado. El indicador tuvo como
pico junio (6.6) y observandose una desaceleracion en la tasa de crecimiento para los
meses de julio, agosto y setiembre (3.8, 3.2 y 1.9), fechas donde la cuarentena llego a su fin
y se relajaron aun mas las medidas de confinamiento y distanciamiento social.
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OBJETIVO ESPECIFICO 7

Analizar la realizaciéon de picking del area de almacén de la empresa Lider S.R.L, distrito de
Moche ano 2020.

ENTREVISTA:

ENCARGADO DE
OPERACIONES

DECISIONES OPERATIVIDAD

-Estructurar el reparto, la distribucion
de las 15 unidades para buscar la
eficiencia de cada una de ellas y asi
evitar que exista rechazos transporte a
la hora de partir.

PEDIDOS

Se aplica el FEFO, (lo primero que
esta por expirar es lo primero que
sale) Hay productos con fecha larga
de vencimiento como son los
enlatados 5 afios (atunes, conservas
de durazno) Fecha intermedia 3
afios son (desodorante, champo,
jabones) y fecha corta 6-meses y 1

afo (fideos, galletas, aceite).

-Coordinar con los jefes de almacén
para gue los carros salgan de manera
6ptima, Revisién de llantas, focos, luz

corta y larga, revisan el rallador, aceite,
el encargado es el chofer junto con el
jefe de almacén) La cantidad de
mercaderia.

seleccion y
recoleccion de
productos

g

indusccion y
control de los
trabajadores

Decisiones de picking

DISCUSION

El objetivo general relaciona las dimensiones de la variable picking con la variable
productividad. La relacién existente entre operatividad y eficiencia, es porque la dimensiéon
operatividad ha sido moderada, puesto que la variable eficiencia, en los meses de abril-
julio, mostré un aumento de cajas despachadas por hora (en el 2019 fue de 3.6-3.5 cajas/h
y en el 2020 5.3 a 5.6 cajas/h); por tanto, el indicador muestra ganancias en términos de
eficiencia., no obstante. En cuanto a la influencia de operatividad con eficacia, no hay
relacion.Respecto aladimensién efectividad, la cualresume tanto eficacia como eficiencia,
es explicada en un grado moderado por la dimensién operatividad de picking, puesto que se
han visto influenciados por factores forzosos debido a la escasez de personal y la rigidez
de las condiciones laborales producto de la pandemia. Renaud & Ruiz (2007), en su articulo
de investigacion, incide en que mejorar las operaciones de almacenamiento y preparacion
y ubicacién de almacenamiento mejora el proceso de picking. A través la metodologia de
reglas, las cuales fueron dos reglas de clasificacion de productos (Cantidad y frecuencia)
y las tres reglas de clasificacién de ubicaciéon (Mas corta, ABCDEF y BCFEDA), se pueden
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obtener mejoras de hasta el 11.25% si la ubicacidon del producto se realiza utilizando una
regla de distancia mas corta. Asi mismo, el procedimiento de optimizacién disefado
para mejorar la ubicacién del producto, hizo posible la reduccidon del 19% en la distancia
total de recoleccion. También analizamos la estrategia de enrutamiento actual de la
compainiia; se logré la reduccion en la distancia total de recoleccion del 21.71% al 27.91%,
lo que aumentara significativamente la productividad del almacén al reducir el tiempo
de recoleccion de pedidos. Tedricamente coincide con Lépez (2013). La operatividad es
la capacidad que posee la empresa para funcionar o estar activa; es decir, la facultad de
producir lo que la entidad se ha planteado. La influencia de la dimensién recoleccién de
productos en la dimensién eficiencia ha sido de manera significativa, ya que es la segunda
mas importante, puesto que la eficiencia depende de los tiempos que realice el personal.
En concreto, el personal demora 20 minutos a 30 minutos por pedido, va de 2 a 3 6rdenes
en picking. Por lo general, un colaborador en la recoleccién de un pedido puede hacer,
en promedio, cuatro recorridos, con un tiempo de 5 minutos, pero todo dependera de la
rapidez y conocimiento del colaborador. La recoleccién de productos influye en la eficacia
debido que depende mucho de como se cotejan los productos y la recoleccién de estos de
acuerdo con el listado. Los listados son mas de 10 por carro. El cotejo se da al terminar de
ordenary clasificar los pedidos en los carros. La empresa cuenta con 15 automoéviles. En los
meses de abril- julio hubo un aumento en la carga de Llos vehiculos por horas trabajadas (en
el 2019, la productividad indica 5.4-4.0 y en el 2020 8.0 a 6.2), por ende, el indicador mostrd
un impacto positivo en las ganancias en términos de eficacia. La influencia de la dimensién
calidad de servicio en la dimensién eficiencia ha sido de manera negativa, puesto que,
en una auditoria, al almacén le encontraron algunos errores ocasionados por la falta de
capacitacion. Respecto a la dimensién efectividad, la cual resume tanto eficacia como
eficiencia, es explicada en un grado muy bajo por la dimensién calidad de servicio, debido
a que esta no impacta mucho en eficacia. Los resultados difieren de la teoria de Alvarez &
Rivera (2018), puesto que no hay una calidad de servicio, ni se optimiza la disponibilidad de
los recursos en cuanto al mejoramiento y mantenimiento de sus acciones.

Para el primer objetivo especifico; el almacén presenta diversas deficiencias en su
operatividad. Primero, en cuanto al movimiento de mercaderia, las cuales se ven
afectadas por la manipulacion y distribucion excesiva en los anaqueles; que el almacén
esté dividido en 4 zonas: detergentes, congelados, fresqueria, avenas y fideos; ademas de
productos préximos a vender y vencidos. Existen 50 anaqueles que contienen 18 pallets
con mercaderia; el 20% de la mercaderia esta compuesto por productos fragiles como
los fideos, yogurt, leche entre otros; y el 80% (detergentes, papel higiénico, jabones), facil
de trasladar. La seleccién y recoleccién de pedidos se coteja con la guia remitida por el
area de sistemas. Aproximadamente, por dia, son 500 pedidos; y también se cotejan las
devoluciones, que son desde una caja con 10 productos o un pallet de diferentes productos.
El tiempo de abastecimiento es de 4 horas; 2-3 horas la seleccién de la mercaderia que se
la coloca en filas, al costado de cada anaquel; la reposicidon dura una hora; y la verificacion,
1 hora. El trafico en el almacén se congestiona, cuando llega mercaderia del proveedor,
cada dos 2 dias aproximadamente, y con el desorden de materiales y objetos del personal
por los pasillos, ya que cuenta con pasillos de tres metros, los cuales estan en forma
vertical y horizontal. No hay sefalizacion, lo que ocasiona que el personal se tope entre
ellos cuando llevan mas de 4 cajas cada uno, lo que hace que aumente el tiempo de viaje
en una hora mas. Hay falta de equipos, solo se cuenta con montacargas y stockas (2 cada
uno), que tienen una antigiedad entre los 8 0 10 afios. Por ende, su funcionamiento es lento:
La vestimenta del personal es inadecuada, ya que el 50% del personal de almacén viste
ropa informal. Los aspectos anteriores no coinciden con la investigacion de Asmat y Pérez
(2015), puesto que en su estudio se redisefaron los procesos de recepcién,almacenamiento,
picking y despacho de productos para la gestién de pedidos en la empresa. Por lo cual,
se incide en qué organizar; comprender el proceso, mecanizar, medir el almacenado,
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picking y despacho de productos, ayuda a disminuir un 23.2% del tiempo de realizacion del
procedimiento de gestionar los pedidos, 39% del proceso de recepcion y almacenamiento,
14.3% del proceso de picking y 9.1% del proceso del proceso de despacho. Dentro de la
contextualizacién tedrica, Carrefo (2014) corrobora que Picking es la tercera etapa del
ciclo de almacenamiento que se fundamenta en la extraccién de los materiales pedidos
desde el sistema de almacenamiento en donde estén colocados.

Para el segundo objetivo especifico; la calidad del servicio se da mediante la administracion
de los productos y la calidad de estos para que llegue al cliente final. Es por eso que las
zonas estan divididas en tres categorias: la categoria A es de alta rotacién; la categoria
B es demedia rotacion; la categoria C es de baja rotacién. Los productos de alta rotaciéon
son aceites, fideos, conservas de atun y representan el 30% de los anaqueles. Por parte
del personal, hay deficiencias en relacién a las capacitaciones puesto que solo se realizan
inducciones al inicio del dia; por ende, se nota problemas con el personal al momento de
realizar el picking Del 100 % de un pedido recolectado, retiran el 5% de los productos en
cantidades excesivas .En tal sentido, lo anterior guarda cierta relacién con Chackelson,
Errasti, Cipres y Alvarez (2011), quienes en su articulo, sefalan que en la preparacion de
pedidos se deben analizar diferentes alternativas operativas. Por ello, con una politica de
almacenamiento basada en la clase ABC, se logra un 16% de reduccidon de la distancia
de viaje, lo que resulta en importantes ahorros de costos y mejora de productividad.
Teéricamente Mauleén (2003) corrobora que el picking busca la reduccion de traslados y la
reduccion en cuanto al manipular el producto. Asimismo, el principio de calidad de servicio
al consumidor se centra, como su nombre lo sefiala, en agradar al consumidor con el bien
que se le otorga.

Para el tercer objetivo especifico; La recoleccion de pedidos demora de 20 a 30 minutos
por pedido;vade 2 0 3 6rdenes en picking por colaborador; una orden comprende desde una
caja con mas de 50 productos o de un pallet que es una tonelad. La realizacién de picking
demora entre unay tres horas, dependiendo del volumen del pedido; un colaborador en la
recoleccion de un pedido puede hacer, en promedio, cuatro recorridos, con un tiempo de 5
minutos; influye la rapidez y conocimiento del colaborador. Las 6rdenes despachadas por
el personal de almacén dependen de las ventas del dia de los vendedores (por vendedor 50
pedidos). Demora aproximadamente, 30 minutos por carro, 15 carros en total, y depende del
volumen del pedido y del tiempo que toma verificar que estén todos los productos. Difiere
con lo hallado por Davila, Leigh y Mancilla (2007) en su investigacion, donde aplicaron
herramientas adecuadas para mejorar la gestion de almacén; las metodologias fueron el
método CAS, el analisis de Parettoy el diagrama de causa-efecto. Tuvo como resultado una
disminucion del picking en 75%,; es decir, de 90 a 30 minutos por orden de despacho. Hay
que mencionar que podria haber una variacién si cambiamos el tamafio de la misma. En el
contexto tedrico, Emmett (2005) afirma que las 6rdenes deben atenderse inmediatamente;
y, por ende, pone al tiempo como la unidad de medida basica de productividad. Entre
mayores son los tiempos de recorridos, menor es el volumen de articulos que se va a
recaudar.

Para el cuarto objetivo, la eficiencia aumenté en comparacion con el ano anterior. Primero,
en lo que se refiere a la productividad de bodega, hubo una tendencia creciente durante el
periodo abril-junio, con una variacion porcentual de 47.4% y 49.8% para abril-mayo y 45.0%
y 58.7% para junio-julio, con respecto a los mismos meses del afo pasado. Y en relacién
a eficiencia de almacenamiento, hubo porcentajes de 46.1% y 54.4%, respectivamente. A
diferencia de Cabrera (2017), donde sus resultados arrojaron un 53.37 % a través del chi
cuadrado, esto significa que el nivel de eficiencia en el proceso operativo es ineficiente
debido a que no siempre se cumple con los tiempos que implica el picking, embalado, carga
y despacho. Por otro lado, en 20.05 % en lo que corresponde a la utilizacién adecuada de
los recursos; finalmente, en lo referente a cuanto afecta un personal capacitado, equipos
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de logistica y tecnologia, tienen relevancia en la productividad, vemos que esto fue en un
11.38%. En el contexto tedrico, Morillo (2015) corrobora que la eficiencia se basa en alcanzar
objetivos, tras la realizacion de diferentes actividades, independientemente de la cantidad
de recursos que utiliza.

Con relacién al quinto objetivo, la productividad de transporte tuvo una tendencia
creciente durante el periodo abril-junio. Las variaciones porcentuales tienen valores de
27.1% y 47.9% para el primer conjunto de meses y 42.3%, 47.8% y 53.3%, para el segundo
conjunto de meses. Con respecto a los mismos meses del aflo pasado. se vio la necesidad
de incrementar Llos niveles de vehiculos cargados por hora de trabajo de carga. Esto Ultimo
se encuentra explicado porque la empresa no ha variado su flota de carros. Adicionalmente
a esto, vio reducida sus horas de transporte total producto de las restricciones durante la
cuarentena. Dio como resultado un aumento en el nUmero de vehiculos cargados por hora
con el objetivo de satisfacer toda la demanda por productos basicos en plena cuarentena.
Sin embargo, Hong,Johnsony Peters (2012) en su articulo, coincide en que cuando el nUmero
de pedidos es mayor que 1440, la recopilaciéon de pedidos por un dia, aumentaria el tiempo
de entrega al cliente por un dia y en las industrias con requisitos de servicio al cliente, los
ahorros en la preparacién de pedidos no justifican este aumento en el tiempo de entrega.
Y la base tedrica, Prokonpenko (1987), coincide en que se es productiva cuando se elimina
o reduce los cuellos de botella, se utiliza en su maxima capacidad la planta y equipos para
lograr obtener un producto final.

Para el sexto objetivo especifico; se analiza la productividad globalmente, y la variacion con
respecto al ano anterior se nota en los meses de abril-junio. El indicador tuvo como pico
junio (6.6) y observandose una desaceleracion en la tasa de crecimiento para los meses
de julio, agosto y setiembre (3.8, 3.2 y 1.9), fechas donde la cuarentena llego a su finy se
relajaron aln maslas medidas de confinamiento.Las variaciones porcentuales se muestran
positivas respecto a los mismos meses del aio pasado; esto va desde los 48.1% a 55.1%,
porque la empresa se vio en la necesidad de aumentar sus niveles de cajas despachadas
y vehiculos cargados con el mismo nUmero de trabajadores .El resultado anterior coincide
con Otero,Bolivar y Rincon (2016), en que al tener que trasladar un nUmero de veces menor
al punto donde estan las ordenes y al crear rutas de traslado inteligentes que permitieran
aprovechar los desplazamientos del personal para recoleccidon de cantidades mayores de
los productos. y en contextualizacién teérica Morillo (2015) menciona que la efectividad
es la combinacién de eficacia y eficiencia, lograr los objetivos teniendo en cuanta la
minima utilizaciéon de recursos para obtener el producto final y que este cumpla con las
expectativas deseadas.

CONCLUSIONES

La variable picking influye de manera moderada a la variable productividad, puesto que
la dimension operatividad tiene una influencia moderada en eficiencia, pero no influye en
eficacia; por ende, la efectividad no alcanza su maximo rendimiento. En cuanto a calidad
del servicio, la influencia es nula o negativa. Con eficiencia y eficacia, la influencia es baja vy,
por ende, su efectividad también. La recoleccion de productos en las tres dimensiones de
productividad tienen una influencia de grado moderada.

La operatividad de picking se desarrolla de manera no funcional para la empresa ya que
observamos que el almacén presenta varias deficiencias en su operatividad, ademas que
en el proceso de selecciény recoleccién de pedidos ocurre un desorden de materiales que
generan un retraso en la movilizacion.

En la calidad del servicio se cumple la clasificacién ABC, ya que cuentan con zonas
divididas en tres categorias: categoria A, es de alta rotacion; categoria B, media rotacion;
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categoria C, baja rotacidon, generando una mayor facilidad al momento de encontrar los
productos en los anaqueles.

La recoleccién de pedidos es parte fundamental del proceso de picking ya que una orden
comprende desde una caja con mas de 50 productos que demora 1-3 horas dependiendo
del volumen del pedido; un colaborador en la recoleccién de un pedido puede hacer
en promedio cuatro recorridos, lo cual genera mayor productividad dependiendo del
conocimiento de este, ademas que influye de manera eficiente en las ventas del dia.

La eficiencia aumenté en comparacion con el afio anterior, reflejado en la productividad
de bodega que obtuvo una tendencia creciente durante el periodo abril-junio de 47.4% y
49.8% para abril-mayo y 45.0% y 58.7% para junio-julio, con respecto a los mismos meses
del ano pasado. Ademas podemos comparar con julio de este afo por las restricciones por
la pandemia, se observaron tasas decrecientes respecto al indicador de productividad de
almacenamiento, en concreto paso a niveles de 43.7% y 28.9% respectivamente.

La productividad de transporte tuvo una tendencia creciente durante el periodo abril-
junio, ya que las variaciones porcentuales fueron de 27.1% vy 47.9% para el primer conjunto
de meses y 42.3%, 47.8% y 53.3% para el segundo conjunto de meses. Lo cual genera un
incremento de ganancias positivos a la empresa. se vio en la necesidad de incrementar sus
niveles de vehiculos cargados por hora de trabajo de carga
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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo determinar la calidad de servicio
que brindan los cajeros para mejorar la imagen corporativa de Tottus Mall Plaza
Trujillo. Se utiliz6 el disefio no experimental de corte transversal, empleando como
técnica la encuesta y su instrumento el cuestionario para la recoleccién de
datos, cuantitativos y la entrevista con su instrumento guia de entrevista para
obtener resultados cualitativos, validados por el coeficiente de Alfa de Cronbach.
Dada la coyuntura por la pandemia del COVID-19, se consideré6 como poblacion
objeto de estudio a los clientes actuales del Hipermercado Tottus Plaza Mall Trujillo,
conformada por 300 clientes. Asimismo, se consider6 como muestra representativa
a todos los clientes mayores de 18 ainos, a partir del cual se establecié una muestra
de 120 personas. Los resultados de la investigacién han permitido determinar que
la calidad de servicio que brindan los cajeros de Tottus si influye significativamente
en la imagen corporativa del mismo por su confiabilidad, capacidad de respuesta,
empatia, tangibilidad y seguridad, lo que contribuye que su imagen corporativa
sea percibida por sus clientes de manera favorable, destacando su identidad,
comunicacién y cultura. Se concluyé que valoran mucho la experiencia de compra,
demostrando con ello larelacidon del servicio con laimagen corporativa que proyecta
Tottus Mall Plaza Trujillo.

Palabras Claves: Calidad de servicio, imagen corporativa, Servqual, experiencia de
compra.

ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the quality of service provided by
the cashier to improve the corporate image of Tottus Mall Plaza Trujillo”. The non-
experimental cross-sectional design was used, using the survey technique, applying
a questionnaire for data collection, so that quantitative results can be obtained and
an interview to obtain qualitative results, validated by Cronbach’s alpha coefficient.
Given the conjuncture due to the Covid-19 pandemic, the current clients of the Tottus
Plaza Mall Trujillo Hypermarket, made up of 300 clients, were considered as the
population under study. Likewise, all clients over 18 years of age were considered as
a representative sample, from which a sample of 120 people was established. The
results of the investigation have determined that the quality of service provided by
Tottus Atms does significantly influence its corporate image due to its reliability,
responsiveness, empathy, tangibility and security, which contributes to its corporate
image being perceived by its clients in a favorable way, highlighting their identity,
communication and culture. Likewise, it is concluded that they highly value the
shopping experience, thereby demonstrating the relationship of the service with the
corporate image projected by TOTTUS Mall Plaza Trujillo.

Key Words: Quality of service, Corporate Image, Servqual, Shopping Experience.
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INTRODUCCION

La presente investigacion titulada “Calidad de servicio que brindan los cajeros para mejorar
la imagen corporativa de Tottus Mall Plaza Trujillo”, es un tema que tiene una importancia
significativa en nuestras actividades diarias, en las personas que estadn encargadas
de hacer las compras para la casa y personas que desean adquirir otras cosas, y que
mayormente acuden a supermercados, porque existe mucha mas variedad e infinidad de
cosas en un solo lugar. Pero el problema existe a la hora que se tiene que pasar por caja
y formar las fastidiosas colas, que muchas veces toman mas tiempo que elegir lo que se
desea comprar o simplemente se tiene una mala atencién por parte de los colaboradores
e inmediatamente se convierte en una mala experiencia de compra y hace que se genere
una mala imagen del establecimiento.

ANTECEDENTES

Angel y Fajardo (2016) en su tesis para obtener el titulo de Ingenieria en Marketing
y Negociacién Comercial en la Universidad de Guayaquil, “Disefio de estrategias de
merchandising para mejorar la imagen visual de supermercado Edynor del Cantén
Guayaquil, ano 2016”, en la cual utilizaron las técnicas de encuesta y guia de entrevista
aplicados a los trabajadores y gerente respectivamente, concluyeron que las propuestas
planteadas para el fortalecimiento de la imagen visual de dicho supermercado a través de
un plan operativo, motivaran a los clientes a entrar al establecimiento y realizar compras.

Coto, Contreras y Alvares (2017), en su estudio desarrollado en la Universidad Tecnolégica
de El Salvador, Centroamérica, para obtener el grado de técnico en Mercadeo y Ventas,
“Posicionamiento de la imagen corporativa de la empresa E.J.E S.A. de CV. Como empresa
de venta al detalle de articulo para el hogar, en el departamento de Sonsonate, El Salvador.
C.A.”, basado en informacién primaria y secundaria, aplicando el método de la entrevista
a un gerente, un supervisor y cuatro empleados que tenian la suficiente experiencia,
concluyeron que el posicionamiento de la imagen de la empresa debia estar fundado
en la calidad de servicio al cliente, créditos y en la presentacién de sus productos como
principales estrategias para hacer crecer el negocio dentro de su rubro.

Venturay Mamani (2017) en su tesis de pregrado en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.
Lima — Per0 titulada “Influencia de la cultura de calidad del servicio en la satisfaccion del
cliente de supermercados Plaza Vea del distrito de Independencia, Lima, 2017” en la cual
aplicaron 138 encuestas a los clientes frecuentes del establecimiento y concluyeron que
la cultura de calidad del servicio, la atencidn de calidad, el conocimiento de los servicios, el
tiempo de esperay lainformacién del servicio influyen positivamente y significativamente
enlasatisfaccion de losclientes de supermercados Plaza Vea del distrito de Independencia,
donde estas afirmaciones estan sustentadas en los resultados estadisticos obtenidos en
su investigacion.

Rabanaly Sanchez (2014) en su tesis de pregrado presentado a la Universidad de San Martin
de Porres (USMP), “Mejora en el proceso de atencién de cola de servicio al cliente a través
de una aplicacién para supermercados”, crearon una aplicacién utilizando algoritmos y
modelos matematicos llamada Sistema de Mediciéon de Tiempos de Procesos de Atencién
al Clientes en Supermercados (SMTPACS), que posibilité reducir las largas colas, el
tiempo de atencién al cliente y tener una mejor distribucién de las mismas. El uso de esta
aplicaciéon permitié saber el nUmero de cajeros que se necesitara para la atenciéon de los
clientes, particularmente los fines de semana.
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Guzman (2019) en su tesis de pregrado para la Universidad Privada de Tacna, “La imagen
corporativay su influencia en la satisfaccion de los clientes en Plaza Vea PerU, en la ciudad
de Tacna periodo 2018", mediante la metodologia de tipo basico, con un disefio transversal
y no experimental, de nivel explicativo, dirigido a una muestra de 384 clientes de Plaza Vea,
determiné que la imagen corporativa influye significativamente en la satisfaccién de los
cliente, el cual varia de acuerdo a la imagen que estos perciben, teniendo en cuenta la
importancia de cédmo los clientes reciben estas percepciones con el fin de que opte por
realizar sucompra en la empresa y por lo consiguiente satisfaga sus necesidades.

Vela y Zavaleta (2014) en su tesis para obtenerr el titulo de licenciados en Administracién,
presentada a la Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo — PerU, “Influencia de la calidad
del servicio al cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall, de
la civudad de Trujillo 2014" mediante las técnicas de encuestas y analisis documental,
concluyen que la estimacién de las dimensiones de la calidad de servicio en las condiciones
de infraestructura moderna, confiabilidad, empatia, respuesta influyen positivamente
en los clientes ya que depositan su confianza respecto a los productos ofertados y sus
dudas, quejas o consultas atendidas de manera adecuada por los promotores de ventas.
Asimismo, relacionan la calidad de servicio y los niveles de ventas ya que los clientes
evalUan como bueno y regular.

Salazar y Salazar (2015) en su tesis para obtener el titulo de licenciado en Administracion,,
presentada a la Universidad Privada Antenor Orrego — Trujillo. titulada “Influencia de la
nueva imagen corporativa en el comportamiento del consumidor del hipermercado Plaza
Vea Real Plaza del distrito de Trujillo 2015” , mediante una encuesta realizada a 356 clientes
de acuerdo a la hora de llegada al hipermercado, determinaron que la nueva imagen influye
de manera positiva en el comportamiento del consumidor de Plaza Vea, ya que ha sido
reconocido por tener una imagen moderna, por sus colores, el logo facil de identificar, lo
cual ha contribuido en el posicionamiento de la nueva imagen corporativa en la ciudad de
Trujillo.

ENUNCIADO DEL PROBLEMA

¢:De qué manera influye la calidad de servicio que brindan los cajeros en la imagen
corporativa de Tottus Mall Plaza Trujillo?

OBIJETIVOS
Objetivo general
Determinar la influencia de la calidad de servicio que brindan los cajeros para mejorar la
imagen corporativa de Tottus Mall Plaza Trujillo.
Objetivos especificos

» Evaluar el nivel de fiabilidad, capacidad de respuesta, presentacion y seguridad que
bridan los cajeros.

» Analizar laimagen corporativa en sus dimensiones: identidad, comunicaciony cultura
corporativa que proyecta el supermercado.

» Conocer la satisfaccién y percepcion de los clientes de Tottus.
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MARCO TEORICO
Calidad de servicio

SeguUn Parasuraman, Zeithamly Berry (2004), la calidad consiste en desarrollar un servicio
excelente, hacer las cosas de manera adecuada, donde se trabaja lo que el cliente anhela,
donde la calidad se asimila a la captacion.

DIMENSIONES
Confiabilidad

Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), es la manera fiable y confiable de saber si
una empresa cumple todos sus juramentos, ser la forma como entrega, suministros del
servicio, de cémo esta soluciona sus conflictos como fija sus precios.

Capacidad de respuesta

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) sostienen que es la forma de cémo la empresa
ayuda a sus usuarios, les da un servicio rapido de calidad de esta manera soluciona sus
problemas, resuelve las quejas del cliente y responde cuestionarios.

Empatia

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) afirman que es el interés particular que la
organizacioén ofrece a su clientela, se da a través del servicio adaptado segun el gusto de
los clientes.

Tangibilidad

Al tenor de los autores antes nombrados, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), son
las instalaciones con las que cuenta la empresa tanto como equipos materiales y
colaboradores con las que cuenta la empresa.

Seguridad

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) consideran que es la manera de como la empresa
inspira su confianzay credibilidad hacia sus clientes.

IMAGEN CORPORATIVA

Borges (2007) la define como la expresién original de la compania hacia su audiencia. Es
decir,lacartaoperfilintroductorio que enviaatravés de sumarca, productos, colaboradores
y compromiso para continuar logrando sus objetivos.

DIMENSIONES
Identidad corporativa

Borges (2007) explica que son todos los elementos externos que son parte de la
personalidad de una organizacién y que ofrecen un valor diferenciador a la competencia.
También menciona que una identidad debe ser transparente, comprensible, con una
esencia directamente relacionada con toda la empresa.
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Comunicacion corporativa

Para Borges (2007) se basa en dar a conocer el trabajo de la empresa a los clientes, con el
fin de satisfacer sus necesidades y de esa manera comunicar todos los acontecimientos
positivos de la empresa.

Cultura corporativa

Borges (2007) sostiene que la cultura de la organizacién indica nuestras acciones diarias
hacia el cliente. Inicialmente, enfatizamos las creencias de la compainiia, que en realidad
son lo que seguimos.

HIPOTESIS

La calidad de servicio que brindan los cajeros influye de manera significativa en la imagen
corporativa de Tottus Mall Plaza Trujillo 2020.

METODOLOGIA

TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION
Aplicada - Explicativa.

POBLACION

El actual estudio sera desarrollado en la ciudad de Trujillo y la poblacién esta constituida
por 300 clientes que acuden a Tottus, Mall Plaza, segun medida establecida por el gobierno.
Debidoaque Tottusesunsupermercado grande y con una cantidad muy extensa de clientes,
se redujo su aforo en un 50% de su capacidad con el fin de contribuir con la reduccién de
contagios de coronavirus.

MARCO DE MUESTREO

En la presente investigacion el marco de muestreo esta conformado por 120 clientes de
Tottus Mall Plaza que encuestaremos via online.

DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacién es no experimental explicativa de corte transversal.
X —> Y
X= Calidad de servicio

Y=Imagen corporativa

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion se utilizé la técnica de la encuesta, aplicado a través
del instrumento del cuestionario, el cual tiene preguntas cerradas y de escala de Likert.
Asi como también, la técnica de la entrevista mediante el instrumento guia de entrevista.
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PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

El procedimiento para el presente trabajo de investigacioén fue el siguiente:

» Se pidi6 autorizaciéon a la empresa para poder utilizar informacioén confidencial.

» Seelaboré los instrumentos de recoleccidn de datos.

» Se validé la ficha que contiene las preguntas del cuestionario. (Alfa de Cronbach)
¢ Se aplicé los instrumentos de investigacion.

* Se procesoé los datos mediante el programa SPS V.26 y el Microsoft Excel 2019.

* Seanalizé e interpretd los datos obtenidos a través de las tabulaciones, las frecuencias
y serepresentara por medio de las figuras para mostrar los datos de manera entendible.

e Se probd la hipotesis con Chi cuadrado de Pearson.
¢ Se elaboré las conclusiones.
¢ Se aplicé el programa anti plagio Turnitin para determinar el nivel de similitud.

Para anélisis de datos se us6 el tipo de prueba estadistica descriptiva ya que nuestras
variables son cualitativas ordinales (escala de Likert) por lo tanto sera no paramétrica.

RESULTADOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia de la calidad de servicio que brindan los cajeros para mejorar la
imagen corporativa de Tottus Mall Plaza Trujillo 2020.

Figura 1: Atencion personalizada brindada por los cajeros de Tottus Mall Plaza

60%
50%
50%
40%
30%
23%
20%
20%
10% 6% I
0%
o L
Totalmente en En desacuerdo  En algunos De acuerdo Totalmente de
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Fuente: Aplicacidon de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: El 70% de los clientes encuestados estan de acuerdo y

totalmente de acuerdo con que la atencidon personalizada que los cajeros les

brindan, mientras el 23% considera que solo brinda atencidon personalizada
en algunos casos.
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Figura 2. Prioridad a los requerimientos de los clientes
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Fuente: Aplicacidn de encuestas 14 de julio del 2020.
Interpretacion: EL53%de losclientesencuestadosestande acuerdoy totalmente

de acuerdo con que los cajeros priorizan los requerimientos de los clientes sin
embargo el 27% sostiene que solo se pone en practica en algunos casos.

Figura 3: Identificacion con la marca
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: EL 39% de los encuestados estadn de acuerdo y totalmente de
acuerdo con la identificacién de la marca, mientras que el 31% manifiestan
estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Figura 4: TOTTUS como Primera opcién para realizar compras
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Fuente: Aplicacidn de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: El 61% de los encuestados estan de acuerdo y totalmente de
acuerdo, que Tottus es siempre su primeraopcién, mientras que el 6% manifiesta
estar totalmente en desacuerdo y para el 20% solo en algunos casos.

OBJETIVO ESPECIFICO 1

Evaluar el nivel de confiabilidad, capacidad de respuesta, presentacién y seguridad que
bridan los cajeros.

Figura b: Percepciéon de la calidad de servicios brindados por los
cajeros de TOTTUS
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: EL 45% de los clientes encuestados sostiene que solo enalgunos
casos los cajeros brindan un buen servicio, en términos de confiabilidad,
capacidad de respuesta, presentacion y seguridad ; mientras que el 28% esta
de acuerdo y totalmente de acuerdo con el servicio brindado. Y el 25% en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Figura 6: Rapidez de atencion al cliente que acude a TOTTUS
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: EL 42% de los clientes encuestados manifiesta que solo en
algunos casos los cajeros atienden rapido mientras que el 29% estan en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la rapidez de los cajeros.; en tanto
que el 27% esta de acuerdoy totalmente de acuerdo en larapidez del servicio.

Figura 7.Capacidad de respuesta para solucionar problemas
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretaciéon: EL 37% de los clientes encuestados estdn de acuerdo y

totalmente de acuerdo con la ayuda que los cajeros les brindan para solucionar

sus problemas; sin embargo el 31% sostienen que solo en algunos casos ellos
brindan ayuda.
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Figura 8: Presentacion de imagen personal de los cajeros
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: El 80% de los clientes encuestados estan de acuerdo y

totalmente de acuerdo que los cajeros deben estar correctamente uniformados,

mientras que el 12% sostiene que solo en algunos.; en tanto que el 8% esta
totalmente en desacuerdo

Figura 9. Pagos con tarjetas.
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: El 57% de los clientes encuestados estdn de acuerdo y

totalmente de acuerdo con que sienten seguros al realizar sus pagos con

tarjetas conlos cajeros mientras que el 27% de los clientes estan en desacuerdo
y totalmente en desacuerdo.
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OBJETIVO ESPECIFICO N°2

Analizar la imagen corporativa en sus dimensiones: identidad, comunicacién y cultura
corporativa que proyecta el supermercado.

Figura 10. Familiaridad con el slogan.
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: Se observa que el 72% de los encuestados estan de acuerdo

y totalmente de acuerdo con la familiaridad que tiene con el slogan de la

empresa, mientras que el 8% manifiestan estar en desacuerdo y solo el 20% en
algunos casos.

Figura 11: Medios de comunicacion para informar sus productos
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Fuente: Aplicacidn de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: EL 54% de los encuestados manifiestan que las distintas formas
de comunicacion en algunos casos informan adecuadamente sobre los
productos, mientras que el 19% estd en desacuerdoy totalmente en desacuerdo.
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Figura 12: Practica de valores.
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretaciéon: EL 66% de los clientes encuestados estdn de acuerdo y

totalmente de acuerdo con la practica de valores de los cajeros, mientras que

el 13% manifiestan estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo y solo el
20% en algunos casos.

OBJETIVO ESPECIFICO N°3
Conocer la satisfaccion y percepcion de los clientes de Tottus.

Figura 13: Disposicion para atender.
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: EL 49% de los clientes encuestados nos dice que solo en

algunos casos los cajeros estan con la mejor disposicidn para atenderlos sin

embargo el 36% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con la disposicién
de los cajeros.
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Figura 14: Trato hacia los clientes.
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.
Interpretacion: El 49% de los clientes encuestados estdn de acuerdo y

totalmente de acuerdo con el trato que les brindan los cajeros sin embargo el
30% sostiene que solo en algunos casos son atendidos de buena manera.

Figura 15: Relaciones frecuentes
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: El 56% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo y
totalmente de acuerdo que Tottus forma parte de circulo de relaciones
frecuente, mientras que el 12% estéa en desacuerdo.
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Figura 16. Precios competitivos
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Fuente: Aplicacion de encuestas 14 de julio del 2020.

Interpretacion: EL 44% de los encuestados manifiestan que en algunos casos los
precios son competitivos, mientras que el 47% esta totalmente de acuerdoy de
acuerdo y el 7% en desacuerdo.

DOCIMASIA DE HIPOTESIS
Prueba chi-cuadrado de Pearson
Hipotesis estadisticas:
H_:La calidad de servicio no influye en la imagen corporativa

H_:La calidad de servicio influye en la imagen corporativa

Prueba de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson 22,532a 4 ,000

Razdn de verosimilitud 13,368 4 ,010

Asociacion lineal por lineal 10,538 1 ,001
N de casos vélidos 37

a. 6 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. EL recuento minimo
esperado es,05.

Interpretacion: El resultado de la prueba estadistica Chi-Cuadrado es 0.000

y es menor al p valor de 0.05, por tanto, se rechaza la hipo6tesis nula en favor

de la alterna. Debido a que rechazamos la hip6tesis nula en favor de la alterna
podemos concluir que la calidad de servicio influye en la imagen corporativa.
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DISCUSION

Se tuvo como objetivo general, determinar lainfluencia de la calidad de servicio que brindan
los cajeros para mejorar la imagen corporativa de Tottus Mall Plaza Trujillo, segun la figura
1 se observa que el 70% de los clientes encuestados estan de acuerdo y totalmente de
acuerdo con la atencién personalizada que los cajeros les brindan, mientras el 23% nos
dice que solo en algunos. Esto también se ve en la figura 2 donde se observa que el 53%
de los clientes encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con que los cajeros
se preocupan por atenderlos sin embargo el 27% nos dice que solo en algunos casos. Por
otro lado, segun la figura 3 se observa que el 39% de los encuestados estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo con la identificacion de la marca, mientras que el 31% manifiestan
estar en desacuerdoy totalmente en desacuerdo. Asimismo, en la figura 4 se aprecia que el
61% de los encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo que Tottus es siempre
su primera opcion, mientras que el 6% manifiesta estar totalmente en desacuerdo y para
el 20% solo en algunos casos.

De acuerdo a la entrevista, existen problemas con algunos colaboradores nuevos, lo que
hace que baje el nivel de la calidad de servicio de los cajeros e influya negativamente en
la imagen corporativa de Tottus. Estos resultados son coincidentes con la tesis titulada
de pregrado de Ventura y Mamani (2017) “Influencia de la cultura de calidad del servicio
en la satisfaccion del cliente de supermercados Plaza Vea del distrito de Independencia,
Lima, 2017", presentada en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega. Lima — PerU, donde
determiné que la cultura de calidad del servicio, la atencidon de calidad, el conocimiento
de los servicios, el tiempo de espera y la informacién del servicio influyen positivamente
y significativamente en la satisfacciéon de los clientes de supermercados Plaza Vea del
distrito de Independencia. Asi como también coinciden con la tesis de pregrado de Guzman
(2019) titulada “La imagen corporativa y su influencia en la satisfaccion de los clientes en
Plaza Vea Peru, en la ciudad de Tacna periodo 2018” presentada para la Universidad Privada
de Tacna, en la que se determind que la imagen corporativa influye significativamente
en la satisfaccion de los cliente de Plaza Vea, el cual varia de acuerdo a la imagen que
estos perciben, teniendo en cuenta la importancia de cémo los clientes reciben estas
percepciones. Segun Zeithaml, Parasuraman y Berry (2004) la calidad de servicios se
determina como el producto de un desarrollo de evaluacion que concede cuando el
cliente compara su impresioén frente a su percepcion, es decir la medicién de la calidad
de evolucién mediante la diferencia del servicio que tiene como expectativa el cliente y
el que obtiene de la empresa; y lo que sostiene al respecto Fernandez (2017) es que el uso
de la marca, considerada como evidencia por el autor, muestra el gusto del cliente por la
empresa, lo que facilita que la organizaciéon responda preguntas como ¢ quiénes somos? ;Y
a donde vamos? ;0 qué ofrecemos? Y ;qué anhelamos? Ambas respuestas conduciran a
la operacion de las mejores estrategias para mantener una imagen notable y competitiva,
con un caracter puro, accesible e innovador. En consecuencia, para hacer que el cliente
perciba una buena imagen corporativa se debe asegurar una buena experiencia de compra
dando importancia la calidad de servicio de los cajeros.

Como primer objetivo especifico se tuvo, evaluar el nivel de fiabilidad, capacidad de
respuesta, presentacion y seguridad que bridan los cajeros, segun la figura N° 2 el 45%
de los clientes encuestados nos dice que solo en algunos casos los cajeros brindan un
buen servicio, mientras que el 28% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo con el servicio
brindado. También en la figura N°5 el 42% de los clientes encuestados nos dice que solo
en algunos casos los cajeros atienden rapido mientras que el 29% estan en desacuerdo
y totalmente en desacuerdo con la rapidez de los cajeros. En tanto la figura N°6 el 37%
de los clientes encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con la ayuda
que los cajeros les brindan sin embargo el 31% nos dice que solo en algunos casos ellos
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brindan ayuda. Por otro lado, en la figura N° 11 el 80% de los clientes encuestados estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo que los cajeros deben estar correctamente uniformados,
mientras que el 12% nos dice que solo en algunos. Mientras que en la figura N°13 se observa
que el 57% de los clientes encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con que
sienten seguros al realizar sus pagos con tarjetas con los cajeros mientras que el 25% de
los clientes estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

De acuerdo ala entrevista, los cajeros tratan de dar el mejor servicio a los clientes siguiendo
sus protocolos establecidos por la empresa, pero se presentan algunos inconvenientes al
momento de atender al cliente y esto se deberia a que hay mucho personal nuevo y no
estarian totalmente capacitados. Estos resultados son coincidentes con Valencia (2015), en
su tesis paraobtener el titulo de ingeniero industrial presentada a la Universidad Politécnica
Salesiana en Guayaquil Ecuador “Aplicacién del modelo Servqual para la medicion de la
calidad del servicio de mantenimiento y limpieza de establecimiento educativos en la
empresa SYRY” donde concluye con unasrecomendaciones para potenciar mas su calidad
de servicio,porque siempre esbueno estar en permanente mejora para la satisfaccién de los
clientes; y concuerda con Rabanal y Sdnchez (2014) en su tesis de pregrado presentado a la
Universidad de San Martin de Porres (USMP), titulada “Mejora en el proceso de atencién de
cola de servicio al cliente a través de una aplicacién para supermercados”, que crearonuna
aplicacion utilizando algoritmos y modelos matematicos llamada Sistema de Mediciéon de
Tiempos de Procesos de Atencién al Clientes en Supermercados (SMTPACS), que posibilité
reducir las largas colas, el tiempo de atencion al cliente y tener una mejor distribucion
de las mismas. Lo que concuerda con Gremler, Zeithaml y Bitner (2009) al sostener que
los servicios son actos que cuentan con procesos y desempenos proporcionados por
una entidad o persona para otra entidad o persona. Se ofrecen servicios a los clientes en
refuerzo de los productos medio de la compafia. Las empresas, mayormente, no cobran
por el servicio al consumidor. Este puede mostrarse en el sitio (como cuando un trabajador
minorista colabora al cliente a situar un producto querido o responde a una pregunta) o
bien acercarse por teléfono o por internet. En consecuencia, los clientes esperan recibir
un buen servicio por parte de los cajeros en cualquier circunstancia y para ello deben estar
capacitados para brindar soluciones rapidas a los distintos problemas que se presenten
para evitar que los clientes pasen momentos desagradables.

Como segundo objetivo especifico se tuvo, analizar la imagen corporativa en sus
dimensiones:identidad, comunicaciény cultura corporativa que proyecta el supermercado.
Segun la figura N°17 se observa que el 72% de los encuestados estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo respectivamente con la familiaridad que tiene con el slogan de la
empresa, mientras que el 6% manifiestan estar en desacuerdo y solo el 20% en algunos
casos. También en la figura N°20 se observa que el 54% de los encuestados manifiestan
que las distintas formas de comunicacién en algunos casos expresan adecuadamente
los productos, mientras que el 19% estd en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
En tanto que en figura N°26 se observa que el 66% de los clientes encuestados estan
de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente con la practica de valores de los
cajeros, mientras que el 13% manifiestan estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo
y solo el 20% en algunos casos. De acuerdo a la entrevista, los colaboradores se sienten
orgullosos de trabajar en Tottus, porque la empresa cumple con lo prometido, ademas de
haberles brindado oportunidades para crecer personalmente. Ahora, dada la coyuntura, los
colaboradores se mantienen mas comunicados y comprometidos para dar una atenciéon
de calidad implementando los protocolos de bioseguridad y cumpliendo con la misién y
visién de la empresa. Estos resultados son coincidentes con la tesis de Salazar y Salazar
(2015) para obtener el titulo de licenciado en Administracién presentada a la Universidad
Privada Antenor Orrego - Trujillo, titulada “Influencia de la nueva imagen corporativa en
el comportamiento del consumidor del hipermercado Plaza Vea Real Plaza del distrito
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de Trujillo 2015” en la cual determinaron que la nueva imagen influye de manera positiva
en el comportamiento del consumidor de Plaza Vea, ya que ha sido reconocido por tener
una imagen moderna, por sus colores, el logo facil de identificar, Lo cual ha contribuido en
el posicionamiento de la nueva imagen corporativa en la ciudad de Trujillo; y con la tesis
de la tesis de Coto, Contreras y Alvares (2017) desarrollada en la Universidad Tecnolégica
de El Salvador, Centroamérica, para obtener el grado de técnico en Mercadeo y Ventas
titulado “Posicionamiento de la imagen corporativa de la empresa E.J.E S.A. de CV. Como
empresa de venta al detalle de articulo para el hogar, en el departamento de Sonsonate, El
Salvador. C.A.” en la que se concluyé que el posicionamiento de la imagen de la empresa
debia estar basado en la calidad de servicio al cliente, créditos y en la presentacién veraz
de sus productos como principales estrategias para hacer crecer el negocio dentro de
su rubro. Asimismo, Segun Del Pozo (2017) uno de los elementos basicos de la imagen
corporativa es el disefio de logotipo, el cual se basa en encontrar colores corporativos, un
nombre a la marca, tono que exprese nuestras comunicaciones, slogan que explique lo que
se esté realizando. Por otro lado, Borges (2007) define en su elemento visual al logotipo,
la infraestructura, los colores corporativos, los videos tutoriales basados en la empresa,
el espacio de trabajo, los paneles publicitarios, el uniforme y, sobre todo, la actitud que
transmiten los empleados. En consecuencia, es de sumo cuidado lo que la empresa
proyecte en los distintos medios de prensa, se debe evitar toda publicidad engafosa, para
evitar la mala imagen. Ademas, es importante la comunicacion fluida entre colaboradores,
asi como la practica de valores, el cumplimiento de la misidn y visidén para proyectar una
buenaimagen.

Como tercer objetivo especifico, fue conocer la satisfaccion y percepciéon de los clientes
de Tottus, segun la figura N°7 el 49% de los clientes encuestados nos dice que solo en
algunos casos los cajeros estan con la mejor disposicién para atenderlos sin embargo el
36% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo. Segun la figura N°8 el 49% de los clientes
encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con el trato que les brindan los
cajeros sin embargo el 30% nos dice que solo en algunos son atendidos de buena manera.
Por otro lado, en la figura N°10 el 53% de los clientes encuestados estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo con que los cajeros se preocupan por atenderlos sin embargo el
27% nos dice que solo en algunos casos. En cuanto a la percepcion de los clientes, segun
la figura N° 22 se observa que el 56% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo y
totalmente de acuerdo respectivamente que Tottus forma parte de circulo de relaciones
frecuente, mientras que el 12% estd en desacuerdo. Asimismo, en la figura N° 23 se
observa que el 44% de los encuestados manifiestan que en algunos casos los precios son
competitivos, mientras que el 7% esté en desacuerdo. Por otro lado, segUn la figura N° 28
se observa que el 36% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo y totalmente de
acuerdo respectivamente con la atencién y solucién de los reclamos, mientras que el 31%
estd en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Asimismo, el 31% solo en algunos casos.

De acuerdo a la entrevista, los colaboradores afirman que a la empresa le falta mas
comunicacién con los directivos, les gustaria expresar sus ideas, aunque no llegan hasta
los altos mandos, pero siempre trabajan acorde las exigencias para brindar un buen
servicio al cliente y proyectar una buena imagen hacia el pUblico. Estos resultados son
coincidentes con Guzman (2019) en su tesis de pregrado para la Universidad Privada de
Tacna titulada “La imagen corporativa y su influencia en la satisfaccién de los clientes en
Plaza Vea Peru, en la ciudad de Tacna periodo 2018” en la que se determiné que la imagen
corporativa influye significativamente en la satisfaccién de los cliente de Plaza Vea, el cual
varia de acuerdo a la imagen que estos perciben, teniendo en cuenta la importancia de
como los clientes reciben estas percepciones con el fin que opte por realizar su compra en
la empresay por lo consiguiente satisfaga sus necesidades.
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Asimismo, Gremler, Zeithaml y Bitner (2009) definen al servicio al cliente como el
ofrecimiento de servicios a los clientes en refuerzo de los productos medio de la compainia.
Las empresas, mayormente, no cobran por el servicio al consumidor. Este puede mostrarse
en el sitio (como cuando un trabajador minorista colabora al cliente a situar un producto
guerido o responde a una pregunta) o bien acercarse por teléfono o por internet y
Guerra (2012) indica que la imagen de una empresa significa confianza, significa que una
organizacién es admirable, tanto en términos de servicio, talento humano, productos,
participaciéon en la sociedad, emprendimiento, lo que genera alegria durante la bUsqueda
de comodidad de la empresa a lado del cliente. Por consiguiente, Tottus brinda calidad de
servicio, pero seria bueno que siga en mejora continua para llegar a la excelencia y, por
ende, proyectar una buena imagen.

CONCLUSIONES

* Segun la prueba chi — cuadrado de Pearson, se demuestra que existe una influencia
significativa dado que P es <a 0,05 quedando demostrada la hipotesis.

* EL 51% de clientes no estan satisfechos con la capacidad de respuesta de los cajeros,
sin embargo, consideran que su nivel de confiabilidad, presentacién y la seguridad que
brindan al momento de realizar sus compras es buena.

« Existe una favorable imagen corporativa por sus colores, por la relaciéon con el cliente
y por sus valores y conductas de los colaboradores lo que contribuye a un mejor
posicionamiento del supermercado frente a sus competidores.

* Sereconoce una insatisfaccion de los clientes por el tiempo que les lleva hacer colas o
por la atencidn recibida, lo que genera que en esos casos perciban una mala experiencia
de compray por ende se queden con una percepciéon negativa del supermercado.
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ANEXO 1
ENCUESTA PARA MEDIR LA CALIDAD DE

SERVICIO E IMAGEN CORPORATIVA QUE
BRINDAN LOS CAJEROS DE TOTTUS
MALL PLAZA TRUJILLO

*Obligatario

EDAD ~

Tu respuesta

GEMERO *

O Masculine

O Femenino

¢Usted considera que los cajeros de Tottus Mall Plaza Trujillo muestran interés por
resolver problemas? *

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O En algunos casos

O De acuerdo

O Totalmente de acuerde

;Los cajeros de Tottus Mall Plaza brindan un buen servicio? *

O Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo
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;Los cajeros de Tottus le generan confianza? =

O Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

En algunos casos

De acuerde

Totalmente de acuerdo

O0O0O0O0

;Los cajeros comunican con anticipacion el cierre de tienda? *

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

En algunos casos

De acuerdoe

Totalmente de acuerde

O OO

;Usted es atendido con rapidez por los cajeros? ~

O Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
En algunos casos

De acuerdoe

O OO0O0

Totalmente de acuerde

;Los clientes reciben ayuda de los cajeros ante un problema? ~

O Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo

~~
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;Los cajeros cuentan con la mejor disposicion para atender a los clientes? *

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O En algunos casos

O De acuerde

O Totalmente de acuerdo

;Considera usted que los cajeros de Tottus dan un buen trato y atienden con
amabilidad? ~

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O En algunos casos
O De acuerde
O

Totalmente de acuerdo

;Usted recibe una atencion personalizada por parte de los cajeros? *

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

En algunos casos

Totalmente de acuerdo

O
O De acuerde
O

;Los cajeros se preocupan por atender bien a los clientes? *

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O En algunos casos
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;Considera usted que los cajeros deben estar correctamente uniformados? *

O O0OO0OO0O0

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

En algunos casos

De acuerde

Totalmente de acuerdo

;Esta de acuerdo con la cantidad de cajas disponibles para atender? ~

O O0OO0OO0O0

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

En algunos casos

De acuerde

Totalmente de acuerdo

;5e siente seguro al realizar sus pagos con tarjetas de crédito en los cajeros de
Tottus? *

O

©OO0OO0O0

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

En algunos casos

De acuerds

Totalmente de acuerdo

;Los clientes respetan las normas al momento de formar la cola? *

@)
@)
@)

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

En algunos casos
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iSe siente identificado con la marca de |z empresa? *

O Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

En algunos casos

De acuerde

Totalmente de acuerde

O
O
O
O

iConsidera que los colores de la entidad son agradables? *

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O En algunos casos

O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

i Se siente familiarizado con el slogan de la empresa? *

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O En algunos casos

O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

iCree usted que es slogan captz la atencion del cliente? *

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

(O Enalgunos casos
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;Se siente mas comodos haclendo sus compras por la pagina web? *

O Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

En algunos casos

De acuerde

Totalmente de acuerdo

O
O
O
O

¢La comunicacion por radio, tv, internet, redes sociales, prensa escrita expresan
adecuadamente los productos que ofrece Tottus? *

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O En algunos casos

O De acuerde

O Totalmente de acuerdo

;Le gustaria ser protagonista de un spot publicitario para Tottus? ~

O Totalmente en dezacuerdo
O En desacuerdo

O En algunos casos

O De acuerde

O Totalmente de acuerdo

i Considera usted a Tottus parte de su circulo de relaciones frecuentes? ~

O Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo
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¢Los precios de los productos son competitivos? *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
En algunos casos

De acuerde

©0O0OO0O0O0

Totalmente de acuerdo

¢Con que frecuencia acude a las instalaciones de Tottus? *

O

Totalmente en desacuerdo
O Endesacuerdo

En algunos casos

De acuerde

Totalmente de acuerdo

(OO e)

;Tottus es siempre su primera opcion? *
O Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo

O En algunos casos

O De acuerdo

(O Totalmente de acuerdo

;Considera que los cajeros practican los valores de la empresa? *

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O En algunos casos
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ANEXO 2

GUIA DE ENTREVISTA PARA UN CAJERO

1.  ¢Esté totalmente comprometido con la visién, misién y objetivos de Tottus en
la ciudad de Truijillo?

2. ;Se siente orgulloso de trabajar en Tottus en la ciudad de Trujillo?

3. ¢Considera que existe espiritu de lealtad de los colaboradores hacia la
Empresa. Por qué?

4. ;Considera que sus companeros estan totalmente capacitados para brindar
una buena imagen de Tottus?

5. ¢Considera que es importante la comunicacién en el trabajo?

6. ¢Considera que los directivos toman en cuenta las opiniones de los
colaboradores para mejorar la calidad de servicio y por ende mejorar la
imagen corporativa?
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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo determinar si el uso del
etiquetado nutricional afecta la decisibn de compra de los consumidores
piuranos del supermercado Tottus en el afio 2020. EL problema formulado
para lainvestigacion fue: ; Cual es la influencia del etiquetado nutricional en la
decisién de compra de los consumidores piuranos del supermercado Tottus
en el afno 20207 Y se plante6 como hipdtesis que el etiquetado nutricional
si influye significativamente en la decisién de compra de los consumidores
piuranos en el ano 2020

El tipo de investigacibn de acuerdo a la orientacién fue de enfoque
cuantitativo y de diseno transversal. Para la recolecciéon de datos se utilizé
la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento. La poblacion
estuvo conformada por 175 000 personas y nuestra muestra por 150 personas
segun formula. Como conclusién se determiné mediante las técnicas e
instrumentos utilizados que el etiquetado nutricional si influye en la decision
de compra del consumidor piurano. Ademas, se pudo conocer que la mayoria
de los encuestados leen el etiquetado lo que conlleva una mayor informacion
por parte de los consumidores y también se pudo identificar como principal
motivo la falta de tiempo la falta de lectura de los etiquetados.

Palabras claves: Etiguetado nutricional, decisién de compra

ABSTRACT

The present investigation aimed to determine whether the use of nutrition

labelling on products affects the purchase decision of Piuran consumers

in the Tottus supermarket in the year 2020. The problem formulated for the

research was: What is the influence of the nutritional labelling on the purchase

decision of the Piuran consumers of the Tottus supermarket in the year 20207?

And it was hypothesized that nutrition labelling does significantly influence
the purchasing decision of consumers in Piura in 2020

The type of research according to the orientation was of a quantitative
approach and of a transversal design. For data collection, the survey was
used as a technique and the questionnaire as an instrument. Our population
consisted of 175,000 people and our sample consisted of 150 people. As a
conclusion, it was determined through the techniques and instruments used
that nutrition labeling does influence the purchase decision of consumers
in Piura. In addition, it was found that most of those surveyed read the label,
which leads to greater information from consumers, and it was also possible
to identify as the main reason the lack of time to read the labels.

Keywords: Nutrition labelling, purchasing decision
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. INTRODUCCION

Hoy en dia en el mercado existen distintos productos que son muy complejosy elaborados.
Estos cuentan con atributos de seguridad y nutriciéon los cuales muchas personas no son
capaces de encontrar e interpretar. A veces estos productos son etiquetados de tal forma
que los consumidores no puedan tener una mayor comprension de los componentes
agregandoles ingredientesy procesos complicados. Este estudio tuvo por objetivo general,
determinarsielusodel etiquetado nutricionalenlos productos afectaladecisionde compra
de los consumidores piuranos del supermercado Tottus en el afio 2020 y como objetivos
especificos: Identificar los factores y grupos de referencia que influyen en la decisiéon de
la compra, determinar el porcentaje de personas que leen la informacion nutricional de
los productos, identificar cuales son los motivos del porque la gente no se detiene a leer
el etiquetado nutricional. Para ello fue necesario tomar en cuenta los factores externos e
internos que involucran el proceso de la decisidon de compray a la vez estos se subdividen
en mas factores. Rodriguez y Rabadan (2013) indican que los factores culturales: clase
social, culturales y subculturales tienen una serie de aspectos que influyen a la hora de
adquirir un producto o servicio. Referente al etiquetado nutricional Taylor y Wilkening (2008)
mencionan que es una herramienta para ayudar a los consumidores en la identificaciéon de
los alimentos que integran una dieta saludable especialmente a través de la comparaciéon
de los nutrientes contenidos en los viveres.

Como apoyo a este estudio se encontraron investigaciones similares como el de
Rodriguez y Sdnchez (2016) que, en su articulo para la revista cientifica y tecnolégica UPSE,
denominado “Las etiquetas nutricionales y su influencia en las decisiones de compras”
destaca los beneficios que contrae poner etiquetas nutricionales de facil entendimiento
que adviertan los altos contenidos de sal, grasas, calorias y azUcar de los alimentos. A
nivel local se encontré la investigacion de Rojas y Garcés (2016) denominada “Factores
que determinan la decisién de compra online de los consumidores piuranos basado en el
modelo business-to-consumer, Piura afio 2016", cuyo objetivo fue identificar los factores
que determinan la decisidon de compra online de los consumidores piuranos basado en un
modelo Business-To-Consumer en el aiio 2016.

Esta investigacidon busca analizar el nivel de conocimiento de las personas sobre el
contenido de los productos alimenticios y se pretende concientizar a las personas sobre
la importancia de tener conocimiento de los diferentes tipos de etiquetados nutricionales
y saber interpretarlos para generar un mejor estilo de vida, con el fin de reducir
enfermedades producto de una mala alimentacién como Lo es el sobrepeso, la diabetes, el
hipercolesterolemia, enfermedades cardiovasculares. Con lo anteriormente mencionado
se establece la pregunta: ;Cual es la influencia del etiquetado nutricional en la decision de
compra de los consumidores piuranos del supermercado Tottus en el afio 20207?

Il. MATERIAL Y METODOS

Lainvestigacion es de enfoque cuantitativo, ya que los datos obtenidos seran cuantificados
y analizados estadisticamente. Es de nivel descriptivo, puesto que el interés de la
investigacion es la descripcion y la explicacién de cierto fendmeno mediante un punto de
vista objetivo.

Con respecto diseno de la investigacién, esta es de corte transversal, ya que se buscara
medir las variables y recolectar datos en un momento determinado. Es correlacional,
porque buscar una relacién entre ambas variables.
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Lapoblaciéon estuvo conformada por 175 000 personas que realizan compras mensualmente
en el supermercado Tottus ubicado en el centro comercial Open Plaza; la muestra fue de
150 personas, calculada con el método de poblacion finita, con margen de confianza de
95%. El instrumento empleado fue un cuestionario de 11 preguntas aplicado a los clientes
del supermercado Tottus ubicado en el centro comercial Open Plaza con la finalidad
de determinar si el uso del etiguetado nutricional influye en la decisidon de compra del
consumidor. Para la aplicacion de la encuesta se utilizd la herramienta de Google Forms.
Para el procesamiento y analisis de resultados, se utilizé el programa SPSS 22.0 aplicando
la prueba de chi cuadrado para contrastar las hipdtesis correspondientes. Finalmente
se conté con fichas de validacion del cuestionario, el cual tiene como finalidad medir la
confiabilidad en la que el instrumento se ajusta a las variables.

IHI.LRESULTADOS

Figura 1: Factores que influyen en la decision de la compra

Necesidad
19%

Precio - Calidad
54%

Marca
15%

Fuente: Encuestas aplicadas - Elaboracion propia

El factor mas importante segun los encuestados fue el de precio — calidad siendo elegido
por el 54% de los encuestados, en segundo lugar, tenemos el factor de necesidad que fue
elegido por el 19 % de los encuestados, en tercer lugar, tenemos el factor marca elegido por
el 15 % de los clientes encuestados, finalmente el factor menos importante considerado
por los encuestados fue el de deseo siendo elegido.
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Figura 2: Grupos de referencia que influyen en la decisidon de compra

MNadie__ Familia
39% 4%
‘ “~_ Amigos
Compafieros de 8%
trabajo/estudio
2%

Fuente: Encuestas aplicadas - Elaboracion propia

En el gréafico 2 el 42 % de los encuestados indico tener como grupo de referencia a su
familia mientras que el 39% indico tener como grupo de referencia a ningin grupo de
personas, por otro lado, un 9% tiene como grupo de referencia comentarios de internet, el
8% de amigos y finalmente el 2% tiene como grupos de referencia a sus compafneros de
trabajo/estudio.

Figura 3: Porcentaje de personas que leen el etiquetado nutricional

Fuente: Encuestas aplicadas - Elaboracién propia

Segun la encuesta aplicada el 64 % del total de los encuestados indicd que si lee el
etiquetado nutricional mientras que el 36 % restante indicé no leer el etiquetado.
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Figura 4: Frecuencia con la que las personas se fijan en el etiquetado

Nunca Muy
3% frecuentemente

Raramente 13%

15%

Frecuentemente
27%

Ocasianalmente
42%

Fuente: Encuestas aplicadas - Elaboracién propia
SeguUnelinstrumentoaplicadoel42%deencuestadosefijaeneletiquetadoocasionalmente,

mientras que el 27% lo hace frecuentemente, el 15% lo realiza raramente, el 13 % muy
frecuentemente y finalmente el 3% de encuestados nunca se fija en el etiquetado.

Figura 5: Motivo por el que las personas no leen las etiquetas
nutricionales

Precio es comodo

No tengo tiempo 19.30%

27.70%

Tamano de letra

Idioma -
8.40% muy pequeno
25.30%
No se como
interpretarlo
19.30%

Fuente: Encuestas aplicadas - Elaboracién propia

En el grafico 5 se muestra que el 27.7% de los encuestados que no leen las etiquetas
nutricionales sefalan que el motivo por el que no Lo hacen porque no tienen tiempo, el
25.3% no lo hace porque el tamafno de letra es muy pequeno, el 19.3% no Lo hace porque
no sabe cémo interpretarlo, el 19.3% no lee las etiquetas nutricionales porque el precio es
comodoy 8.4% no lo hace por el idioma.
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Figura 6: Cambios que favoreceria una mayor lectura de la
informacioén nutricional en los clientes

Cambiar tipo de
etiquetado
17.60%

Cambiar formato
32.20%

Cambiar tamafio
34.10%

Cambiar ubicacion
16.10%

Fuente: Encuestas aplicadas - Elaboracion propia

Segun el grafico 6 de la encuesta realizada, el 34.1% de los encuestados menciona que
debe cambiar el tamaiio, el 32.2% mencionan que debe cambiar el formato, el 17.6% que
debe cambiar el tipo de etiquetado y el 16.1% que debe cambiar la ubicacién del etiquetado
nutricional

Figura 7: Percepcion del etiquetado nutricional establecido por el
gobierno peruano

Muy Malo
Malo___ 2%

.— Muy Bueno
33%

Bueno _—
58%

Fuente: Encuestas aplicadas - Elaboracién propia

En el grafico 7 se aprecia que el 57% de los encuestados considera que el etiquetado
nutricional es bueno, el 34% percibe el etiquetado nutricional como muy bueno, por otro
lado, el 7% piensa que el etiquetado nutricional establecido por el gobierno peruano es
malo y el 2% considera que es muy malo.
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Figura 8: ¢ El etiquetado nutricional le ofrece seguridad en salud a la
hora de adquirir algun producto?

Totalmente en
desacuerdo
1%

En desacuerdo_‘
3% A

___Totalemente de
acuerdo
24%

_ De acuerdo
47%

Fuente: Encuestas aplicadas - Elaboracion propia

Segun la encuestarealizada, se aprecia que el 47% de los encuestados considera que estan
de acuerdo con que el etiguetado nutricional les ofrece seguridad a la hora de adquirir algun
producto, el 25% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que el etiquetado nutricional
ofrece algun tipo de seguridad, el 24% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo,
el 3% se encuentra en la posicién de desacuerdo con que el etiquetado nutricional ofrece
algun tipo de seguridad en salud al adquirir productos y finalmente el 1% se encuentra
totalmente en desacuerdo con que el etiquetado nutricional genera seguridad en salud a
la hora de adquirir cierto producto.

IV. DISCUSION

Para el desarrollo de la discusién se tuvo en cuenta los resultados obtenidos gracias a
la aplicacion del instrumento. Esta investigaciéon tuvo como objetivo principal determinar
si el etiguetado nutricional influye significativamente en la decisién de compra de los
consumidores piuranos en el afo 2020, se confirm& la validez de la hipétesis propuesta
por lo que el etiquetado si influye en la decision de compra del consumidor piurano. Esto
difiere con la investigacion realizado por Naranjo (2016) quien indica que el etiquetado de
alimentos representa una valiosa herramienta para ayudar a los consumidores a tomar
decisiones informadas, pero senala que el etiqguetado nutricional termina no siendo el
decisor final de la compra en la mayoria de las personas, siendo influenciados por factores
como la publicidad y el mercadeo. El resultado de la presente investigaciéon coincide con
un estudio realizado por la Compaiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica
(CPI, 2020) que analiza el impacto de los octégonos en el consumidor peruano. El estudio
arrojé que el 51.8 % de personas al ver que el producto tiene uno o los cuatro octégonos
lo compran con menos frecuencia mientras que el 47% en la misma situacion deja de
compras esos productos.
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En el primer objetivo especifico que buscar identificar los factores y grupos de referencia
que influyen en la decisidon de compra, en donde se validé la hipoétesis, el cual menciona
que el factor calidad-precio y la familia como grupo de referencia son los mas importantes
para los clientes de Tottus de la ciudad de Piura. Esto concuerda con la investigacion
realizada por Garcia y Gastulo (2018), el cual busc6 estudiar los factores que influyen en la
decisién de compra del consumidor para la marca Metro - Chiclayo. Los resultados fueron
evaluados con escala de Likert en donde el factor precio fue el que mas prevalecié con
un puntaje de 3.23 sobre los demas factores como promocion, envase y ubicacion. Con
lo comparado en ambas investigaciones, se puede afirmar que el precio es el factor que
mas influye en las personas a la hora de adquirir cierto producto y/o servicio..No obstante,
estos resultados pueden variar de acuerdo al nivel socio-econdédmico de las personas, la
culturay diferentes aspectos internos que poseen los consumidores.

En el segundo objetivo especifico, se buscé determinar el porcentaje de personas que leen
la informacion nutricional. Se confirmé la validez de la hipotesis, el cual menciona que
el porcentaje de personas que leen el etiquetado nutricional es mayor que el porcentaje
de los que no lo hacen. En un estudio realizado por el Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI, 2018) en donde se
analizo el porcentaje de personas que leen el etiqguetado nutricional. Dicho estudio obtuvo
como resultado que el 55% de los encuestados dicen leer el etiquetado nutricional, de ese
porcentaje el 61.1% dice entender la informacién nutricional plasmada en la etiqueta, pero
solo el 15.9% respondid correctamente cuando se le pregunté por aspectos nutricionales
presentes en la etiqueta. De acuerdo a lo comparado, el estudio realizado por INDECOPI
coincideconlosresultadosobtenidosenlainvestigacion,yaqueenamboscasoselresultado
lanzd un porcentaje mayor en las personas que si leen el etiquetado nutricional sobre los
que no leen. Cabe recalcar que dicho estudio anteriormente mencionado fue realizado un
ano antes que el Gobierno Peruano establezca los octégonos. Dichos octégonos facilitan
la lectura e interpretacion de los mismos, lo que se estima que el porcentaje de personas
que leen el etiqguetado nutricional actualmente es mayor al de ese entonces.

Finalmente, en el tercer objetivo especifico, se buscé identificar cuales son los motivos
del por qué la gente no se detiene a leer el etiquetado nutricional, en donde se validd
la hipétesis, esto quiere decir que el principal motivo por el que las personas no leen el
etiguetado nutricional es por falta de tiempo. Un estudio realizado por el Foro Productores
Agro Industriales de Soja (La Voz, 2014) buscé estudiar el porcentaje de personas que leen el
etiquetado nutricional en la ciudad de Cérdoba, Argentina y cuéales eran las razones por las
gue no lo hacian. En dicho estudio se llegé a la conclusién de que el 70% de los encuestados
no leen el rotulado por falta de confianza en la informacién que estos les brindan. Con
lo comparado en ambas investigaciones, se puede afirmar que ambos estudios lanzan
resultados diferentes, siendo en una de ellas la falta de tamafo de la letra del etiquetado
nutricional y en el otro, la falta de confianza en el rotulado es la razén que mas prevalecio.
Sin embargo, debemos tener en cuenta que los estudios fueron realizados en diferentes
paises, por ello, el estudio fue realizado a personas con cultura diferente.

V. CONCLUSIONES

1. Se determind que el etiquetado nutricional influye significativamente en la decision de
compra de los consumidores piuranos del supermercado Tottus en el afio 2020 ya que al
contrastar la hipétesis el nivel de significancia del valor de Chi cuadrado es menor que
0.05 (0,000 < 0.05) rechazandose asi la hip6tesis nula y aceptando la hipotesis alterna.
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2.Elfactor calidad - precio se establecié como el mas determinante para los consumidores
siendo el mas elegido por los encuestados puesto que el consumidor siempre buscara
obtener un mayor beneficio econémico sin descuidar la calidad del producto.

3.Los consumidores si leen el etiquetado nutricional. EL 64% de personas encuestadas si
leen la informacién nutricional de los productos frente al 36% que no lo leen. Esto se
debe a la implementacién de las advertencias nutricionales que la lectura aumenté por
parte de los consumidores

4.Casi la totalidad de encuestados esta informado de tema acerca de que todo alimento
procesado (nacional o extranjero) que sobrepase los pardametros establecidos de sodio,
azUcar y grasas saturadas por el Ministerio de Salud deben llevar octégonos. También
se conocid que los 2 etiqguetados mas conocidos por los consumidores peruanos son
el octégono actualmente utilizado en el pais y el semaforo nutricional que pudo ser
utilizado en lugar del octégono.

5.Se identifico que le principal motivo por lo que la gente no se detiene a leer el etiquetado
nutricional es por falta de tiempo mientras que el segundo motivo resultd ser el tamafo
de letra muy pequeno y el tercer motivo es el no saber interpretar la informacion
nutricional.
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RESUMEN

EL presente trabajo tiene como objetivo general determinar la influencia del
endomarketing en el nivel de percepcién de imagen interna de los colaboradores de la
Compafia Minera Antamina S.A. en la provincia de Huari. EL enunciado del problema fue
Cual es la influencia del endomarketing como factor critico en la imagen interna de la
Compafia Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, Regién Ancash - 20207 y su hipoétesis:
El endomarketing como factor critico influye de manera significativa en laimagen interna
de la Compaiia Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, Regién Ancash — 2020.Usando
una muestra no probabilistica por conveniencia de 120 trabajadores para su analisis,
se trabajé con una metodologia no experimental con método inductivo. Para ello se
utilizaron como técnicas la encuesta y la entrevista y como instrumentos, el cuestionario
y la guia de entrevista, respectivamente. Para contrastar la hip6tesis se aplicé la prueba
estadistica Chi — cuadrado, donde se determiné que el endomarketing influye de manera
significativa en la imagen interna de los colaboradores de la Compaiiia Minera Antamina
S.A, con un valor p=000 < 0.05, guedando demostrada la hipétesis. Con los resultados
obtenidos, se concluye que las estrategias de endomarketing aplicadas por la empresa
contribuyeron a la efectividad de una buena percepcién de imagen interna por parte de
los colaboradores, indicando que la empresa realiza una gestién oportuna de sus recursos
humanos otorgandoles las condiciones adecuadas para desarrollar sus actividades.

Palabras claves: Endomarketing, imagen interna, estrategias.

ABSTRACT

This work aims to determine the influence of endomarketing on the level of internal image
perception of the employees of Minera Antamina Company S.A. in the province of Huari.
The problem statement was: What is the influence of endomarketing as a critical factor
in the internal image of Compania Minera Antamina S.A., Province of Huari, Ancash Region
- 20207 and their hypothesis: Endomarketing as a critical factor significantly influences
the internal image of Compania Minera Antamina S.A., Huari Province, Ancash Region -
2020. Using a non-probabilistic sample for convenience of 120 workers for its analysis,
we worked with a non-experimental methodology with an inductive method. For this
purpose, the survey and the interview were used as techniques and, as instruments, the
questionnaire and the interview guide, respectively. To contrast the hypothesis, the Chi-
square statistical test was applied, where it was determined that the endomarketing
significantly influences the internal image of the collaborators of Minera Antamina
Company S.A., with a value p=000 < 0.05, being the hypothesis demonstrated. With the
results obtained, it is concluded that the endomarketing strategies applied by the
company contributed to the effectiveness of a good perception of internal image by the
collaborators, indicating that the company performs a timely management of its Human
Resources, providing them with the adequate conditions to develop their activities.

Key words: Endomarketing, internal image, strategies.
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. INTRODUCCION

Actualmente, estan surgiendo empresas mas competitivas y exigentes, consumidores
cada vez mas sofisticados y grupos de interés que esperan mas en términos de gestion
empresarial. De acuerdo con Barranco Saiz (2014) y Medeiros(2017) , autores inmersos
en el tema, lo anteriormente mencionado hace referencia al endomarketing, como un
conjunto de técnicas que influyen positivamente en laimagen interna de una organizacion,
buscando motivary fortalecer larelacidon que existe entre la empresay sus colaboradores.
Asimismo, causa un impacto positivo en la buena imagen de una organizacién, ayudando a
mejorar la relacién con ellos, el logro de objetivos comunes y el incentivo adecuado para
que el colaborador realice un trabajo de calidad.

En nuestro pais, la mayoria de las empresas buscan proyectar una correctaimagen externa,
en particular orientando sus estrategias en atraer, retener y fidelizar a sus clientes. Sin
embargo, las organizaciones han comenzado a dar mas importancia a la imagen interna
que proyectan a sus empleados, ya que son el recurso mas valioso de la empresay generan
en ella reconocimiento y sostenibilidad en el mercado.

Para Merodio (2014), las empresas deben estar orientadas a crear valor desde un punto de
vista interno y sus estrategias deben buscar principalmente el bienestar integral de sus
empleados. Segun el autor, esta es la Unica manera de crear un equilibrio entre el marketing
externo e interno de la empresa, teniendo como premisa que es de vital importancia
mantener motivados tanto a los clientes como a los colaboradores.

La Compania Minera Antamina es una de las empresas mineras mas importantes del Perg,
siendo una de las mayores productoras peruanas de concentrados de cobre y zinc, y una
de las diez minas de cobre mas grandes del mundo en términos de volumen de produccion.
Debido al crecimiento y desarrollo de la empresa, sus esfuerzos se han orientado en
crear un plan de promocién enfocado en fomentar una buena imagen entre sus grupos
de interés, ya que se ha identificado que existe un claro desacuerdo por parte de algunos
colaboradores debido a una débil estructuracién en la gestiéon de sus actividades de
bienestar integral. Lo anteriormente mencionado, ha traido como consecuencia una mala
imagen interna dentro de la empresa, causando un alto grado de insatisfaccion y falta de
compromiso de parte de los colaboradores.

Con la finalidad de hacer frente a esta problematica, la presente investigacion se orienta
a determinar la influencia del endomarketing como factor critico en la imagen interna
percibida por los colaboradores de la Compania Minera Antamina S. A. ano 2020.

1.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

¢Cual es la influencia del endomarketing como factor critico en la imagen interna de la
Compania Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, Regién Ancash - 2020?

1.2. HIPOTESIS

El endomarketing como factor critico influye de manera significativa en la imagen interna
de la Compania Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, Regién Ancash —2020.
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1.3. OBJETIVOS
1.3.1. Objetivo general

Determinar la influencia del endomarketing como factor critico en laimagen interna de la
Compafia Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, Regién Ancash —2020.

1.3.2 Objetivos especificos

« |dentificar las estrategias de endomarketing que actualmente aplica la Compafhia
Minera Antamina S.A,, Provincia de Huari, Regién Ancash —2020.

» Evaluar la percepcién de imagen interna que tienen Llos colaboradores de la Compafia
Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, Regién Ancash —2020.

e Conocer la estrategia de endomarketing que mas influye en la percepcién de imagen
interna que tienen los colaboradores de la Compafia Minera Antamina S.A., Provincia
de Huari, Regién Ancash —2020.

Il. METODOLOGIA

2.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

Tipo: Aplicada
Nivel: Explicativa

2.2. POBLACION Y MUESTRA DE ESTUDIO
Poblacion
Para el presente estudio, la poblacién estard conformada por los 120 colaboradores de la
guardia Ay B del area de operaciones de la Compania Minera Antamina S.A.
Marco muestral
Reporte de personal en planilla de la Compafia Minera Antamina S.A

Unidad de analisis

La unidad de anélisis estard conformada por cada uno de los colaboradores en planilla de
la Compafia Minera Antamina S.A.

Muestra

Por ser la poblacién pequefa, la muestra equivale a la poblacién muestral, es decir
comprende a los 120 colaboradores mencionados anteriormente.

2.3. DISENO DE INVESTIGACION

El disefo de investigacion es de tipo explicativo causal de corte transversal,
Por que establece relaciones causales entre las variables objeto de estudio.

X| —|Y

X: Endomarketing
Y: Nivel de percepcion de imagen interna
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2.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Técnicas de recoleccion de datos

Su aplicacién a los colaboradores , permite conocer
Encuesta la influencia del endomarketing sobre la percepcion de
imagen interna de la empresa.

Aplicada al gerente de operaciones de la empresa
para conocer las estrategias de endomarketing se
estan aplicando y su impacto en laimagen interna de
los colaboradores.

Entrevista

Instrumentos de recoleccion de datos

Conformado por 19 preguntas en base a la escala de

Cuestionario Likert, vinculadas a las variables objeto de estudio.

Comprende 10 preguntas que seran aplicadas al
gerente operaciones para conocer las razones de
la aplicacién de las estrategias endomarketing y su
implicancia en laimagen interna.

Guia de entrevista

2.5. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Para el procesamiento de datos se utilizé el sistema electrénico de cémputo Microsoft
Excel 2016.Por otro lado, para el analisis de los datos obtenidos y su tratamiento estadistico
se aplicé el programa SPSS versiéon 27

Asimismo, las encuestas se desarrollaron con el formulario Google Forms.

lll. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. PRESENTACION DE RESULTADOS CUANTITATIVOS
Objetivo especifico 1:

Identificar las estrategias de endomarketing que actualmente aplica la Compania Minera
Antamina S.A., provincia de Huari, regién Ancash —2020.

Tablal. La empresa realiza capacitaciones al personal

Calificacién fi %
Siempre 108 90.00%
Casi siempre 12 10.00%
Aveces 0 0.00%
Casinunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
TOTAL 120 100.00%

Fuente: Encuestas aplicadas a los colaboradores de las guardias A y B del drea de
operaciones de la Compania Minera Antamina S.A.
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Interpretacion: Como se puede observar en la figura, el 90.00% de los

colaboradores encuestados manifiestan que la empresa siempre realiza

capacitaciones al personal, mientras que el 10.00% de los colaboradores

encuestados manifiestan que la empresa casi siempre realiza capacitaciones
al personal.

Tabla 2. Ascensos y aumentos a los colaboradores de manera justa

Calificacion fi %
Siempre 8 6.67%
Casi siempre 20 16.67%
Aveces 92 76.67%
Casinunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
TOTAL 120 100.00%

Fuente: Encuestas aplicadas a los colaboradores de las guardias A y B del drea de
operaciones de la Compania Minera Antamina S.A.

Interpretacion: Como se puede observar en la figura, el 76.67% de los

colaboradores encuestados manifiestan que a veces los ascensos y aumentos

que realiza la compania son justos, mientras que el 16.67% de los colaboradores

encuestados manifiestan que casi siempre los ascensos y aumentos que
realiza la compania son justos.

Objetivo especifico 2:

Evaluar la percepcién de imagen interna que tienen los colaboradores de la Compahia
Minera Antamina S.A., provincia de Huari, regién Ancash —2020.

Tabla 3. La empresa brinda un adecuado ambiente interno para el
desarrollo de los colaboradores

Calificacién fi %
Siempre 110 91.67%
Casi siempre 8 6.67%
Aveces 1.67%
Casinunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
TOTAL 120 100.00%

Fuente: Encuestas aplicadas a los colaboradores de del drea de operaciones de la
Compania Minera Antamina S.A.

Interpretacion: Como se puede observar en la figura, el 91.67% de los

colaboradores encuestados manifiestan que la empresa siempre brinda un

adecuado ambiente interno para su desarrollo, mientras que el 6.67% de los

colaboradores encuestados manifiestan que casi siempre la empresa brinda
un adecuado ambiente interno para su desarrollo.
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Tabla 4. Colaborador altamente satisfecho con el clima laboral de la
organizacion

Calificacion fi %
Siempre 18 15.00%
Casi siempre 80 66.67%
Aveces 22 18.33%
Casinunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
TOTAL 120 100.00%

Fuente: Encuestas aplicadas a los colaboradores de las guardias A y B del drea de
operaciones de la Compania Minera Antamina S.A.

Interpretacion: Como se puede observar en la figura, el 66,67% de los

colaboradores encuestados manifiestan que casi siempre se sienten altamente

satisfechos con el clima laboral de la organizacion, mientras que el 18,33% de

los colaboradores encuestados manifiestan que a veces se sienten altamente
satisfechos con el clima laboral de la organizacion.

Tabla 5. La organizacion realiza una gestion oportuna de sus
Recursos Humanos

Calificacion fi %
Siempre 2 1.67%
Casi siempre 100 83.33%
Aveces 18 15.00%
Casinunca 0 0.00%
Nunca 0 0.00%
TOTAL 120 100.00%

Fuente: Encuestas aplicadas a los colaboradores del Area de Operaciones de la
Compania Minera Antamina S.A.

Interpretacion: Como se puede observar , el 83.33% de los colaboradores

encuestados perciben que CASI SIEMPRE la organizacion realiza una

gestién oportuna de sus Recursos Humanos, mientras que el 15.00% de los

colaboradores encuestados perciben que A VECES la organizacion realiza una
gestién oportuna de sus Recursos Humanos.

Objetivo especifico 3:

Conocer la estrategia de endomarketing que mas influye en la percepciéon de imagen
interna que tienen los colaboradores de la Compaiiia Minera Antamina S.A., provincia de

Huari, regién Ancash —2020.
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Tabla 6. Distribucién porcentual de la percepcion de imagen interna
con respecto a las estrategias de endomarketing

e .. Desarrollo y Comunicacion Bonos y
Calificacion . .
capacitaciones interna ascensos
fi % fi % fi %
TOTAL 35 29.17% 32 26.67% 53 4417%

Fuente: Encuestas aplicadas a los colaboradores de las guardias A y B del drea de
operaciones de la Compania Minera Antamina S.A.

Interpretaciéon: Como se puede observar en la figura, el 44.17% de los
colaboradores encuestados manifiestan que la estrategia de endomarketing
que maés utiliza la empresa es la de bonos y ascensos.

3.2. PRESENTACION DE RESULTADOS CUALITATIVOS
Objetivo especifico 1

Identificar las estrategias de endomarketing que actualmente aplica la Compania Minera
Antamina S.A, provincia de Huari, regién Ancash —2020.

Tabla 7. Estrategias de endomarketing que actualmente utiliza
Minera Antamina S.A

Objetivo

Preguntas de
investigacion

Comentario

Cita de apoyo

Identificar las

estrategias de

endomarketing
que actualmente
aplica laCompania

¢.Qué estrategias

dendomarketing

aplica Antamina
actualmente?

Las estrategias
de endomarketing
que actualmente
aplica la empresa
son: desarrollo,
capacitaciones,
bonos, ascensosy
comunicacién interna.

“Laempresaa lolargo
de los anos ha logrado
direccionar sus actividades
al bienestar interno. con
capacitaciones, bonos
y ascensos y buen clima

laboral .La comunicacién
interna ha permitido que
nuestros trabajadores se
identifiquen con la empresa
y con el desarrollo de sus
actividades”.

Minera Antamina
S.A., provincia de
Huari, regién Ancash
—-2020.

¢;Cualesla

estrategia
aplicada por la
empresa para

la retencién

delcapital humano.

La empresa les ofrece
a sus colaboradores
buenas condiciones, no
solo econdmicas, sino
también de ambiente
de trabajo, buenos
turnos de trabajo.
Ademaselclimay
desarrollo laboral son
importantes también
son importantes.

“Para ello tenemos un
programa denominado
"Maximice su contribucion”.
Buscamos que la persona
conozca que lo que estad
haciendo es importante
para su dreay para la
empresa Paralelamente,
buscamos desarrollar
a lapersona, y eso es
enriquecer el puesto de
trabajo”

Fuente: Aplicacion de entrevista al gerente de operaciones de la Compania Minera
Antamina S.A., noviembre de 2020.
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Objetivo especifico 2:
Evaluar la percepcion de imagen interna que tienen los colaboradores de la Compaiia
Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, Regién Ancash — 2020.

Tabla 8. Percepcién de imagen interna que tienen los colaboradores
de la organizacion

Objetivo !’reguptas.c’ie Comentario Cita de apoyo
investigacion
» “Laidea del primer
Dentro de la Dentro de la gestion programa es identificar
gestion de derecursos humanos | g5 experiencias previas
Recursos laempresa ha que puedan predecir un
Evaluar la Humanos ¢ qué implementado desemperio futuro mas
percepcion de programas ha :g:os'f;tnea”;gz_ que con preguntas te"éricas
imagen interna implementado la “Seleccion Efica.z" y como “qué haria ud.. "y con
que tienen los compafia? - : el otro programa buscamos
colaboradores de Empleo local”. contratar personal de
la Compainia Minera nuestra drea de influencia
Antamina S.A., operativa”.
provincia de Huari,
regién Ancash - ;La compaiiia - ]
2020. cuenta conalgin | Elprograma con el L programa consiste en
brindarle Coaching, red de
programa para | que cuentalaempresa contactos: se desarrolla
los trabajadores para los trabajadores una metc;dologia para
que dejande que dejan de formar determinar las metas que
formar parte parte de Antamina es tienen luego de salir de la
de la empresa el outplacement. \
Antamina? empresa:.

Fuente: Aplicacion de entrevista al Gerente de Operaciones de la Compania Minera
Antamina S.A, noviembre de 2020.

Objetivo especifico 3:

Conocer la estrategia de endomarketing que mas influye en la percepciéon de imagen
interna que tienen los colaboradores de la Compaiia Minera Antamina S.A., provincia de
Huari, regién Ancash —2020.

Tabla 9. Estrategia de endomarketing que mas influye en la
percepcion de imagen interna de los colaboradores

Objetivo Preguntas de investigacion Comentario
Conocer la estrategia de A2 . La estrategia de
. ) ¢(Cual es la estrategiade : )
endomarketing que mas . L endomarketing mas
. ., endomarketing mas influyente | . .
influye en la percepcién de . influyente que ha aplicado
. ; . que se ha aplicado en la . .
imagen interna que tienen los i . la compafia para mejorar
. compafia para mejorar la . .
colaboradores de la Compafnia . ) . laimagen interna que
. . o imagen interna que perciben . .
Minera Antamina S.A,, provincia . perciben sus trabajadores
) -, sus trabajadores sobre esta?
de Huari, regién Ancash -2020. es la de bonosy ascensos.

Fuente: Aplicacion de entrevista al gerente de operaciones de la Compania Minera
Antamina S.A, noviembre de 2020.
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3.3. DOCIMASIA DE HIPOTESIS

Objetivo general

Determinar la influencia del endomarketing como factor critico en laimageninterna de la
Compania Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, Regién Ancash —2020.

Hipotesis estadistica

Hipotesis alterna (H1):ELendomarketing como factor criticoinfluye de manera significativa
en la imagen interna de la Compania Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, Regién
Ancash - 2020.

Hipotesis nula(H0): ELendomarketing como factor critico noinfluye de manera significativa
en la imagen interna de la Compania Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, Regién
Ancash -2020.

Tabla 10. Prueba de chi-cuadrado para las estrategias de
endomarketing e imagen interna de los colaboradores de la empresa

Estadisticos Valor gl Si?l.)::itr;gtli)ca
Chi-cuadrado de Pearson 159,796a 9 ,000
Razén de verosimilitud 151,752 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 87,165 1 ,000
N de casos validos 120

Interpretacion: De acuerdo a los resultados de la prueba Chi Cuadrado utilizada
para contrastar la hipdtesis de investigacion, se puede observar que el valor
de significancia estadistica p=,000 < 0.05, por lo cual se acepta la hipotesis
alternativa y se rechaza la nula, concluyendo que existe una influencia
significativa del endomarketing en la percepciéon de imagen interna de los
colaboradores de la Compania Minera Antamina S.A,,

DISCUSION DE RESULTADOS

Con relacion al objetivo general: Determinar la influencia del endomarketing como factor
critico en laimagen interna de la Compaiiia Minera Antamina S.A., provincia de Huari, region
Ancash - 2020, se determin6é mediante la prueba estadistica chi — cuadrado, que el valor
de significancia fue menor a 0.05, lo cual indica que existe una influencia significativa del
endomarketing en la percepciéon de imagen interna de los colaboradores de la Compaiia
Minera Antamina S.A., Provincia de Huari, regién Ancash —2020 con un 95% de confiabilidad.

Por otro lado, de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacién cuantitativa,
mediante las encuestas realizadas a los colaboradores, se puede apreciar en la tabla
N° 3, que el 76.67% de los colaboradores manifiestan que la empresa siempre les ofrece
oportunidades para aumentar sus conocimientos, mientras que el 20.83%, casi siempre.
Asimismo, en la tabla N° 4, se expresa que el 75.83% de los colaboradores manifiestan
que la empresa siempre realiza programas que permiten atender sus necesidades de
desarrollo y capacitacién, mientras que el 20.00%, casi siempre.
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Los resultados anteriormente mencionados, coinciden con la afirmacién de De Medeiros
(2017) en el que el endomarketing es una estrategia innovadora que abre la posibilidad
de mejorar la relacién entre la administracién general y los empleados, porque crea
mecanismos de motivacién y compromiso, permite la retencion del talento humano y
aumenta su productividad.

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacién presentada, coincidimos en que
la influencia del endomarketing que aplica la empresa incide significativamente en la
percepcién de imagen interna del colaborador de la Compania Minera Antamina S.A.

Con relacion al objetivo especifico N° 1: Identificar las estrategias de endomarketing que
actualmente aplica la Compaiia Minera Antamina S.A., provincia de Huari, region Ancash -
2020, decimos que Tarillo (2016), en su investigacién sobre las practicas de endomarketing
y su relacién con el compromiso organizacional de los trabajadores de la Compaiiia
Minera Poderosa S.A., refuerza la estrategia de retencidén del personal bajo capacitaciones
e incentivos apropiados, para concretar asi su compromiso y, al mismo tiempo, para
promover su desempeno. Argumento que coincide con los resultados obtenidos en la
investigacion cuantitativa, donde en la tabla N° 1, se puede apreciar que el 90.00% de los
colaboradores manifiestan que la empresa siempre realiza capacitaciones al personal,
mientras que el 10.00%, casi siempre. De igual manera, en la tabla N° 5, el 76.67% de los
colaboradores manifiestan que a veces los ascensos y aumentos que realiza la compania
son justos, mientras que el 16.67% casi siempre.

Teniendo en consideracion la informacion cualitativa a través de la entrevista al gerente
de operaciones, las estrategias de endomarketing que actualmente aplica la empresa son:
desarrolloy capacitaciones,bonosyascensosy comunicaciéninterna. Ademas, laempresa
les ofrece a sus colaboradores buenas condiciones, no solo econdmicas, sino también un
buen ambiente de trabajo, buenos turnos de trabajo y constante desarrollo laboral.

Basandonos en los resultados anteriormente dichos, coincidimos que las estrategias
que influyen significativamente en la percepcién de imagen interna del colaborador de
Antamina son las capacitaciones, ascensos, bonos y comunicacion interna, las cuales
motivan al personal, aumentan su productividad y se promueve un crecimiento integral
dentro de la organizacion.

Con relacion al objetivo especifico N° 2: Evaluar la percepcion de imagen interna que
tienen los colaboradores de la Compaiiia Minera Antamina S.A., provincia de Huari, regién
Ancash-2020, encontramos que Costa (como se cité en Chang, 2016), afirma que laimagen
que tengan los publicos internos de la institucién en la que se desempefian es de vital
importancia, ya que ellos son miembros y arquitectos de su identidad, y al mismo tiempo
receptoresy transmisores de la imagen organizacional.

Por otro lado, de los resultados obtenidos en la tabla N°3 en la encuesta aplicada a los
colaboradores, se puede observar que el 91.67% de estos manifiestan que la empresa
siempre brinda un adecuado ambiente interno para su desarrollo, mientras que el 6.67%
casi siempre. Asimismo, en la tabla N° 5, el 83.33% de los colaboradores encuestados
perciben que casi siempre la organizacioén realiza una gestion oportuna de sus recursos
humanos, mientras que el 15.00% a veces.

De igual forma, segun la entrevista realizada al gerente de operaciones, la percepcion de
imageninterna por parte de los colaboradores esbuena, esto se halogrado conlaaplicacion
de estrategias y programas que buscan brindarle estabilidad y proteger al trabajador
durante y después de su permanencia en la empresa, estas son: programa empleo local,
programa outplacement, capacitaciones, buena comunicacion, entre otras.
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Basandonos en los resultados anteriores, coincidimos en que la imagen interna es el
sello a través del cual una empresa sera ser identificada y distinguida por su equipo de
trabajo. Asimismo, rescatamos que Antamina ha trabajado constantemente en proyectar
una buena imagen interna a sus colaboradores brindandoles una retribucién salarial justa,
buenas condiciones de trabajo, valores empresariales y estabilidad laboral.

Con relacion al objetivo especifico N° 3: Conocer la estrategia de endomarketing que mas
influye en la percepcion de imagen interna que tienen los colaboradores de la Compaiiia
Minera Antamina S.A., provincia de Huari, region Ancash - 2020, fundamentandonos
en los resultados de la encuesta, en la tabla N° 6 se puede inferir que el 44.17% de los
colaboradores encuestados manifiestan que la estrategia de endomarketing que mas
emplea la empresa son los bonos y ascensos.

Del mismo modo, a través de la entrevista realizada al directivo de Antamina, la estrategia
de endomarketing mas influyente que se ha aplicado en la compaiiia paramejorar laimagen
interna que perciben sus trabajadores son los bonos y ascensos. Asimismo, mencioné que
estay todas las estrategias que se aplican estan enfocadas a que el trabajador sepa que lo
que esta haciendo es importante para su areay, sobretodo, para la empresa.

De esta manera coincidimos con Deloitte Touche Tohmatsu Limited (2018) en su articulo
de investigacion sobre el Monitoreo de las tendencias 2018: Los 10 principales temas que
forjardn la mineria en el afio venidero, cuando menciona que las comparfias mineras deben
cambiar sus perspectivas para dirigir sus esfuerzos al empleado mediante la creaciéon
de una cultura de inclusién basada en estrategias de incentivos econémicos, identidad y
compromiso que se vean reflejadas en la satisfaccién y la percepcién de una buena imagen
interna por parte de los mismos.

Coincidiendo con los resultados anteriormente dichos, la estrategia de endomarketing
que mas influye en la percepciéon de imagen interna de los colaboradores de Antamina
son los bonos, ya que son un incentivo econémico que es visto por el trabajador como una
retribucién extra al buen trabajo y desempefio que realiza.

IV. CONCLUSIONES

* Sedeterminé que el endomarketing influye de manera significativa en laimageninterna
de los colaboradores de la Compania Minera Antamina S.A,, tal como se aprecia en la
prueba de chi-cuadrado; cuyo p=,000 < 0.05, guedando demostrada la hipoétesis.

* Lasestrategiasdeendomarketing que actualmente aplicala CompafniaMinera Antamina
S.A.son las capacitaciones, ascensos, bonosy comunicacién interna, las cuales motivan
al personal, al aumento de su productividad y promueven un crecimiento integral
dentro de la organizacion.

e Las estrategias de endomarketing aplicadas por la empresa contribuyeron a la
efectividad de una buena percepcién de imagen interna por parte de los colaboradores,
la cual se vio reflejada en el mayor porcentaje de respuestas que brindaron, indicando
que la empresa realiza una gestidon oportuna de sus Recursos Humanos otorgandoles
las condiciones adecuadas para desarrollar sus actividades.

* Laestrategia de endomarketing que mas influye en la percepcion de imagen interna de
los colaboradores de la Compaiia Minera Antamina S.A. son los bonos por productividad,
pues es visto por el trabajador como un incentivo tangible y econdmico que retribuye su
esfuerzo, dedicacién y compromiso.
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ANEXO 1. CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES: El presente cuestionario tiene como objetivo primordial

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA INFLUENCIA DEL
ENDOMARKETING EN LA PERCEPCION DE IMAGEN INTERNA DE
LOS COLABORADORES DE LA COMPANIA MINERA ANTAMINAS.A.

recopilar

informacién importante acerca de la influencia del endomarketing como factor critico en
laimagen interna de la Compania Minera Antamina S.A. Solicitamos a usted que responda
de manera pertinente y objetiva, de tal forma que nos puedan brindar informacién exacta
sobre la realidad de los hechos.

A continuacion, se presentan 19 items, a los cuales debera responder para determinar
la importancia de cada uno de ellos, se aplicdé una escala de Likert del 1al 5, en donde 1
representa el puntaje mas bajo y b representa el puntaje mas alto.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
DATOS DEL ENCUESTADO
SEXO Femenino Masculino
EDAD
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iTEMS

CALIFICACION

1. ¢La organizacioén realiza capacitaciones al personal para desarrollar
mejor las actividades?

2. iLa organizacién realiza un proceso de selecciéon de manera técnica
y transparente?

3. ¢La organizacion ofrece a sus colaboradores oportunidades de
aumentar sus conocimientos en forma general?

4. iLa organizacion realiza programas que permiten atender las
necesidades de capacitacion de los colaboradores?

5. ¢La organizacién realiza promociones y ascenso a los colaboradores
de manera justa?

6. ;Se respetan las funciones consideradas en los distintos cargos y
departamentos de la organizacion?

7. ¢La organizacion indica los valores institucionales a todos sus
colaboradores?

8. ;Los colaboradores conocen las actividades que realiza la
organizacion?

9. (Los cambios que realiza la empresa son comunicados con
anticipacién a los colaboradores?

10. ¢Las metas y los objetivos de la empresa son divulgados con los
colaboradores?

11. ¢La empresa brinda un adecuado ambiente interno para el
desarrollo de las actividades de los colaboradores?

12. ;La organizacién comparte y fomenta valores éticos empresariales
dentro de la organizaciéon?

13. ¢,La empresa brinda una eficiente gestién de cultura organizacional
en todos sus niveles de jerarquizacion?

14. ;La empresa promueve la politica de fomentar la participacion
activa de los trabajadores?

15. SegUn su percepciodn, ;la organizacion presenta una oportuna
gestién de sus Recursos Humanos?

16. ¢ Se siente altamente satisfecho como trabajador con el clima
laboral en el que realiza sus actividades?

17. ¢ Las estrategias de endomarketing generan en usted una
percepcion positiva de laimagen interna que presenta la
organizacion?




ANEXO 2. GUIA DE ENTREVISTA

ENTREVISTA PARA MEDIR LA INFLUENCIA DEL ENDOMARKETING EN
LA PERCEPCION DE IMAGEN INTERNA DE LOS COLABORADORES DE
LA COMPANIA MINERA ANTAMINAS.A.

INSTRUCCIONES: La presente entrevista tiene como objetivo primordial recopilar
informacién importante acerca de la influencia del endomarketing como factor critico en
la imagen interna de la Compania Minera Antamina S.A. Solicitamos al sefor Hilder Cruz,
Gerente de Operaciones de la empresa, responda de manera pertinente y objetiva, de tal
forma que nos puedan brindar informacidn exacta sobre la realidad de los hechos.

A. Datos del entrevistado

Nombres y Apellidos Hilder Cruz

Sexo Masculino

Edad 53 afnos

Cargo dentro de la empresa Gerente de Operaciones

B. Preguntas

1.

10.

¢En qué medida participa la direccién general en el logro de los estandares de
gestion del capital humano y desde cuando se aplicaron?

¢ Qué criterios se aplican para evaluar el desempefo de los trabajadores?

Dentro de la gestién de Recursos Humanos ¢qué programas ha implementado la
compania?

¢La bajarotacion de personal dentro de la empresa es una ventaja general?
¢Cual es la estrategia aplicada por la empresa para la retencién de capital humano?

¢Lacompainiia cuenta con algin programa para los trabajadores que dejan de formar
parte de Antamina?

¢Qué estrategias de endomarketing aplica Antamina actualmente?

:Se puede considerar asertiva la comunicacién interna entre directores y
colaboradores?

¢Cual es la estrategia de endomarketing mas influyente que se ha aplicado en la
compania para mejorar laimagen interna que perciben sus trabajadores sobre esta?

¢.Considera que sus colaboradores responden a su trabajo con mucha dedicaciény
COMpPromiso en su ejecucion?
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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo analizar la influencia de las estrategias
de marketing sobre el posicionamiento de la empresa Repuestos Rios S.
R. L en el mercado de Sullana, afno 2020. El estudio, por su nivel, es de tipo
es explicativo y presenta un disefio no experimental — transaccional-
correlacional. El problema planteado fue: ;de qué manera las estrategias de
marketing influyen sobre el posicionamiento de la empresa Repuestos Rios S.
R.Lenelmercado de Sullana, afno 20207 Se utilizé un cuestionarioy una guiade
entrevista como instrumentos de recoleccién de datos; la guia de entrevista
fue aplicada al gerente general de la empresa, mientras que el cuestionario
fue aplicado a 298 clientes; finalmente, se concluyd que el posicionamiento
de la empresa Repuestos Rios S. R. L en el mercado de Sullana durante el aio
2020 se ve influenciado por las estrategias de marketing establecidas por la
propias empresa, las mismas que consisten en ofrecer productos de calidad y
con buena presentacion, tener un buen sistema de abastecimiento y variedad
de productos a un precio accesible

Palabras Claves: estrategias de marketing, posicionamiento

ABSTRACT

The research aims to analyze the influence of marketing strategies on the
positioning of the company “Repuestos Rios” S. R. L in the Sullana market,
year 2020. The study, by its level, is of type is explanatory and presents a
non-experimental - transactional- correlational design. The problem raised
was: How do marketing strategies influence the positioning of the company
“Repuestos Rios” S. R. L in the Sullana market, year 20207; a questionnaire and
an interview guide were used as data collection tools; the interview guide was
applied to the general manager of the company, while the questionnaire was
applied to 298 customers; finally, it was concluded that the positioning of the
company Repuestos Rios S. R. L in the Sullana market during the year 2020
is influenced by the marketing strategies established by the company, which
consist in offering quality products with good presentation, having a good
supply system and variety of products at an affordable price

Keywords: Marketing strategies, positioning
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. INTRODUCCION

La investigaciéon tiene el propésito de contribuir al conocimiento existente sobre las
estrategias de marketing y su relevancia en el posicionamiento de mercado en el ambito
comercial, ademas es pertinente porque permite utilizar la teoria del marketing para
disefar estrategias acerca de la industria automovilistica, que favorecen a su desarrollo y
crecimiento en el mercado nacional.

Asimismo, el estudio se realiza porque la empresa Repuestos Rios tiene la necesidad
de fortalecer las estrategias de marketing que utiliza con la finalidad de mejorar el
posicionamiento que tiene en el mercado actual

Como antecedentes de esta investigacion se encuentra en el &mbito local a Vidarte (2017)
quien en su investigacidn denominada “Estudio del mercado idiomdtico para diseAar
una estrategia de posicionamiento publicitario. Caso prdctico: Instituto de Idiomas de la
Universidad Nacional de Piura”, realizada en la Universidad Nacional de Piura, tiene como
objetivo general disefiar una estrategia de posicionamiento publicitario para el Instituto
de Idiomas de la Universidad Nacional de Piura. La investigaciéon es de tipo descriptivo,
presenta un disefio no experimental. Utiliz6 como instrumento de investigacién al
cuestionario el mismo que se aplicd a una muestra de 196 personas; con la cual se logré
concluir que elinstituto de idiomas necesita destinar recursos para promocionar la entidad,
ya gue su posicionamiento se encuentra no es considerable, ya que se encuentra detras de
su competencia directa ICPNA y UDEP. En el ambito nacional se encuentra a Villavicencio
(2017) en su investigacién denominada “Estrategias de marketing y posicionamiento en la
empresa Intcomex Peru S.A.C., Lima, 2017” de la Universidad César Vallejo, que tuvo como
objetivo identificar la relaciona entre las estrategias de marketing y el posicionamiento
en la empresa Intcomex PerU S.A.C., Lima, 2017. Es una investigacién de tipo descriptivo
correlacional y presenta un disefio no experimental debido a que no se manipulado ninguna
variable; se utilizé como instrumento de recoleccion de datos al cuestionario, el mismo
que se aplicdé a una muestra de 83 clientes y se logré llegar a la siguiente conclusion: se
determind que existe una relacién significativa de 0.714 entre las variables estudiadas. En
el &mbito internacional se encuentra a Ludefa (2015) en su tesis de pregrado denominada
“Estrategias de Marketing y Posicionamiento de la Agencia de Viajes Andariegos Tours
de la ciudad de Santo Domingo” de la Universidad Regional Auténoma de los Andes
(Uniandes); tiene como objetivo general disefar estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento de la agencia de viajes Andariegos Tours de la ciudad de Santo Domingo;
la metodologia de esta investigacién es de caracter inductivo — deductivo debido a que
se utilizé para generar una respuesta particular al problema presentado; utilizé como
instrumento de recoleccién de datos a la encuesta, la misma que fue aplicada a los clientes
de laempresay mediante la cual se obtuvo las siguientes conclusiones: laimplementaciéon
de la propuesta sobre la aplicaciéon de las estrategias de Marketing es fundamental para el
éxito de las organizaciones, permitiendo el uso eficiente de los recursos, la consecuencia
de los objetivos propuestos y el logro de las metas.

La investigacion plantea como objetivo general analizar la influencia de las estrategias de
marketing sobre el posicionamiento de la empresa Repuestos Rios S.R. L en el mercado de
Sullana durante el aino 2020; ademas se plantearon los objetivos especificos: 1) Determinar
el nivel de posicionamiento de la empresa Repuestos Rios S.R.L en el mercado de Sullana
durante el afno 2020, 2) conocer el nivel de aceptacion de las estrategias de marketing
utilizadas por la empresa Repuestos Rios S. R. L en el mercado de Sullana durante el afio
2020;3) conocer los medios de marketingy publicidad empleadas por laempresa Repuestos
Rios S. R. L en el mercado de Sullana durante el afo 2020.El estudio presenta como
hipoétesis general: Las estrategias de marketing influyen de forma positiva y significativa
sobre el posicionamiento de la empresa Repuestos Rios S.R.L durante el ano 2020,y como
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hipdtesis especificas presenta: 1) EL posicionamiento de la empresa Repuestos Rios S.R.L
en el mercado de Sullana durante el afno 2020 es favorable; 2) El nivel de aceptacion que
tiene las estrategias de marketing utilizadas por Repuestos Rios S.R.L con respecto a sus
clientes es favorable, 3) La empresa Repuestos Rios S.R.L utiliza como medio de marketing
y publicidad a las redes sociales.

IILMETODOLOGIA

El disefio del trabajo de investigacion es no experimental, transaccional, descriptivo,
porque su proposito es describir las estrategias de marketing y posicionamiento, y analizar
su interrelacién en un momento dado. Ademas, la recoleccion de datos se realizé en un
momento Unico. Asimismo, busca establecer la relacion de causalidad entre las variables
estudiadas las estrategias de marketing y el posicionamiento.

La poblacion de estudio estd conformada por el total de nUmero de clientes:1321 personas.
Para obtener la muestra se utilizé la formula de la muestra finita obteniéndose 298
personas. Asimismo, se empleé: la encuesta y la entrevista. La primera fue aplicada a
los clientes de la empresa Repuestos Rios y la entrevista se realizé al propietario de la
empresa. Para la encuesta se utilizé un cuestionario de 13 preguntas cerradas y para la
entrevista una guia de entrevista de 10 preguntas abiertas.

lll. RESULTADOS
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A continuacién, se detallan los resultados obtenidos en la aplicacion de los instrumentos
utilizados, el primer instrumento es una entrevista aplicada al gerente general de la
empresa Repuestos Rios S.R.L y el segundo instrumento basado en la escala de Likert
cuenta con cinco alternativas las cuales van desde (1) = nunca, (2) = casi nunca, (3) = a veces,
(4) = casi siempre (5) = siempre.

Resultado del objetivo general: analizar la influencia de las estrategias de marketing sobre
el posicionamiento de la empresa Repuestos Rios S.R. L en el mercado de Sullana, afo 2020.

Tabla 1. Influencia de las estrategias de marketing sobre el posicionamiento
de la empresa Repuestos Rios S. R. L en el mercado de Sullana, afio 2020

Calidad de | Presentacion | Abastecimiento VR Precios Aceptacion
del .
producto | del Producto del producto accesibles | del mercado
producto

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Nunca 8 3% 10 3% 4 1% 3 1% 0 0% 7 2%

Casi 0 | 0% | 10 | 3% 1 4% | o |low| 0 | 0% | o | ow
nunca

A veces 0 0% 40 13% 40 13% 18 | 6% 9 3% 1 0%

Casi 90 | 30% | 69 | 23% | 70 23% | 90 | 30% | 74 | 25% | 97 | 33%
siempre

Siempre | 200 | 67% 169 57% 173 58% 187 | 63% | 215 | 72% 193 65%

Total 298 | 100% | 298 100% 298 100% | 298 |100% | 298 |100% | 298 | 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la tabla 1 muestran que los clientes consideran en un 67% que siempre
la empresa Repuestos Rios S. R. L ofrece productos de calidad, en un 57% que siempre sus
productos tienen buena presentacion, un 58% que siempre tienen buen abastecimiento




de los productos, un 63% considera que tiene buena variedad de productos; mientras
que un 72% considera que los precios son accesibles; estos factores influyeron en los
clientes, quienes estiman en un 65% que la empresa Repuestos Rios S. R. L siempre tiene
buena aceptacién en el mercado. De esta forma se demuestra la influencia positiva de las
estrategias de marketing utilizadas por la empresa en el posicionamiento que tiene en el
mercado de Sullana.

A continuacién, se presentan los resultados del primer objetivo especifico: Determinar el
nivel de posicionamiento de la empresa Repuestos Rios S.R.L en el mercado de Sullana
durante el afo 2020.

Tabla 2. Nivel de posicionamiento de la empresa Repuestos Rios
S.R.L en el mercado de Sullana durante el afo 2020.

. L Servicio de .
Confianza | Aceptacion L Frecuencia . L.
. atencion al Satisfaccion
del cliente | del mercado . de compra
cliente
N° % N° % N° % N° % N° %
Nunca 0 0% 7 2% 0 0% 0 0% 6 2%
Casinunca 0 0% 0 0% 0 0% 2 1% 0 0%
Aveces 9 3% 1 0% 15 5% 8 3% 14 5%
Casisiempre | 65 | 22% 97 33% 70 23% 82 28% 85 29%
Siempre 224 | 75% | 193 | 65% 213 71% 206 | 69% | 193 65%
Total 298 | 100% | 298 | 100% 298 100% 298 | 100% | 298 | 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados de la tabla 2 muestran que la empresa Repuestos Rios S. R. L tiene en un
75% la total confianza de los clientes, un 71% considera que ofrece un buen servicio al
cliente; mientras que un 69% acude de forma frecuente a realizar sus compras en sus
instalaciones y 65% se encuentre satisfecho con los productos y servicios que brindan;
originando que tengan un 65% de aceptacion en el mercado. De esta forma se demuestra
que el posicionamiento de la empresa en el mercado de Sullana es favorable, debido que
se obtuvieron resultados mayores al promedio.

A continuacion, se presentan los resultados del segundo objetivo especifico: conocer el
nivel de aceptacion de las estrategias de marketing utilizadas por la empresa Repuestos
Rios S. R. L en el mercado de Sullana durante el afio 2020.

Tabla 4. Nivel de aceptacion de las estrategias de marketing utilizadas por la
empresa Repuestos Rios S. R. L en el mercado de Sullana durante el afio 2020.

Calidad del Abastecimiento Redes sociales Descuentos y
producto del producto ofertas
N° % N° % N° % N° %
Nunca 8 3% 4 1% 0 0% 1 0%
Casinunca 0 0% M 4% 4 1% 0 0%
A veces 0 0% 40 13% 14 5% 26 9%
Casi siempre 90 30% 70 23% 62 21% 36 12%
Siempre 200 67% 173 58% 218 73% 235 79%
Total 298 100% 298 100% 298 100% 298 | 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la tabla 3 muestran que las estrategias utilizadas por la empresa
Repuestos Rios S. R. L tienen buena aceptacion por parte de sus clientes; un 67% considera
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que la empresa ofrece productos de calidad, un 58% se encuentra satisfecho con el
abastecimiento de la empresa, mientras que un 73% considera que la publicidad realizada
por redes sociales es buena, finalmente, un 79% esta satisfecho con los descuentos y
ofertas que ofrece la empresa.

A continuacion, se presentan resultados del tercer objetivo especifico: conocer los medios
de marketing y publicidad empleadas por la empresa Repuestos Rios S. R.L en el mercado
de Sullana durante el afo 2020.

Tabla 5. Medios de marketing y publicidad empleadas por la empresa
Repuestos Rios S. R. L en el mercado de Sullana durante el afio 2020.

Redes sociales Radio/Tv

N° % N° %

Nunca 0 0% 26 9%
Casinunca 4 1% 104 35%
Aveces 14 5% m 37%
Casi siempre 62 21% 57 19%

Siempre 218 73% 0 0%
Total 298 100% 298 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la tabla 4 muestran que la publicidad realizada a través de las redes
sociales tiene mayor aceptaciéon por parte de los clientes con un 73%,; frente a un 19% de
la radio y la televisién. Indicandose que las redes sociales son las eficientes para realizar
publicidad gracias a su gran alcance en menor tiempo.

IV. DISCUSION
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A partir de los resultados obtenidos a través de los instrumentos de recoleccién de datos
y la docimasia de hipdtesis para determinar la relacién de las variables estrategias de
marketing y posicionamiento: se acepta la validez de la hip6tesis general: las estrategias de
marketing influyen de forma positiva y significativa sobre el posicionamiento de laempresa
Repuestos Rios S.R.L durante el afio 2020; esto resultado concuerda con los resultados
presentados por Alvarado (2013) quien en su investigacion menciona que las estrategias
utilizadas como la diferenciacion de la competencia y precios accesibles contribuyen al
posicionamiento de la empresa en el mercado local, coincidiendo con los resultados de
estainvestigacién demostrados en la Tabla 1, donde sefala que las estrategias que facilitan
el posicionamiento de una empresa son los precios accesibles y calidad de producto enla
estrategia de diferenciacién de la competencia.

En lo que respecta a la primera hipoétesis especifica: es favorable el posicionamiento de la
empresa Repuestos Rios S.R.L durante el afio 2020; a través de la comparacién de la teoria
y de los antecedentes se puede afirmar que la segmentacion del mercado es un requisito
para establecer el posicionamiento de la empresa; sin embargo los resultados obtenidos
difieren de la investigacién de Villavicencio (2017) porque segUn esta investigacion los
aspectos importantes que contribuyen a establecer el posicionamiento de la empresa
en los clientes son confianza (75%), el servicio al cliente (71%), y la frecuencia de compra
(69%) tal y como se refleja en la Tabla 2.

Con relacion a la segunda hipdtesis especifica: existe aceptacion favorable de las
estrategias de marketing en la empresa Repuestos Rios S.R.L durante el afio 2020, Vidarte




(2017) manifiesta que los elementos virtuales como las redes sociales tienen mayor
aceptacion por parte del publico objetivo, y conforman parte de la plaza, abastecimiento
o0 medio utilizado para llegar al cliente, porque contribuyen a cubrir las necesidades de
forma mas rapida, esto concuerda con Lo expuesto en la tabla 3 donde se manifiestan que
los elementos importantes para el cliente son la publicidad en las redes sociales (73%) y
el abastecimiento (58%) mostrando relacién con dicha investigacion.

Finalmente, con lo que respecta a la tercera hipoétesis especifica que establece el uso
de redes sociales como medio de marketing y publicidad, Ruiz (2015) manifiesta que la
publicidad por redes sociales contribuye a mejorar la imagen corporativa de la empresa
relacionandose con lo expuesto en la Tabla 4 donde se observa que los clientes en un 73%
prefieren la utilizacién de las redes sociales para promocionar las ofertas y los productos
que la empresa ofrece, no obstante, esto no guarda concordancia con la investigacion
realizada por Orozco (2015) quien manifiesta que el mejor medio para realizar publicidad es
la televisién por el gran alcance que tiene en la sociedad.

V. CONCLUSIONES

1. El posicionamiento de la empresa Repuestos Rios S. R. L en el mercado de Sullana
durante elano 2020 se veinfluenciado por las estrategias de marketing establecidas por
la empresa, estas consisten en ofrecer productos de calidad y con buena presentacion,
tener un buen sistema de abastecimiento y variedad de productos a un precio accesible.

2. Existe un nivel aceptable de los clientes con respecto a las estrategias de marketing,
eso explica el posicionamiento de la empresa Repuestos Rios S. R. L, determinado por la
calidad de servicio al cliente, por la confianza que brinday por la satisfacciéon del cliente
al realizar sus compras de manera frecuente.

3. Las estrategias de marketing utilizadas por la empresa Repuestos Rios S. R. L en el
mercado de Sullana durante el afio 2020. tienen un nivel de aceptacién favorable parala
empresa, ya que los indices de aprobacidon superan la media establecida.

4. Los medios de marketing y publicidad empleados por la empresa Repuestos RiosS. R. L
en el mercado de Sullana durante el afio 2020 son las redes sociales que tienen un nivel
de aceptacion de 73% y volantes fisicos.
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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo general Determinar la influencia del social
media marketing en la fidelizaciéon de los clientes de la empresa Madame Crepe
Sede el Golf, distrito de Victor Larco, 2020. EL enunciado del problema fue ¢ De
qué manera el social media marketing influye en la fidelizacién de los clientes de
Madame Crepé?y su hipdtesis EL social media influye de manera significativa en
la fidelizacién de los clientes de la empresa Madame Crepe Sede el Golf — Distrito
de Victor Larco, 2020. Se empled un diseno explicativo, utilizando la técnica de la
encuesta con su instrumento el cuestionario. La poblacién estuvo constituida por
300 clientes de la empresa, de la cual se estimé una muestra de 169.; la hipbtesis
se contrasto a través de la prueba estadistica Chi Cuadrado, cuya razén de
verosimilitud es de 94,006 superior al valor de chi-cuadrado de Pearson 82,592 lo
que demuestra una influencia altamente significativa, concluyendo que el SMM
influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de Madame Crepe. Entre
los resultados mas relevantes de la investigacion, tenemos que las estrategias de
SMM vutilizadas por la empresa fueron la estrategia de captacion de leads (correo
electrénico) y la estrategia de imagen de marca (Facebook). Asimismo, el nivel
de fidelizacién de los clientes con respecto a la empresa es alto, gracias a que la
empresa ha alcanzado obtener clientes satisfechos.

Palabras claves: Social media marketing, fidelizacién del cliente, red social, correo
electronico.

ABSTRACT

This work was carried out in order to determine the influence of social media
marketing in the loyalty of customers of the company Madame Crepe Sede
el Golf- District of Victor Larco, 2020. The problem statement was: How does
social media marketing influence the loyalty of Madame Crepé’s clients? and its
hypothesis Social media significantly influences the loyalty of the clients of the
company Madame Crepe Sede el Golf - District of Victor Larco, 2020.An explanatory
design was employed, using the technique of the survey with its instrument the
questionnaire. The population was constituted by 300 clients of the company, of
which a sample of 169 was estimated. Through the statistical test Chi Cuadrado,
the hypothesis was contrasted, concluding that the SMM significantly influences in
the loyalty of the clients of Madame Crepe. Among the most outstanding results of
the research, we have that the SMM strategies used because the company was the
strategy of capturing leads (email) and the strategy of brand image (Facebook). It
also shows that the level of customer loyalty to the company is high, thanks to the
fact that the entity has managed to obtain satisfied customers.

Keywords: Social media marketing, customer loyalty, social network, email.




INTRODUCCION

La competitividad de comercio a nivel general ha desarrollado la obligacion y exigencia
de lograr herramientas actuales que, utilizadas eficazmente, permitirdn a las entidades
sacar provecho: Es asi como el social media en la mercadotecnia se ha convertido en
un aspecto muy significativo y relevante para las entidades que anhelan diferenciarse y
mantenerse como las preferidas por los clientes. Entonces, han reajustado sus estrategias
de marketing.

Pérez et al. (2017) definen que las redes sociales vinieron para establecerse y se han
trasformado en el medio de comunicacion principal de aquellas organizaciones de moda
que aventajaenventasenmercados nacionales e internacionales.Porlo que se coincide con
Iniestra (2015) en su tesis de pregrado titulada: “/Implementacién de mercadotecnia digital
a una empresa de chocolate gourmet”, segun la cual las estrategias de la mercadotecnia
digital son consideradas hoy en dia un instrumento clave tanto para las empresas como
para los clientes, puesto que a través de esta herramienta la empresa puede fidelizar a sus
clientes haciéndolos sentirse parte del negocio; entonces, una tactica de social media es
primordial para perfeccionar la percepcién de la marca e incrementar su perceptibilidad.

Peru es una nacién donde se acostumbra a utilizar mas el marketing tradicional, lo cual,
es un gran dilema ya que, en la actualidad, ante la coyuntura y en el espacio técnico que
habitamos, las actuales herramientas del social media basadas en el aprovechamiento de
la ciencia es fundamental para el progreso de la sociedad.

El uso de redes sociales virtuales como mecanismo para potenciar la imagen de las
empresas y fidelizar a los clientes es una excelente opcidn, porque las aplicaciones
digitales podrian ser primordiales para mantenerse vigente en el mundo de los negocios.

(Diaz, 2014, p.1). Malpica Chavez, S. (2016) en su tesis de pregrado titulada: “Marketing digital
de la empresa Pinkberry Peru en la red social Instagram, Trujillo 2016”, establece que la
implementacion de las herramientas del social media, como las plataformas digitales
tales como redes sociales, pagina web, correo electrénico, blogs, influyen favorablemente
en las companias, puesto que permite generar una cercania de la empresa con el usuario,
convirtiéndolo asi en un cliente fiel y propagador de la marca.

En la actualidad, en la poblacién trujillana existen organizaciones que utilizan el marketing
deredes sociales como una herramienta que potencie a suempresa obteniendo la fidelidad
de sus consumidores, sin embargo, muchas de las entidades, lo emplean de manera
errénea, generando asi un impacto desfavorable del negocio hacia sus consumidores.

El inadecuado uso de la herramienta social media marketing para la fidelizacién de
clientes, como estrategia potenciadora, mayormente ocurre por el desconocimiento de
la compaiiia acerca de este instrumento, como también, por la carencia de capacitacion
de los colaboradores referente a temas de publicidad y acercamiento con el cliente, mala
experiencia del comprador ya sea en su producto, servicio y atencién brindada, por la
existencia de organizaciones reacias al cambio, puesto que se mantienen en su zona de
confort y tienen miedo a lo desconocido; todo ello provocando la falta de implementaciéon
de esta herramienta diferenciadora, creando un ambiente de incertidumbre con el cliente,
mala reputacién generada por el consumidor insatisfecho, generando asi la pérdida de
competitividad, oportunidades y capital humano, convirtiéndose en obstaculos en el
desarrollo de la organizacién, ocasionando de esta manera el cierre del negocio; por lo cual,
la implementacion de una red social interactiva, que dé como consecuencia un excelente
vinculo de la entidad con el usuario, permitira alcanzar el objetivo de todo negocio, el cual
es potenciar su marca obteniendo la fidelidad del consumidor.
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Madame Crepe es una cadena de fast food dedicada a la comida francesa y diversos
batidos. Actualmente se encuentra en la ciudad de Piura,

Chiclayo y Trujillo; cuenta un conjunto no tan extenso de consumidores en el ambito
local y presencia en redes sociales, principalmente en Facebook. La gerencia detect6 un
problema en cuanto a sus estrategias de marketing usadas hasta la actualidad, reflejado
en el escaso provecho de informacidén de sus usuarios, de manera que, dicha circunstancia
es el resultado de la carencia de estrategias de marketing por parte de la empresa.

Por lo mencionado anteriormente, en el presente trabajo se explicara la importancia del
social media marketing en la empresa Madame Crepe y su influencia en la fidelizacion
del cliente, puesto que, como sabemos, el social media marketing permite desarrollar
acciones en las medios sociales destinadas a dar a notar sus productos o servicios a sus
clientes generando una fidelizacién con su publico objetivo.

ENUNCIADO DEL PROBLEMA

:De qué manera el social media marketing influye en la fidelizacién de los clientes de
Madame Crepé sede EL Golf distrito de Victor Larco, 2020 ?

HIPOTESIS

El social media influye de manera significativa en la fidelizacién de los clientes de la
empresa Madame Crepe Sede el Golf — Distrito de Victor Larco, 2020.

OBJETIVOS
Objetivo General

Determinar la influenciaA del social media marketing en la fidelizacion de los clientes de
la empresa Madame Crepe Sede el Golf — Distrito de Victor Larco, 2020.

Objetivos Especificos

Conocer las estrategias de social media marketing que utiliza lLa empresa Madame Crepe
Sede el Golf — Distrito de Victor Larco,2020.

Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes en la empresa Madame Crepe Sede el
Golf - Distrito de Victor Larco,2020.

Describir la conducta de los clientes frente a la estrategia del social media marketing que
realiza la empresa Madame Crepe del Distrito de Victor Larco, 2020.

METODOLOGIA

TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

Tipo: Aplicada
Nivel: Explicativa
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POBLACION Y MUESTRA DE ESTUDIO
Poblacién

De acuerdo a los datos proporcionados por parte de la Srta. Lizbeth Rojas Quiroz, Gerente
General de la empresa Madame Crepe sede el Golf, se conté con 300 clientes que asisten
al negocio.

Muestra de Estudio

Para determinar el tamafo de la muestra se aplicod la férmula para poblaciones finitas:

N*Zz*p*q

n:ez*(N—l)JrZZ*p*q

B 300 +1.96% 0.5 + 0.5
~ 0.052%(300—1) +1.962% 0.5+ 0.5

n

n =169 clientes

Donde:

N: 300 clientes de Madame Crepe
Z:1.96 (Nivela de confianza al 95%)
e: 0.05 aError de estimacion

p: 0.5 Probabilidad de éxito

g: 0.5 Probabilidad de fracaso

Disefio de Investigacion
El presente trabajo corresponde a una investigacion aplicada - explicativa.

Determinaremos el efecto de la variable independiente (social media marketing) sobre la
dependiente (fidelizacidon del cliente), de la empresa Madame Crepe sede el Golf —distrito
de Victor Larco, 2020.

La representacién gréafica es la siguiente:
Xl — Y1
Donde:

X1: Social media marketing
Y1: Fidelizacién del cliente

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
Técnica
Encuesta: Esta técnica permitié recopilar opiniones y perspectivas de los clientes

con respecto a la empresa “Madame Crepe” obteniendo como resultado informacién
relevante para el desarrollo de la investigacion.

Instrumento

Cuestionario: El cuestionario estuvo conformado por 15 preguntas, realizada de forma
virtual a los clientes de la empresa Madame Crepe sede el Golf — distrito de Victor Larco,
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2020; lo cual nos permitido obtener informacién pertinente y adecuada de la situacién
actual en la que se encuentra la empresa mencionada.

PROCESAMIENTO DE DATOS

Para el procesamiento de datos se utilizé el sistema electronico de computo Microsoft
Excel 2016. Por otro lado, para el anélisis y tratamiento estadistico se aplicé el programa
SPSSversién 27. Asimismo, las encuestas se desarrollaron con el formulario Google Forms.

La prueba estadistica que se utilizé para demostrar la hipétesis es el chi.cuadrado

Resultados y discusion Resultados
Objetivo especifico 1

Conocer las estrategias del social media marketing que utiliza la empresa Madame Crepe
Sede el Golf - distrito de Victor Larco,2020.

Figura 1: EL correo electrénico como un medio practico de
interaccién de la empresa con el cliente.

50% 46%
45%
40%
35%
30%
5% 24%
20% 16%
15% 12%
i B
5% 2%
0% | |
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Encuestas, octubre 2020.

Interpretacion: En la figura 1 se puede observar que el 24% de los clientes
encuestados estan totalmente de acuerdo con que el correo electrénico es un
medio practico de interaccion, el 46% estan de acuerdo, el 12% se muestran
indiferente, el 16% estan endesacuerdoy el 2% estan totalmente en desacuerdo.

Figura 2: Efectividad en que Madame Crepe hace uso de su red
social basica Facebook.

GC'“D RRDU
50%
40%, 36%
30%
20%
10% %
1% 1%
- [ —_
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Encuestas, octubre 2020.

Interpretacion: En la figura 2 se puede observar que el 36% de los clientes
encuestados estan totalmente de acuerdo en la manera en que Madame
Crepe hace uso de su red social basica Facebookf para dar a conocer la
marcaf mediante sus contenidos, el 56% estan de acuerdo, el 7% se muestran
indiferente, el 1% estan en desacuerdo y el 1% totalmente en desacuerdo.
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Objetivo 2

Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes en la empresa Madame Crepe Sede el
Golf —distrito de Victor Larco,2020.

Figura 3: Nivel de fidelizacién de los clientes

100% 36%
80%
60%
40%
20% 13%
- *
0%
Alto Medio Bajo

Fuente: Encuestas, octubre 2020.

Interpretacion: En la figura 3 se puede observar que el 86% de los clientes
encuestados tienen un nivel alto de fidelizacion por la confianza de sus clientes y
cumplimiento de la propuesta de valor de sus mensajes promovidos a través de sus
redes sociales, el 13% representa un nivel medio y el 1% un nivel bajo de fidelizacion.

Figura 4: Satisfaccién con el producto y servicio brindado por Madame Crepe.

70%
59%
60%

50%

40%
30%
30%

20%
9%

10%
- 1% 1%

0%

Siempre Usualmente Ocasionalmente  Inusualmente Nunca

Fuente: Encuestas, octubre 2020.

Interpretacion: En la figura 4 se puede observar que el 59% de los clientes encuestados
siempre se sienten satisfecho con el producto y servicio brindado por Madame Crepe,
el 30% usualmente, el 9% ocasionalmente, el 1% inusualmente y el 1% nunca.

Objetivo 3

Describir la conducta de los clientes frente a la estrategia del social media marketing que
realiza la empresa Madame Crepe del Distrito de Victor Larco, 2020.

Figura 5. Frecuencia de compra de los productos que ofrece Madame Crepe
50% 47%

45%

40%

35%
30% 28%

25%

20%
0
15% 13% 149

10%
o . 10“
0% —

Muy Frecuentemente Ocasionalmente Raramente Nunca

Fuente: Encuestas, octubre 2020.
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Interpretacion: En la figura 5 se puede observar que el 13% de los clientes

encuestados realizan una compra de los productos que ofrece Madame Crepe

muy frecuentemente debido a la experienciarecibida a través de sus productos,

servicio y plataformas virtuales originando momentos inolvidables para sus

clientes, el 28% frecuentemente, el 47% ocasionalmente, el 11% raramente y
el 1% nunca.

DOCIMASIA DE HIPOTESIS

La contrastacion de la hipotesis se realizé mediante la prueba estadistica Chi Cuadrado, tal

como se detallaa continuacion

Hi: El Social Media Marketing influye de manera significativa en la fidelizacién de los

clientes de laempresa Madame Crepe sede el Golf —distrito de Victor Larco, 2020.

Ho: El Social Media Marketing no influye de manera significativa en la fidelizacién de los

clientes de laempresa Madame Crepe sede el Golf —distrito de Victor Larco, 2020.

Chi Cuadrado

ChRAEETELD LEL gt asinfzii?ci::(izgiizgc:ral)
Chi-cuadrado de Pearson 82,5922 9 0
Razén de verosimilitud 94,006 9 0
Asociacion lineal por lineal 66,49 1 0
N de casos validos 169 - -
Grados de Libertad:

gl=9

Nivel de Significancia:
Alfa=0.05

La razén de verosimilitud ( 94,005) es superior al chi- cuadrado de Pearson (82.592 ) con
una significancia <a 0.05 con lo que queda demostrado la hipdtesis,aceptando la Hiy

rechazando la Ho.

Fidelizacion del Cliente
Tabla Cruzada ) - Total %
Baja % Media % Regular % Alta %

Ineficiente 10 50,00% 10 50,00% 0 0,00% 0 0,00% 20 100,00%

Social Regular | 2| 13 20,60% 31 49,20% 18 28,60% 1 1,60% 63 100,00%
C

Media Eficiente % 5 7,70% 19 29,20% 25 3850% | 16 | 24,60% 65 100,00%
Marketing Q

Excelente | @ 0 0,00% 0 0,00% 7 33,30% | 14 | 66,70% 21 100,00%

Total 28 16,60% 60 35,50% 50 29,60% | 31 | 18,30% | 169 | 100,00%

El social media marketing influye significativamente en la fidelizacién del cliente de la
empresa Madame Crepe sede el golf — distrito de Victor Larco, tal como se aprecia en la

tabla cruzada con 66.70%
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Discusion de resultados

Conrelacion al objetivo general "“Determinar la influencia del social media marketing en la
fidelizacién de los clientes de la empresa Madame Crepe Sede el Golf — Distrito de Victor
Larco, 2020", segun la y prueba de hipétesis Chi Cuadrado, la influencia es altamente
significativa dado que P<es a 0.05 con lo que queda demostrada la hipétesis.

Estos resultados coinciden con Iniestra (2015) en su tesis de pregrado titulada:
“Implementacion de mercadotecnia digital a una empresa de chocolate gourmet”, la
cual concluye que las estrategias de la mercadotecnia digital son consideradas hoy en
dia un instrumento clave tanto para las empresas como para los clientes, puesto que a
través de esta herramienta la empresa puede fidelizar a sus clientes haciéndolos sentirse
parte del negocio. Asimismo, coincidimos con Mufioz (2010) quien afirma que el marketing
de medios sociales se puede conceptualizar como el acto de educar y posibilitar la
conexion de cliente — cliente, y la colaboracion de las redes digitales para promover el
acuerdo favorable con una organizacién y sus marcas generando beneficio comercial y
posicionamiento en el mercado.

Por lo antes mencionado, afirmamos que el SMM influye de maneray significativa
en la fidelizacién del cliente de la empresa Madame Crepe, por medio del intercambio
continuo y reciproco de opiniones e informacién relevante, atencién oportuna al
consumidor, junto a la personalizaciéon del producto a través del empleo de sus tacticas
efectivas de SMM aplicadas hasta el momento, lo cual se ve reflejado en la lealtad del
usuario satisfecho por parte de la empresa, aumento de sus ventas y vinculaciéon con su
pUblico objetivo, ocasionando de esta manera su fidelidad de ellos.

Con relacion al objetivo especifico 1: “Conocer las estrategias de social media marketing
que utiliza la empresa Madame Crepe Sede el Golf — distrito de Victor Larco, 2020”, se
puede apreciar que en la figura N°2, el 56% de los clientes encuestados estan de acuerdo
con la efectividad en que Madame Crepe hace uso de su red social basica Facebook.
Demostrando que la empresa hace uso correcto de la primera estrategia — imagen de
marca a través de la creacién de material dindmico para sus usuarios con el objetivo
de aumentar su audiencia. Malpica Chavez, S. (2016) en su tesis de pregrado titulada:
"Marketing digital de la empresa Pinkberry Peru en la red social Instagram, Trujillo
2016”, concluye que la implementacion de las herramientas del social media, como las
plataformas digitales tales como redes sociales,pagina web, correo electrénico, blogs,
influyen favorablemente en las compahias, generando una cercania de la empresa con
el usuario, convirtiéndolo asi en un cliente propagador de la marca. De acuerdo a Merodio
(2010) establece que existen 5 estrategias en SMM, las cuales se establecen bajo el
siguiente orden: Imagen de marca, Ventas online, Estudios de mercado, Fidelizacion de
cliente y Captacién de leads.

Por lo tanto, podemos afirmar que Madame Crepe hace uso efectivo de dos estrategias
del social media marketing, por un lado, la estrategia de captaciéon de leads utilizando
el correo electréonico como via de comunicacion y creacidon de lazos significativos de
manera rapida con sus clientes y por otro lado, la estrategia Imagen de Marca empleando
su red social basica Facebook como medio participativo con sus consumidores a través
videos virales y contenido esencial y de interés con la finalidad de captar mas clientes y
aumentar sus ventas.

Respecto al objetivo especifico 2: “Determinara el nivel de fidelizacion de los clientes
en la empresa Madame Crepe Sede el Golf - Distrito de Victor Larco, 2020”, se puede
apreciar, que en la figura N°3, el 86% de los clientes encuestados tienen un alto nivel
de fidelizaciéon con la empresa Madame Crepe con respecto a los mensajes a través
de sus redes sociales. Asimismo, en la figura N°4, el 59% de los clientes encuestados
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siempre se sienten satisfecho con el producto y servicio brindado por Madame Crepe,
lo que indica que la empresa supera las expectativas de sus clientes, garantizando asi
una compra futura de la marca. Por lo que coincidimos con Puelles, J (2014) en su tesis
de titulacion: “Fidelizacion de marca a través de redes sociales: Caso del Fan-page de
Inca Kola y el publico adolescente y joven”, quien concluye, que el marketing digital tiene
mucha mas importancia hoy en dia, ya que permite, que las marcas innoven en la forma
de comunicarse con sus clientes, concediendo una relacion humanitaria e imprescindible
y duradera con el consumidor, permitiendo asi la fidelizacion de éstos. Corroborando con
Niflo de Guzman (2014) quien plantea que la lealtad del cliente se concibe a través de la
calidad del producto o servicio, pero, sobre todo, de una magnifica atencién durante todo
su proceso de compra, puesto que, lograr un superior nUmero de clientes leales, es uno de
los aspectos mas importantes para toda empresa.

Por lo antes mencionado, deducimos que el nivel de fidelizacién de los clientes con
respecto a la empresa Madame Crepe es alto, gracias a la informacién brindada de
forma estratégica en sus redes sociales, y a sus productos y servicios personalizados
cumpliendo con sus requerimientos, de manera que, gracias a ello, la empresa se puede
adelantar a los deseos y exigencias de éstos mejorando asi, los ingresos econémicos,
debido a la conexion a largo plazo entre existente el usuario y la empresa.

Respecto al objetivo especifico 3: “ Describir la conducta de los clientes frente a la
estrategia del social media marketing que realiza la empresa Madame Crepe del Distrito
de Victor Larco, 2020”, Se observa que en la figura N° 5 el 47% de los clientes encuestados
realizan una compra de los productos que ofrece Madame Crepe ocasionalmente, debido
a la experiencia recibida a través de sus productos, servicio y plataformas virtuales
originando momentos inolvidables para ellos. Los resultados se ajustan a lo planteado
por Barrio, J. (2015) en su tesis doctoral titulada: “La influencia de los medios sociales
digitales en el consumo. La funcién prescriptiva de los medios sociales en la decision de
compra de bebidas refrescantes en Espana’, el cual concluye que, gracias a los medios
sociales, hoy en dia los mercados pueden interactuar con el usuario en tiempo real y
enriquecerse de la comunicacion y experiencia brindada, puesto que las empresas llegan
a comprender mas sobre la percepcion del mismo sobre la marca, tal como el producto
y servicio. Mejia (2018) establece que laimportancia del social media marketing se centra
en los siguientes puntos: Medicion, Personalizacions, Visibilidad, Captacion y fidelizacién
de clientes, Aumento y Frecuencia de las ventas, Creacion de comunidad, Canal con gran
alcance y por Ultimo Bajo Costo.

En consecuencia, podemos afirmar que la empresa Madame Crepe mediante el uso de
sus estrategias del SMM, fortalecen sus relaciones con el cliente de una forma atractiva,
a través de su servicio brindado y contenido relevante, reflejados en la adquisicién
significativa de sus productos, lo que demuestra que el cliente esta fidelizado con la
empresa mencionada, ya que, entre mas se repita esta accioén, el consumidor estard mas
identificado con la marca.

CONCLUSIONES

* El social media marketing influye de manera significativa en la fidelizacion del cliente
de laempresa Madame Crepe a través de sus estrategias utilizadas hasta el momento.
Lo cual ha permitido confirmar que el social media marketing es una herramienta
potenciadora que genera una relacion directa con el cliente provocando su lealtad y
fidelidad.
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e Las estrategias de social media marketing utilizadas por la empresa Madame

Crepe son la estrategia captacion de leads a través del correo electrénico como via
de comunicacidén con sus clientes y, por otro lado, la estrategia imagen de marca
empleando su red social Facebook como método interactivo con sus consumidores.
Estas estrategias son muy empleadas por la mayoria de usuarios, quienes Los valoran
como medios practicos y oportunos.

El nivel de fidelizacién de los clientes con respecto a la empresa Madame Crepe en el
ano 2020 es alto, gracias a que la entidad ha alcanzado obtener clientes satisfechos
mediante la personificaciéon y distincién de sus productos y servicios, como también
gracias al cumplimiento de la perspectiva del consumidor.

El comportamiento de los consumidores resulté ser indiferente frente a las estrategias
del social media marketing empleadas hasta el momento por Madame Crepe, debido a
la experiencia recibida a través de sus productos, servicios y plataformas digitales que
ofrece la empresa de forma atractiva y tradicional.
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS i
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA
MARKETING EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
MADAME CREPE SEDE EL GOLF - DISTRITO DE ViCTOR LARCO, 2020

INSTRUCCIONES: ELl presente cuestionario se realiza con el propésito de conseguir y
recopilar informacion relevante acerca de la influencia del social media marketing en la
fidelizacién de los clientes de la empresa madame crepe sede el golf — distrito de Victor
Larco, 2020. Responda usted, de manera oportuna y objetiva, de tal manera que nos
proporcione informacion pertinente y adecuada de la situacionf actualf enf la quef sef
encuentraf laf empresaf mencionada.

A continuacion, se presentan 15 items que debera responder para precisar la relevancia de
cada uno de ellos, marcando con una equis (x).

DATOS DEL ENCUESTADO

SEXO Femenino Masculino
EDAD

1. ¢La empresa participa consecutivamente en temas de interés mediante sus redes sociales
creando relaciones sélidas y duraderas con sus usuarios?

Siempre
Casi siempre
Aveces
Casinunca

Nunca

|

2. ;Considera usted el correo electronico como un medio practico de interaccion de la
empresa con el cliente?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

|

Totalmente en desacuerdo

3. ¢Usted cree que la informacion brindada por Madame Crepe a través de sus redes
sociales es oportuna y relevante?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

|

Totalmente en desacuerdo
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4. ;Considera usted que las diversas promociones realizadas por Madame Crepe a través
de sus redes sociales, tienen la capacidad de persuvadir al usuario a comprar los
productos que ofrecen?

|

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

5. ¢Considera usted que las campanas publicitarias ejecutadas por Madame Crepe motivan
a la accién de compra?

|

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. ;Usted esta de acuerdo con la manera en que Madame Crepe hace uso de su red social
basica Facebook para dar a conocer la marca mediante sus contenidos?

|

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7. iConsidera usted las redes sociales como método apropiado y eficiente de adquisicion
de los productos de Madame Crepe?

||

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

8. {Ustedf siente seguridad al realizar sus compras virtualmente en las redes sociales de
Madame Crepe?

|

Siempre
Usualmente
Ocasionalmente
Inusualmente

Nunca
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9. ¢Siente que la empresa Madame Crepe mediante los mensajes a través de redes
sociales le inspira confianza?

Siempre
Usualmente
Ocasionalmente
Inusualmente

Nunca

|

10. ;Se siente satisfecho con el producto y servicio brindado por Madame Crepe?
Siempre

Usualmente

Ocasionalmente

Inusualmente

Nunca

|

11. ;fMadame Crepe ofrece la oportunidad de personificar el producto que solicita?
Siempre

Usualmente

Ocasionalmente

Inusualmente

|

Nunca

12. ¢El producto que le brinda Madame Crepe se ajusta a sus requerimientos como
consumidor?

Siempre
Usualmente
Ocasionalmente
Inusualmente

Nunca

|

13. ;Considera usted que Madame Crepe es una entidad comprometida en ofrecer un
excelente servicio durante y después de la compra?

Totalmentef def acuerdof
Def acuerdof

Indiferentef

Enf desacuerdof

Totalmentef enf desacuerdof

|
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14. ; AL momento def obtener y/o adquirir un producto en Madame Crepe, cumple con su
perspectiva?

Siempre
Usualmente
Ocasionalmente
Inusualmente

Nunca

|

15. ; Cada cuanto usted realiza una compra de los productos que ofrece Madame Crepe?
Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

|
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacién que
existe entre la motivacién y la actitud de los colaboradores de Supermercados
Wong California de Trujillo en el ano 2020.Se utilizé el diseno descriptivo simple
correlacional, el instrumento que se aplicé fue un cuestionario para las variables
motivaciény actitudes, los mismos que fueron validados por juicio de expertos en
la materia a través de la V de Aiken cuyo resultado fue 0.95. Por ser mayor a 0.70,
dicho instrumento es valido y la confiabilidad de la informacién que se obtuvo
fue validada por el coeficiente del Alfa de Cronbach cuyo resultado fue 0.903. La
poblacion fue igual a la muestra y estuvo conformada por los 33 colaboradores
del Supermercado Wong California de Trujillo en el afio 2020. El analisis de datos
se realiz6 mediante el software IBM Statistics versidn 25, para ello se utilizo la
estadistica inferencial de la Tau b de Kendall, cuyos resultados fueron que los
colaboradores se encuentran en un nivel medio con respecto a la motivacion,
representado por un 88.87% de su poblacién total y en el nivel de actitudes es
positivo con una representacién de su poblacién del 87.88%. Se concluye que
existe una relacion baja entre las variables motivacion y actitudes demostrada
por una correlacién del coeficiente del Tau b de kendall de 0,226.

Palabras clave: motivacién, actitudes, supermercados.

ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship
between motivation and attitude of the employees of Supermercados Wong
California Trujillo in 2020. The simple correlational descriptive design was used,
the instrument applied was a questionnaire for the variables motivation and
attitudes, which were validated by the judgment of experts in the field through
Aiken’s V whose result was 0.95, being greater than 0.70, said instrument is valid
and the reliability of the information obtained was validated by the coefficient
of Cronbach’s Alpha whose result was 0.903, the population was equal to the
sample and was made up of the 33 employees of the Wong California Trujillo
supermarket in 2020.

The data analysis was carried out using the IBM Statistics version 25 software, for
which the inferential statistics of Kendall's Tau b was used, the results of which
were that the collaborators are at a medium level with respect to motivation,
represented by 88.87 % of its total population and in the level of attitudes is
positive with a representation of its population of 87.88%. It is concluded that
there is a low relationship between the motivation and attitudes variables
demonstrated by a correlation of the Kendall Tau b coefficient of 0.226.

Keywords: motivation, attitudes, supermarkets.
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INTRODUCCION

La motivacion, en el entorno laboral se define como un proceso que estimula, dirige, avisa
y mantiene el comportamiento del hombre hacia la ejecucién de los objetivos planteados;
por esto, en el entorno laboral es importante reconocer las causas que estimulan la
accion del hombre, mediante el desarrollo de la motivacion. Los administradores deben
implementar diferentes herramientas motivacionales con el fin de que los trabajadores de
SU organizacioén se sientan mas satisfechos (Garcia et al., 2016).

Por otro lado, las actitudes son expresiones afectivas que posee un colaborador en una
determinada circunstancia; en su vida familiar o en su centro de labores, y son expresados
segun los momentos emocionales en que se encuentre el colaborador (Zum, 2015).

Por consiguiente, los colaboradores son el principal valor de una empresa y la motivacion
laboral es muy importante dentro de la misma porque, para poder cumplir con los objetivos
propuestos y metas trazadas, es necesario tenerlos contentos y satisfechos haciéndoles
sentir parte de la organizacién, consiguiendo que equilibren su vida laboral con la personal,
por lo tanto tendra una actitud positiva y la predisposiciéon de querer hacer las cosas bien
al momento de realizar sus funcionesy a la vez ser mas productivos.

En el afio 2019, el diario EL Mercurio de Chile sefaldé que solo un 18 % de los trabajadores
tienen un alto nivel de compromiso y se encuentran motivados con su empleo, resultados
obtenidos en la quinta medicién de compromiso laboral realizado por la Consultora de
Capital Humano Circular Recursos Humanos de Fundacion Chile. EL bajo nivel de este
indicador, que ademas se ha mantenido plano en los Ultimos cinco aios, permite concluir
que es el momento en que las empresas deben actuar para revertir esta situacién que esta
afectando la productividad y la salud mental de los colaboradores. Ademas, este indicador
refleja la deficiente gestidn de las organizacionesy es hora de que empiecen a preocuparse
enrealizar estrategias para motivarlos, es decir,realizar acciones que permitanincrementar
los niveles de compromiso que impacten en el bienestar y productividad de estos, sefalé
Philip Wood, gerente general de Circular de Recursos Humanos de Fundacién Chile (EL
Mercurio, 2019). La motivacién laboral es un estado de activaciéon y compromiso en el
trabajo que permite un alto grado de energia, dedicacion y absorcion, la cual refleja que la
situacion chilena respecto a este indicador presenta grandes desafios para las empresas.

En el ano 2017, el diario Gestién, en un articulo menciona que motivar a los colaboradores
puede aumentar en un 80% la productividad. Actualmente, la orientacién de las empresas
ha cambiado, no solo se enfocan en alcanzar los objetivos propuestos, sino también en
tener colaboradores motivados. Un colaborador motivado y aceptado en su centro de
labores sera en un 80% mas productivo lo indicé Enrique Pérez, coordinador del Centro de
Liderazgo para el Desarrollo de la Universidad Catélica San Pablo de Arequipa, asimismo
anadié que, si una empresa maneja una baja motivacién laboral, se vera reducida en un 50%
su productividad.

Es importante también identificar las emociones de los trabajadores pues no basta con
conocer como se siente el equipo, sino saber tomar decisiones prudentes al respecto.
Entender las emociones de los trabajadores ayudara a generar empatia en el equipo
de trabajo. Entre mas humanos sean los directivos, mas humana es la empresa y mas
productiva sera la organizacion.

Por lo mencionado, se determind que mientras el colaborador esté motivado su actitud
serda positiva y tendra las ganas de querer hacer mas de lo que siempre hace; por ende, su
rendimiento serd mayory la productividad de la empresa sera alta,commo menciona el diario
Gestion; pero, sino hay una eficiente gestién para motivar a los mismos, la productividad se
ve afectada y esto se evidencia en lo mencionado por el diario El Mercurio de Chile.
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En la ciudad de Trujillo, regidon La Libertad, en la organizaciéon Cencosud Retail Peru-
Supermercado Wong California, dedicada ala venta de productos de abarrotesy perecibles,
con respecto a la motivacion laboral y la actitud de los colaboradores en el afio 2020 se ha
observado que no existe esa identificacién, ese compromiso y deseos de superacién con
la organizacién respecto a los afos anteriores. Este fendmeno se ve reflejado en la actitud
negativa de los colaboradores para realizar las tareas asignadas, poco entusiasmo, falta
de interés; sin embargo, durante la pandemia, los colaboradores tuvieron horarios flexibles
para poder llegar al centro de labores, es decir no se les consideraba tardanza porque se
sabe que no habia muchas unidades moviles.

La organizaciéon considerd que los colaboradores deberian tener un bono extra en el pago
por alimentos durante los cuatro primeros meses de la pandemia, también una bonificaciéon
de transporte extra a la que ya tienen para que pudieran movilizarse y llegar seguros a
casa. Por otra parte, a los colaboradores con problemas de salud, como diabetes, sintomas
de asma, bronquios, se les pidié quedarse en casa y sin afectar su sueldo mensual. Es
importante mencionar que la organizacién brindé a sus colaboradores todos los equipos de
seguridad para poder trasladarse de casa al trabajo y viceversa. Ademas, cabe mencionar
que cuando se contagié un colaborador en el supermercado se le hizo llegar una canastade
viveres a su domicilio y al regresar de su aislamiento al supermercado se le brindé todo el
apoyo psicolégico a cargo de una especialista. Por todo Lo descrito, se observé que, por las
atribuciones econdémicas percibidas durante los cuatro primeros meses de la pandemia,
los colaboradores tenian mejor predisposicién para realizar sus labores, comportamiento
que se vio reflejado en su actitud.

Por todo lo mencionado, se plantea determinar la relacién entre la motivaciéony la actitud
de los colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo en el afio 2020.

ANTECEDENTES

Villacis (2016) realiz6 su tesis “La motivacién y su incidencia en el rendimiento laboral en
la pastoral social caritas de la Diécesis de Ambato”, para obtener el titulo de psicéloga
industrial por la Universidad Técnica de Ambato — Ecuador; tuvo como objetivo general
determinar la influencia de la motivacién en el rendimiento laboral en la pastoral Caritas
Ambato, su enfoque fue cualitativo — cuantitativo; cualitativo porque se hizo un estudio
desde el contexto de la empresa es decir buscé un enfoque hacia dentro de la realidad de
la empresa para establecer mecanismos que permitan cambiar esa realidad, y cuantitativo
porque los datos recopilados de la investigacion fueron procesados en tablas, cuadros y
graficos, luego correlacionados mediante el método estadistico Chi cuadrado para verificar
la hipotesis planteada, se tuvo como muestra 20 trabajadores. De acuerdo a los resultados
obtenidos en la investigacion se determind que la motivacién siinfluye de manera directa
en el rendimiento de los colaboradores de la pastoral Caritas de Ambato, asi mismo se
identifico que los factores motivacionales que intervienen en el rendimiento laboral son las
remuneraciones y beneficios econdémicos. El estudio de Villacis sirvid para determinar las
dimensiones de la variable motivaciéon (reconocimiento personal, condiciones de trabajo y
beneficios laborales) en la presente investigacion.

Zum (2015) en su tesis titulada “Motivacion y desempeio laboral del personal administrativo
de una empresa de alimentos de Quetzaltenango”, presentada para obtener el grado de
licenciado en psicologiaindustrial organizacional por la Universidad de Quetzaltenango-de
laciudad de Guatemala,tuvo como objetivo general establecerlainfluenciade lamotivaciéon
en el desempeno laboral del personal administrativo de la empresa de Quetzaltenango,
realizé6 una investigacion de diseno descriptivo, el método de analisis fue una prueba

CIENCIA Y NEGOCIOS VOL.2N°2 julio - diciembre 2020



psicométrica para medir el nivel de motivaciony el instrumento que se utilizé fue la escala
de Likert para establecer el grado de desempefo laboral que tienen los colaboradores, tuvo
como muestra 34 trabajadores; concluy6 que el nivel de motivacién es alto en el personal
administrativo de Quetzaltenango y su influencia se ve reflejado en su buen desempeio
laboral. El estudio de Zum sirvi6 para determinar el disefio y la prueba psicométrica para
medir el nivel de la motivacién y las actitudes de los colaboradores de supermercados
Wong California.

Garcia (2015) realizé su tesis “Diferencia en la actitud laboral entre los trabajadores
contratados por outsourcing y los que se encuentran en planilla”, presentada para obtener
el grado de licenciado en psicologia industrial organizacional por la universidad Rafael
Landivar de la ciudad de Guatemala. Tuvo como objetivo general determinar si existe
diferencia en la actitud laboral entre los trabajadores contratados por outsourcing y los
que se encuentran en planilla, fue una investigacién cuasi correlacional con un disefio
de grupo de control, hizo uso de un cuestionario de 12 preguntas cerradas en escala de
Likert, donde se midié la actitud laboral, la muestra estuvo conformada por 61trabajadores,
31 trabajadores en planilla y 30 trabajadores contratados por outsourcing, 32 en el area
operativa y 29 en el area administrativa. Segin los resultados estadisticos obtenidos
se encontrdé que no existe diferencia significativa 0.05 en la actitud de los trabajadores
en planilla y los contratados por outsourcing, se concluyé que no hay diferencias en la
actitud de los trabajadores en planilla y los trabajadores contratados por outsourcing pero
si hubo diferencia entre la actitud de los operarios y de los administrativos. El estudio de
Garcia sirvié para determinar el diseno descriptivo simple que se adapté en la presente
investigacion.

Granda (2019) en su tesis “La motivacién y el desemperio laboral de los trabajadores del
banco Falabella — agencia Bellavista —Callao 2018", presentada para obtener el titulo de
licenciado en Administracién por la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrién
de la Ciudad de Huacho, tuvo como objetivo general demostrar si existe influencia
entra la motivacion y el desempefio laboral de los trabajadores del Banco Falabella. Su
investigaciéon fue de tipo aplicada con disefio no experimental, de nivel correlacional
causal, su muestra estuvo conformada por toda la poblacién es decir los 28 trabajadores,
ademas uso el test de Shapiro Wilk, su poblacion era menor de 50 personas, los métodos
estadisticos para poder contrastar su hipétesis se utilizé la prueba no paramétrica del Rho
de Spearman. Tuvo los siguientes resultados, de los 28 trabajadores encuestados un 28.57
% respondieron que tienen dudas respecto a sumotivacion, es decir tienen actitud negativa
esto influyo en el desarrollo del banco y el 71.43% estuvo de acuerdo con la motivacién
que les brinda el banco tanto intrinseca como extrinseca. Llegé a la conclusién que la
motivacién influye de manera significativa en el desempefio laboral de los trabajadores del
banco Falabella — Agencia Bellavista — Callao 2018. El estudié de Granda sirvié para poder
definir los instrumentos de recoleccién de datos que se utilizé en la presente investigacion.

Segun Bobbio (2019) en su tesis “Actitud de los estudiantes frente al aprendizaje de la
quimica” la cual fue presentada para obtener el grado de magister en Educacién con
mencién en Psicopedagogia de la Facultad de Educaciéon de la Universidad de Piura,
tuvo como objetivo general determinar el nivel de actitud que presentan los estudiantes
en la asignatura de Quimica de la Facultad de Ingenieria de la universidad mencionada;
su investigaciéon fue de disefio cuantitativo, tuvo como muestra 143 estudiantes de los
tres programas académicos de la Facultad de Ingenieria de la Universidad de Piura, para
la recoleccién de datos utilizaron el cuestionario donde se recogié informacién sobre
las actitudes de los alumnos en la etapa escolar y en la universidad considerando sus
creencias, sus pensamientos, sus sentimientos y emociones asi como su comportamiento
y sus acciones haciendo referencia a los componentes cognitivo, afectivo y conativo, su
escalade medicién fue lade Likert, la contrastacion de su hipotesis fue el estadistico de Chi
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Cuadrado de Pearson. Se concluyo que es de gran importancia el componente cognitivo,
debido a que obtuvo el mas alto puntaje dando a entender que los estudiantes si logran
reconocer y asumen determinadas actitudes hacia la quimica desde la época escolar. ELl
estudio de Bobbio sirvié para determinar las dimensiones de la variable actitud (cognitivo,
afectivo y conativo) en la presente investigacion.

OBIJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion entre la motivaciéon y la actitud de los colaboradores de
Supermercados Wong California Trujillo en el afio 2020

OBJETIVOS ESPECIFICOS

« |dentificar el nivel de motivacion de los colaboradores de Supermercados Wong
California durante el afio 2020.

« l|dentificar el nivel de actitud de los colaboradores de Supermercados Wong California
durante el ano 2020.

« |dentificar larelacién entre cada una de las dimensiones de la motivaciony la actitud de
los colaboradores de Supermercados Wong California.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion es de caracter correlacional con poblacion finita de 33
colaboradores de Supermercados Wong de California de Trujillo. En la figura 1 se observa
los materiales y métodos utilizados en el desarrollo de la investigacion.

Figura 1. Material y métodos de la investigacion

METODO TECNICA INSTRUMENTO OBIJETIVO MUESTRA
Cuantitativo Encuesta Cuestionario El objetivo del 33 clientes
cuestionario es

recolectar informacioén,
con el fin de saber
larelacion entre la
motivaciény la actitud
de los colaboradores
de esta institucion.

Elaboracién: Elaboracién propia
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RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados de acuerdo con los objetivos planteados

previamente.

Identificar el nivel de motivacion de los colaboradores de Supermercados Wong California

durante el aino 2020

Tabla 1. Nivel de motivacién de los colaboradores

Nivel frecuencia %
Alto 2 6.06
Medio 29 87.88
Bajo 2 6.06
Total 33 100

90.00
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70.00
60.00
50.00
40.00
30.00
20.00
10.00

0.00

Fuente: Encuesta.

Figura 2. Nivel de motivacion de los colaboradores

6.06%

Alto

87.88%

Medio

Fuente: Encuesta.

6.06%

Bajo

Interpretacion: En la figura 2 se observa que el 87.88% de los colaboradores se
encuentran en un nivel medio con respecto a la motivacion que les brinda el
supermercado Wong de California a sus colaboradores.

Identificar el nivel de actitud de los colaboradores de Supermercados Wong California

durante el afo 2020.

Tabla 2. Nivel de actitudes de colaboradores de Wong california

Nivel frecuencia %
Positivo 29 87.88
Negativo 4 12.12

Total 33 100.00

Fuente: Encuesta.
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Figura 3. Nivel de actitudes de los colaboradores

87.88%

90.00
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10.00
0.00
Positiva Negativo

Fuente: Encuesta.

Interpretacion: En la figura 3 se observa que la actitud de los colaboradores
se encuentra en un nivel positivo con un 87.88%, mientras que el 12.12% se
encuentra en un nivel negativo.

Determinar la relacion entre cada una de las dimensiones de la motivacion y la actitud de
los colaboradores de Supermercados Wong California
Planteamiento de la hip6tesis general

H1:Existerelacién directa significativaentre lamotivaciény laactitud de los colaboradores
de Supermercados Wong California Trujillo en el ano 2020.

HO: No existe relacién directa significativa entre la motivacién y la actitud de los
colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo en el afio 2020.

Tabla 3. Correlaciones de la motivacion y las actitudes de los colaboradores

Correlaciones
La motivacion Las actitudes
Coeficiente de correlacion 1,000 226
La . .
motivacién Sig. (bilateral) . 182
Tau_b de N 33 33
Kendall Coeficiente de correlacién 226 1,000
Las . .
actitudes Sig. (bilateral) 182
N 33 33

Fuente: Encuesta

« Valor de “Tau b de Kendall calculado = 0,226
* Pvalor=0,182. Si P valor < 0,05; entonces se rechaza el Ho y se acepta H1.

Interpretacion:Enlatabla3seconcluydquenoexisterelaciéndirectasignificativa
entre la motivacioén y la actitud de los colaboradores de Supermercados Wong
California Trujillo en el afo 2020. Asi mismo, como el coeficiente del Tau b de
kendall es 0,226 se encuentra entre los intervalos de 0,20 y 0,39; este resultado
indica que existe muy baja correlacion entre la motivacion y la actitud de los
colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo en el afio 2020.
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Planteamiento de la hipotesis especifica 1

H1: Existe relacion directa significativa entre el reconocimiento personal y la actitud de
los colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo en el ano 2020.

HO: No existe relacion directa significativa entre el reconocimiento personal y la actitud
de los colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo en el afio 2020.

Tabla 4. Correlacion entre el reconocimiento personal y la actitud de los colaboradores

Correlaciones
Reconocimiento Las
personal actitudes
Coeficiente de correlacion 1,000 -120
Reconocimiento Sig. (bilateral) 467
personal

Tau_b de N 33 33

Kendall Coeficiente de correlacion -120 1,000
Las actitudes Sig. (bilateral) L67
N 33 33

Fuente: Encuesta

* Valor de “Tau b de Kendall calculado = -0,120.
» Pvalor=0,467.SiP valor <0,05; entonces se rechaza el Ho y se acepta H1.

Interpretacion: En la presente tabla 4 se concluyd que no existe relacion directa
significativa entre el reconocimiento personal y la actitud de los colaboradores
de Supermercados Wong California Trujillo en el afno 2020. Asi mismo, como el
coeficiente del Tau b es -0,120 se encuentra entre los intervalos de + 0,00 a +0,19;
este resultado indica que existe muy baja correlacién directa significativa entre
elreconocimiento personaly la actitud de los colaboradores de Supermercados
Wong California Trujillo en el afio 2020.

Planteamiento de la hipotesis especifica 2

H1: Existe relacién directa significativa entre las condiciones de trabajo y la actitud de los
colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo en el afio 2020.

HO: No existe relacién directa significativa entre las condiciones de trabajo y la actitud de

los colaboradores Supermercados Wong California Trujillo en el afo 2020.

Tabla 5. Correlacion entre las condiciones de trabajo y las actitudes de los colaboradores

Correlaciones
Condiciones de | Las actitudes
trabajo
Coeficiente de correlacion 1,000 262
Condiciones ) )
de trabajo Sig. (bilateral) A1
Tau_b de N 33 33
Kendall Coeficiente de correlacion 262 1,000
Las . .
actitudes Sig. (bilateral) U
N 33 33

Fuente: Encuesta
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+ Valor de “Tau b de Kendall calculado = 0,262.
* Pvalor=0,111. Si P valor < 0,05; entonces se rechaza el Ho y se acepta H1.

Interpretacion: En la presente tabla 5 sobre correlacién entre las condiciones
de trabajo y las actitudes se concluyd que no existe relacién directa
significativa entre las condiciones de trabajo y la actitud de los colaboradores
de Supermercados Wong California Trujillo en el aino 2020. Asi mismo, como
el coeficiente del Tau b es 0,262 se encuentra entre los intervalos de 0,20 y
0,39; este resultado indica que existe baja correlacion entre las condiciones de
trabajo y la actitud de los colaboradores de Supermercados Wong California
Trujillo en el afo 2020.

Planteamiento de la hipotesis especifica 3

H1: Existe relacion directa significativa entre los beneficios laborales y la actitud de los
colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo en el afio 2020.

HO: No existe relacién directa significativa entre los beneficios laborales y la actitud de los
colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo en el afio 2020.

Tabla 6. Correlacion entre los beneficios econdémicos y las actitudes

Correlaciones
Beneficios Las actitudes
laborales
Coeficiente de correlacion 1,000 ,359*
Beneficios . .
laborales Sig. (bilateral) . ,030
Tau_b de N 33 33
Kendall Coeficiente de correlacién ,359* 1,000
Las . .
actitudes Sig. (bilateral) ,030
N 33 33

Fuente: Encuesta

« Valor de “Tau b de Kendall calculado = 0,359
« Pvalor=0,030, Si P valor < 0,05; entonces se rechaza el Ho y se acepta H1.

En la tabla 6 se concluyd que existe relacion directa significativa entre los beneficios
laborales y la actitud de los colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo
en el afo 2020. Asi mismo, como el coeficiente del Tau b es 0,359 se encuentra entre
los intervalos de 0,20 y 0,39; este resultado indica que existe baja correlaciéon entre los
beneficios laborales y la actitud de los colaboradores de Supermercados Wong California
Trujillo en el aio 2020.

DISCUSION

El primer objetivo especifico de la investigacion fue identificar el nivel de motivacién de los
colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo durante el afio 2020, en la tabla
3 se evidencio que predomina el nivel medio de la motivacién segun el criterio de los 29
colaboradoresla cualrepresento el 87.88%, Asimismo, estos resultados no guardan relaciéon
con la tesis de Zamalloa y Duran (2017) la cual concluyé que la motivacién intrinseca de
los trabajadores del servicio de agua potable y alcantarillado SEDAPAR S.A, Camanj,
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2017, representaron un nivel bajo con un 96.7%, debido a que no se sienten identificados ni
comprometidos con la empresa, con respecto a la tesis de Granda (2019) la cual concluyo
que de los 28 trabajadores encuestados un 28.57% estan indecisos respecto a su motivacion,
los trabajadores no tienen una actitud positiva lo que estd influyendo en el progreso del
banco, y el 71.43% estan de acuerdo con la motivacidon que les brinda la institucién.

El segundo objetivo especifico de la investigacion fue identificar el nivel de las actitudes
de los colaboradores de supermercados Wong California durante el afo 2020, en la
tabla 4 se evidencio que las actitudes se encontraron en un nivel alto, segun el criterio
de los 29 colaboradores encuestados de Supermercados Wong California Trujillo la cual
represento el 87.88%, es decir el personal se encontré comprometido e identificado con
el supermercado; asimismo, estos resultados con respecto a la tesis de Garcia (2015)
permitieron concluir que existe mayor actitud laboral en el area operativa que en la
administrativa, es decir existe diferencia estadisticamente significativa al 0.05 en la actitud
laboral entre el personal operativo y administrativo contratados por outsourcing y los
que se encontraron en planilla, el personal operativo se encontré mas identificado con la
empresa que el personal administrativo.

El tercer objetivo especifico de la investigacion fue identificar la relacion entre cada una
de las dimensiones de la motivacién y la actitud de los colaboradores de Supermercados
Wong California durante el ano 2020, para ello se realiz6 la prueba de hipdtesis, en la
tabla 5 se observé que existe muy baja correlacion entre la motivacion y la actitud de los
colaboradores puesto que el estadistico de Tau b Kendall es 0,226 la cual se encuentro
entre los intervalos de 0,20 y 0,39, que indico que es baja la correlaciéon. Con respecto a
la correlacién entre el reconocimiento personal y las actitudes el coeficiente del Tau b
Kendall es -0,120 se encuentro entre los intervalos de + 0,00 a +0,19; este resultado indico
que existe muy baja correlacion directa significativa. Con respecto a la correlacién de
condiciones de trabajo y las actitudes el coeficiente del Tau b Kendall fue 0,262 se encontré
entre los intervalos de 0,20 y 0,39; este resultado indico que existe baja correlacioén, y por
Ultimo con respecto a los beneficios econémicos y las actitudes el coeficiente del Tau b
de Kendall fue 0,359 se encuentro entre los intervalos de 0,20 y 0,39; este resultado indico
que existe baja correlacion. Se concluye que el reconocimiento personal, las condiciones
de trabajo y los beneficios econdmicos son dimensiones determinantes en las actitudes
de los colaboradores de supermercados Wong California se debe dar mayor prioridad, a las
condiciones de trabajo debido a que no existe relaciéon directa significativa. Sin embargo,
estos resultados no guardan una relaciéon con Plasencia y Vifas (2019) el cual concluyeron
gue el 56% de los trabajadores afirmaron que siguen trabajando en el comercial Converse
del Mall Plaza porqgue les permitieron alcanzar su satisfacciéon personal, un 61% acota que
siguen trabajando en el comercial Converse del Mall Plaza porque les brindaron aumentos
de salarios o les hicieron reconocimientos puUblicos.

CONCLUSIONES

» Existe una relacién baja entre las variables motivacion y actitudes, demostrada por una
correlacién del coeficiente del Tau b de Kendall de 0,226 que se encuentra entre los
intervalos de 0,20 y 0,39; este resultado indica que existe muy baja correlacion.

» El nivel de la motivaciéon de los colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo
enelano 2020, predomino el nivel medio con 29 colaboradores la cual representa el 87.88%.

» Elnivel de las actitudes de los colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo
en el afno 2020, predomino el nivel positivo con 29 colaboradores la cual representa el
87.88% vy el 12.12% representa el nivel negativo.
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» La relacién que existe entre cada una de las dimensiones de la motivacién y la actitud
de los colaboradores de Supermercados Wong California Trujillo en el afo 2020,
determinandose que la correlacion entre el reconocimiento personal y las actitudes es
0,359 este resultado indica que existe baja correlacion, la correlaciéon entre condiciones
de trabajo y actitudes es 0,262 indica que existe baja correlacion entre ambas variables,
por ultimo la correlaciéon de los beneficios econémicos y las actitudes es 0,359 lo cual
indica que existe baja correlacion entre ambas variables.
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RESUMEN

La presente investigacion buscd determinar la relacidon que existe entre el marketing
digital y la gestion de relaciones con los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en
el ano 2020.Para ello se formuld la pregunta de investigacioén: ;Qué relacién existe entre
el marketing digital y la gestién de relaciones con los clientes de la Polleria Torremolinos
de Trujillo en el aino 20207 Esta investigacion fue de disefio no experimental de corte
transversal de tipo correlacional simple, se trabajé con una poblacion de 720 y una muestra
de 159 clientes mayores de 18 afios y menores de 50 afos. Para la recolecciéon de datos se
disend un cuestionario de 14 items el cual fue adaptado de la investigacién realizada por
Santillan y Rojas (2017). Se realiz6 la validez del instrumento a través de la V de Aiken, la
cual tuvo como resultado 0,97 que por ser mayor a 0.70, se concluy6 que dicho instrumento
es valido, con respecto a la confiabilidad se us6 el alpha de Cronbach obteniendo un
valor de 0.964, que al ser mayor de 0.7 se demostré que dicho instrumento fue fiable para
aplicacioén del instrumento. Los resultados identificaron que el nivel de marketing digital
fue calificado como medio por un 55% de Llos clientes, el nivel de la gestién de relaciones
con los clientes fue calificado como negativo por 65% de los clientes. Al obtener el valor
del coeficiente de correlaciéon Tau b de Kendall (0,532), se concluyé que existe una relacion
directa moderada entre el marketing digital y la gestién de relaciones con los clientes de
la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afno 2020.

Palabras Claves: marketing, marketing digital, relaciones con clientes.

ABSTRACT

The present research sought to determine the relationship between digital marketing and
customer relationship management of the Torremolinos de Trujillo chicken factory in 2020,
for which the research question was formulated: What relationship exists between digital
marketing and management of relationships with clients of Polleria Torremolinos de
Trujillo in 20207 This research was of a non-experimental design of a simple correlational
cross-sectional type, it worked with a population of 720 and a sample of 159 clients, made
up of clients over 18 and under 50 years old. For data collection, a 14-Item questionnaire
was designhed which was adapted from the research carried out by Santillan and Rojas
(2017). The validity of the instrument was carried out through Aiken's V, which had 0.97 as
a result, which being greater than 0.70, it was concluded that said instrument is valid, with
respect to reliability, Cronbach’s Alpha was used obtaining a value of 0.964, which being
greater than 0.7 it was shown that said instrument was reliable for the application of the
instrument. The results were that, it was identified that the level of digital marketing was
rated as medium by 55% of customers, the level of customer relationship management
was rated as negative by 65% of customers. When obtaining the value of Kendall's Tau b
correlation coefficient (0.532), it was concluded that there is a moderate direct relationship
between digital marketing and customer relationship management at the Torremolinos de
Trujillo poultry shop in 2020.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, and Customer Relations.
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INTRODUCCION

Al ano 2020, las estrategias del marketing digital han logrado convertirse en una
herramienta eficaz para disminuir los estragos que ha ocasionado la covid-19 a nivel
mundial, en especial las restricciones en la interaccion fisica, con el objetivo de construir
una relacion verdadera con los clientes. Todo este contexto ha generado que diversas
empresas tradicionales se vean obligadas a actualizarse para seguir conectadas con sus
clientes y asi poder sobrevivir a la competencia.

SegUn Dua et al. (2020) en la encuesta “What 800 executives envision for the postpandemic
workface”, fue elaborada para analizar a los ejecutivos de las empresas en todo el mundo,
se determiné que la tercera parte del total de empresas han acelerado la digitalizacion
de sus cadenas de suministro, la mitad ha incurrido en la digitalizacion de sus canales de
atencion a clientes, y dos tercios implantaron con celeridad la inteligencia artificial y la
automatizacioén. Es importante resaltar la acogida que tienen los medios digitales dado
que permite tener una percepcién del crecimiento a futuro, lo cual indica que las empresas
conservadoras deberan acoplarse a dichos cambios, con la finalidad de no quedarse atras
respecto a esta revoluciéon en la automatizacion de canales de atencién.

Segun Beverinotti y Deza (2020), en su reporte realizado para el Banco Interamericano de
Desarrollo (2020), se determind que, dentro de los paises andinos, las empresas de PerUy
Colombia son las que mejor pueden sobrellevar los efectos de la covid-19, en comparaciéon
con Ecuador y Bolivia, recalcando que mayormente se da en el caso de las grandes
empresas debido a facilidades respecto al acceso de créditos, productividad laboral y el
uso de la tecnologia. Por este motivo, dichas empresas deberan enfocarse a futuro en
aprovechar las oportunidades que ofrece la tecnologia y asi poder innovar con la finalidad
de brindar una respuesta anticipada ante este tipo de situaciones complicadas.

Segun la Comisidon Econdémica para América Latina y el Caribe (2020) en Argentina a
principio del ano 2020, el gobierno fue duramente golpeado debido a la crisis sanitaria y
econdmica, registrandose las principales caidas en hoteles y restaurantes de hasta un
40,6%.

Segun la Escuela Superior de Administracion y Negocios (ESAN), en el estudio elaborado
por G2, se concluyd que en la lista de Martech (marketing y tecnologia) el CRM (Customer
Relationship Management) son piezas fundamentales para las organizaciones, méas alla de
las soluciones ofrecidas por la Social Media Marketing y las de Analitica/Marketing Data.
Dando como resultado que el 53% de los encuestados manifiestan que estas estrategias
ofrecen una solucién mas eficiente (2019). Por lo tanto, las empresas deben tener como
principal objetivo incluir la tecnologia, para que de esta manera se agilice los procesos de
produccién de estas.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018), en el &mbito peruano, el uso
de la tecnologia es menor con respecto a otros paises, debido a diversos factores como el
acceso al Internet, celular o algun otro medio que permita su uso, el grado de instrucciéony
la edad; sin embargo, las empresas se han visto obligadas a la aplicacién de estos medios
digitales para poder sobrevivir a la pandemia que evita el contacto directo con sus clientes.

En el informe elaborado por el INEI se corroboré que el acceso a alguna tecnologia de
informacién y comunicacién es casi universal en hogares donde el jefe familiar tiene
educacion superior. Ademas, en el primer trimestre del presente afio, se identificé que
en el 93,3% de los hogares peruanos existe al menos un miembro con teléfono celular,
sobre todo en aguellos que tienen alguno con educacién superior universitaria, siendo
la poblacién joven y adolescente la que cuenta con mayor acceso a Internet y al uso de
herramientas digitales (INEl, 2019).
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Adiciembre del 2020, laPolleria TorremolinosE.L.R.L., fundadaenelafno1990,esunaempresa
dedicada ala venta de pollo a la brasa, parrillas y bebidas. La polleria se encuentra ubicada
Av. América Sur, Mz LLT. Urb. Monserrate, Trujillo. La propietaria es la sefiora Dias Vasquez
Marialsabel, quien cuenta con diez trabajadores entre el personal de caja, parrillero, mozos,
personal de seguridad, etc. Sus principales clientes son familiares, amigos, personas que
ya conocen por mucho tiempo la polleria y saben de la calidad de sus productos.

La problematica identificada fue que, segun informacién del drea de ventas, dicha polleria
no cumple con las expectativas que se espera, por lo tanto, es necesario resaltar que
ha consecuencia de la covid-19 la gerencia de administracion viene detectando algunas
debilidades debido al mal manejo del marketing digital, viéndose reflejado en las ventas y
en las pocas interacciones de los clientes con respecto a las redes sociales.

Algunas actividades en el area de marketing se realizan de manera manualy otras mediante
medios tecnolégicos, como el celular y computadora. Los pedidos son atendidos por los
mozos para posteriormente ser derivados al drea de cocina, donde se termina de alistar los
pedidos de los clientes. En las indagaciones se observo que la gerencia de administraciéon
detectd algunas debilidades relacionadas al mal manejo del marketing digital, que se ven
reflejadas en la cantidad de seguidores de las redes sociales, falta de interaccién con los
clientes, etc.

En consecuencia, la presente investigacién tuvo como finalidad determinar la relaciéon que
existe entre el marketing digital y la gestidn de relaciones de los clientes de la polleria
Torremolinos E.LR.L, en el distrito de Truijillo.

ANTECEDENTES

Gentilli (2016), en su tesis titulada “Impacto del Marketing digital en el posicionamiento en
la plataforma digital de una empresa comercializadora de articulos de embalajes 2014 y
2015", la cual fue presentada para obtener el grado de licenciado en Comercializaciéon de
la Universidad Abierta Interamericana de la ciudad Rosario, tuvo como principal objetivo
analizar el impacto de las herramientas de marketing digital en el posicionamiento de
marca de plataformas digitales de una empresa de embalajes. El estudio se llevd a cabo a
través del enfoque cualitativo de disefo de tipo descriptivo correlacional, ademas se usaron
como instrumentos de recoleccién de datos una guia de entrevista de cinco items aplicada
al responsable del marketing digital de la empresa. El principal resultado obtenido es que la
implementacion de los medios digitales generd una mayor comunicaciéon con sus clientes
potenciales, ademas el feedback constante permite realizar el seguimiento a cada uno de
ellos de forma especializada logrando la fidelizacién de ellos. Como principal conclusion se
determind que el diseio del plan de marketing digital hizo posible un mayor posicionamiento
en los medios digitales como también mantener la fidelizacion de los clientes actuales y
nuevos. El estudio de Gentilli sirvio para determinar el tipo y disefio de la investigacion.

Santillan y Rojas (2017), en su investigacion “El Marketing Digital y la Gestién de relaciones
con los clientes (CRM) de la empresa manufacturas Kukuli SAC, 2017”, la cual fue presentada
para obtener el grado de licenciado en Negocios Internacionales de la Universidad Nacional
José Faustino Sanchez Carrién de la ciudad de Huacho, tuvo como objetivo demostrar
la influencia entre el marketing digital y la gestién de relaciones con los clientes de la
mencionada empresa. El estudio se realizé mediante el tipo de investigacion aplicada
y disefio no experimental transaccional, descriptivo correlacional; ademas se empled
como instrumento de recoleccién de datos un cuestionario de treinta y ocho items, los
cuales sirvieron para analizar al total de los clientes del Emporio Comercial de Gamarra,
tomandose en cuenta una muestra ajustada de 192 clientes. El principal resultado obtenido
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fue que un 51,6% podia acceder a la tienda virtual de dicha empresa a través de redes
sociales. Se concluy6 que existe influencia entre la funcionalidad del marketing digital en
la gestidon de relaciones de los clientes. En cuanto a la influencia del flujo del marketing
digital en la gestidon de relaciones de los clientes, se concluyd que resulta efectiva en una
multiplataforma y la interactividad cuando los clientes se sumergen en una pagina web. EL
estudio de Santilldny Rojas sirvid como guia en el cuadro de operacionalizacién de variables.

Arias (2012), en su tesis titulada “La administracién de la relacién con el cliente CRM como
estrategia de marketing relacional para fidelizar a los clientes minoristas de la Empresa
Distribuciones e Inversiones del Norte S. A. (DINORSA) del distrito de Trujillo 2012", la cual fue
presentada para obtener el grado de licenciado en Administracion, en la ciudad de Trujillo,
tuvo como objetivo determinar el efecto de la gestién de relaciones con el cliente CRM,
como estrategia de marketing relacional sobre la fidelizacién de clientes minoristas de
dicha empresa. El estudio se realizé mediante un estudio explicativo, utilizandose un disefio
longitudinal con aplicacion de pre y postest, ademas se utilizaron como instrumentos de
recoleccion de datos: el registro de datos de las pequefias empresas minoristas, pre y
postest de fidelizacion del cliente, programa de gestién de relaciones con el cliente (CRM),
los cuales sirvieron para analizar una poblaciéon de 2570 empresas minoristas clientes de
la empresa DINORSA, tomandose una muestra de 96 empresas. El principal resultado fue
que el nivel de conocimiento de las necesidades, requerimientos de los clientes aumenté
en 43,7% después de la aplicaciéon de dicho programa. Su conclusién principal fue que la
aplicacion de CRM como estrategia de marketing relacional mejoré de manera significativa
el nivel de conocimiento sobre necesidades y deseo de los clientes, asi como también la
capacidad para la atencion y soluciéon de quejas. El estudio de Arias sirvié para determinar
los conceptos del marco tedrico.

Mendozay Vilela (2014), en su tesis titulada “Un modelo de sistema CRM en la fidelizacion
de los clientes de la distribuidora ferretera Ronny L S. A. C. de la ciudad de Trujillo en el afio
2014”, la cual fue presentada para obtener el grado de licenciado en Administracién, en la
ciudad de Trujillo, tuvo como principal objetivo estructurar un modelo de sistema CRM y
medir suimpacto enlafidelizacidonde los clientes de dicha distribuidora. El estudio se realiz6
mediante un disefio de contrastacion de tipo pre-experimental, ademas se usaron como
instrumentos de recoleccién de datos: un instrumento del SISCOM de la empresa, asicomo
se disefid una encuesta fisica bajo la técnica de preguntas cerradas, las cuales sirvieron
paraanalizar una poblacion de 490 clientes, tomandose una muestra de 216. Como principal
resultado se obtuvo que el 28% de los clientes consideran que la variedad de productos de
esta empresa es la principal razén por la cual adquieren alguno de ellos. Su conclusién
principal fue que se demostroé el aporte de dicha investigacién debido al crecimiento de las
ventas presentadas en el estudio mediante una proyeccién, maximizacién de informacion
(para la gestion de estrategias), identificacién de oportunidades innovadoras de negocio
Yy un mayor crecimiento respecto a las tasas de retencién de clientes, traducidas en un
incremento de ventas del 5% mensual. Ademas, las principales razones de preferencia
por parte de los clientes son la variedad de productos, la calidad de servicio y los precios
flexibles. La presente investigacion sirvio como referente para conocer a profundidad
sobre la variable de la gestién de relaciones con los clientes (CRM).

OBIJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacidn que existe entre el marketing digital y la gestién de relaciones con
los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

« |dentificar el nivel de marketing digital de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

« |dentificar el nivel de la gestién derelaciones con los clientes de la Polleria Torremolinos
de Trujillo en el afio 2020.

+ Determinar la relacion entre el marketing digital y cada una de las dimensiones de la
gestién de relaciones con los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacién es de caracter correlacional con poblacion finita de 720 clientes
y muestra, por conveniencia de 159 clientes. En la figura 1 se observa los materiales y
métodos utilizados en el desarrollo de la investigacion.

Figura 1. Material y métodos de la investigacion

METODO TECNICA INSTRUMENTO OBIJETIVO MUESTRA
Cuantitativo Encuesta Cuestionario El objetivo del 159 clientes
cuestionario es

recolectar informacién,
fin de saber la relacion
entre el marketing
digital y la gestion
de las relaciones con
clientes.

Elaboracién: Elaboracién propia

RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados de acuerdo con los objetivos planteados
previamente.

Identificar el nivel de marketing digital de la polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

Tabla 1. Nivel de marketing digital de la polleria

Nivel frecuencia %
Alto 10 6%

Medio 87 55%
Bajo 62 39%

Total 159 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2. Nivel de marketing digital de la polleria Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion: Enla figura 2 se observaque del total de los clientes encuestados

el 55% considera que el nivel de marketing digital empleado por la Polleria

Torremolinos es de nivel medio, un 39% considero que es bajo, mientras que
solo un 6% considero que dicho nivel es alto.

Identificar el nivel de la gestion de relaciones con los clientes de la Polleria Torremolinos
de Trujillo en el aino 2020.

Tabla 2. Nivel de gestion de relaciones con los clientes de la polleria

Nivel frecuencia %
Positivo 55 35%
Negativo 104 65%

Total 159 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3. Nivel de gestion de relaciones de los clientes
70% 65%
60%
50%
40% 35%
30%
20%

10%

0%
Positivo Negativo

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: en la figura 3 se observa que, del total de los encuestados

se observa que un 65% de los clientes encuestados considera que el nivel

de gestion de relaciones con los clientes es negativo, mientras que un 35%
considera lo contrario.
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Determinar la relacion entre el marketing digital y cada una de las dimensiones de la
gestion de relaciones con los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

Acontinuaciéon,se muestranlashipotesisyelnivelde significanciaque de estainvestigacion:
Hipétesis general
» Existe relacion directa significativa entre el marketing digital y la gestién de relaciones
con los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.
Hipotesis especificas

» Existe relacién directa significativa entre el marketing digital y la parte operacional de
los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

» Existe relacién directa significativa entre el marketing digital y la parte analitica de los
clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

» Existe relacion directa significativa entre el marketing digital y la parte colaborativa de
los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el ano 2020.
Establecimiento de nivel de significancia

« Nivel de significancia (alfa) a = 0,05

Analisis de la prueba de normalidad

Se empled la prueba de Kolmogorov - Smirnov para ver la normalidad de los datos a 159
clientes de la polleria Torremolinos de la ciudad de Trujillo (muestras mayores de 50),
tal como se muestra en la tabla 1. Para ello, si el valor de p < al nivel de significaciéon
(0,05), se rechaza la hipétesis nula y se concluye que la muestra no sigue una distribucién
normal. Por el contrario, si p es mayor al nivel de significacién, entonces no hay elementos
suficientes en la muestra para rechazar la hipétesis nula.

Tabla 3. Prueba Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
Marketing digital 247 159 ,000
Gestion de relaciones con los clientes ,305 159 ,000

Fuente: Elaboracion propia.

Como la significancia de las variables el marketing digital y la gestion de relaciones con
los clientes son menores a 0,05 (0,00 < 0,05), se puede afirmar que los datos no siguen
una distribucion normal (Ver tabla 3). Por lo tanto, se usd una prueba estadistica no
paramétrica (Tau b de Kendall). A continuacién, se presenta la tabla para la interpretacion
de los resultados de esta prueba (tabla 4).

Tabla 4. Valores de la prueba Tau b de Kendall

Intervalo Categoria
+0,00a 019 Muy baja correlaciéon
0,20a 0,39 Baja correlacion
0,40a0,59 Moderada correlacion
0,60a0,79 Buena correlaciéon
0,80a1,00 Muy buena correlaciéon

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacién, se muestra la prueba de las hipdtesis, general y especificas, de esta
investigacion:

Prueba de hipotesis

Planteamiento de la hipotesis general

H1: Existe relacién directa significativa entre el marketing digital y la gestién de relaciones
con los clientes de la polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

HO: No existe relacidon directa significativa entre el marketing digital y la gestién de
relaciones con los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

Tabla 5. Prueba de Chi-cuadrado

Pruebas de Chi-cuadrado
Valor Df Significacion asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 128,283° 12 ,000
Razoén de verosimilitud 79,038 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 60,460 1 ,000
N de casos validos 159

a. 13 casillas (65,0%) han esperado un recuento menor que 5. EL recuento minimo
esperado es,20.

Fuente: Elaboracion propia.
Como se muestra en la tabla 5, el nivel de significancia de la prueba de chi-cuadrado es
menor a 0,05 (0,000); donde se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, existe relacion

directa significativa entre el marketing digital y la gestidén de relaciones con los clientes
de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

A continuacioén, se muestra el anélisis inferencial de la prueba de hipétesis general:

Tabla 6. Tau b de Kendall de las variables marketing digital y gestion
de relaciones con los clientes

Correlaciones
Marketing Gesﬁon de
. relaciones con
Digital .
los clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,532**
Marketing . R
digital Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 159 159
Kendall | Gestibnde | Coeficiente de correlacion 532** 1,000
relaciones Sig. (bilateral) 000
con los
clientes N 159 159

Fuente: Elaboracion propia
Valor de “Tau b de Kendall calculado = 0,532

P valor = 0,000
Si P valor < 0,05; entonces se rechaza la Ho y se acepta H1.
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Interpretacion: en la tabla 6 se concluyd que existe relaciéon directa significativa

entre el marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes de la Polleria

Torremolinos de Trujillo en el afio 2020. Asi mismo, como el coeficiente del Tau b es

0,532 se encuentraentre losintervalosde 0,40y 0,59; este resultado indica que existe

una moderada correlacién entre el marketing digital y la gestion de relaciones con
los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020 (tabla 4).

Planteamiento de la hipotesis especifica 1

H1: Existe relacién directa significativa entre el marketing digital y la parte operacional
de los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.HO: No existe relacién
directa significativa entre el marketing digital y la parte operacional de los clientes de la
Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

A continuacién, se muestra el analisis inferencial de la prueba de hipétesis especifica 1:

Tabla 7. Tau b de Kendall de la dimensién operacional y la variable
marketing digital

Correlaciones
. Marketing
Operacional Digital
Coeficiente de correlacion 1,000 391+
Operacional Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 159 159
Kendall Coeficiente de correlacion ,391%* 1,000
Marketing . R
Digital Sig. (bilateral) ,000
N 159 159

Fuente: Elaboracion propia

Valor de “Tau b de Kendall calculado = 0,391
P valor = 0,000
Si P valor < 0,05; entonces se rechaza la Ho y se acepta H1.

Interpretacion: en la tabla 7 se concluyd que existe relacion directa significativa
entre el marketing digital y la parte operacional de los clientes de la Polleria
Torremolinos de Trujillo en el afio 2020. Asi mismo, como el coeficiente del Tau
b es 0,391 se encuentra entre los intervalos de 0,20 a 0,39; este resultado indica
que existe baja correlaciéon entre el marketing digital y la parte operacional de
los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020 (tabla 4).

Planteamiento de la hipotesis especifica 2

H1: Existe relacion directa significativa entre el marketing digital y la parte analitica de los
clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afo 2020.

HO: No existe relacion directa significativa entre el marketing digital y la parte analitica de
los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

A continuacion, se muestra el andlisis inferencial de la prueba de hipétesis especifica 2:
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Tabla 8. Tau b de Kendall de la dimensién analitica y la variable marketing digital

Correlaciones
- Marketing

Analitico Digital
Coeficiente de correlacion 1,000 L23**

Analitico Sig. (bilateral) . ,000

Tau_b de N 159 159
Kendall Coeficiente de correlacion ,423** 1,000

Marketing . K
Digital Sig. (bilateral) ,000
N 159 159

Fuente: Elaboracion propia.

Valor de “Tau b de Kendall calculado = 0,423
P valor = 0,000
Si P valor < 0,05; entonces se rechaza la Ho y se acepta H1.

Interpretacion: en la tabla 8 se concluy6 que existe relacion directa significativa
entre el marketing digital y la parte analitica de los clientes de la Polleria
Torremolinos de Trujillo en el afio 2020. Asi mismo, como el coeficiente del Tau
b es 0,423 se encuentra entre los intervalos de 0,40 y 0,59; este resultado indica
que existe moderada correlacion entre el marketing digital y la parte analitica
de los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020 (tabla 4).

Planteamiento de la hipotesis especifica 3

H1: Existe relacién directa significativa entre el marketing digital y la parte colaborativa de
los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afno 2020.

HO: No existe relacién directa significativa entre el marketing digital y la parte colaborativa
de los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020.

A continuacioén, se muestra el anélisis inferencial de la prueba de hipétesis especifica 3:

Tabla 9. Tau b de Kendall de la dimensién colaborativo y la variable marketing digital

Correlaciones
Colaborativo Mark_etlng
Digital
Coeficiente de correlacion 1,000 445
Colaborativo Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 159 159
Kendall Coeficiente de correlacion WAA 1,000
Marketing . R
Digital Sig. (bilateral) ,000
N 159 159

Fuente: Elaboracion propia.

Valor de “Tau b de Kendall calculado = 0,445
P valor = 0,000
Si P valor < 0,05; entonces se rechaza la Ho y se acepta H1.
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Interpretacion: en la tabla 9 se concluy6 que existe relacién directa significativa
entre el marketing digital y la parte colaborativa de los clientes de la Polleria
Torremolinos de Trujillo en el aflo 2020. Asi mismo, como el coeficiente del Tau b
es 0,445 se encuentra entre los intervalos de 0,40y 0,59; este resultado indica que
existe moderada correlacién entre el marketing digital y la parte colaborativa de
los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el afio 2020 (tabla 4).

DISCUSION

Conrespecto al objetivo general de la investigacién: determinar la relacién que existe entre
el marketing digital y la gestién de relaciones con los clientes de la Polleria Torremolinos
de Trujillo en el afo 2020, se pudo confirmar que el marketing digital impacté de manera
positiva en la gestidon de relaciones con los clientes de la mencionada polleria. Aquello se
pudo constatar a través del procesamiento de resultados y la contrataciéon de hipoétesis,
se obtuvo que el valor de Chi cuadrado fue de 0,000 y el valor de P fue de 0,000, lo que se
refiere a la existencia de una relacion significativa entre ambas variables. Los resultados
obtenidos concuerdan con lo dicho por Santilldn y Rojas (2017) en su tesis de pregrado,
quienes concluyeron que el marketing digital influye en la gestién de relaciones con los
clientes, resultando efectivas cuando el cliente navega en la pagina web/ red social de la
empresa y se cumplen algunas caracteristicas, como poseer una pagina web/ red social
que sea clarg, interactiva y atractiva.

Con respecto al primer objetivo especifico: identificar el nivel de marketing digital de la
Polleria Torremolinos de Trujillo en el aio 2020, se identificd el nivel de marketing digital
mediante la aplicacién de un cuestionario de 14 items, en donde se concluyé que el nivel
de marketing de dicha polleria es de nivel medio. Al realizar el analisis se pudo concluir
que es importante tener un buen manejo del marketing digital dado que a pesar de poseer
una buena calificacion respecto al nivel de satisfacciéon que ofrece la empresa mediante
sus productos, entre los aspectos que afectan en el nivel de marketing de la empresa,
son el acceso de los clientes a las redes sociales (Facebook, Instagram), disefio de las
redes sociales donde se evalu6 que deberia ser intuitiva y/o facil de usar para el usuario,
promocion de los productos a través de las redes sociales, etc. Este analisis concuerda con
Gentilli (2016) quien considera que laimplementacién de herramientas de marketing digital
es de vitalimportancia debido que en la actualidad se debe emplear acciones de marketing
gue permitan destacarse de la competencia que busca fidelizar a sus clientes mediante
dichas herramientas.

Conrespecto al segundo objetivo especifico: identificar el nivel de la gestién de relaciones
con los clientes de la Polleria Torremolinos de Trujillo en el ano 2020, se determiné que
el nivel de la gestion de relaciones con los clientes (CRM) es negativo, debido que la
polleria Torremolinos no aplica debidamente las herramientas de gestién de relacién de
los clientes, entre ellas la dimensién de CRM analitico, donde se observa que un 48% de los
clientes encuestados consideran que el uso de las redes para la promocién de productos
es regular. Este andlisis guarda relacién con lo mencionado por Greenberg (2003) citado
por Mendoza (2014) quien indica que el objetivo del CRM Analitico es generar un mayor
porcentaje de ventas y para ello se hace uso de la informacién necesaria para llevar a cabo
campanas orientadas hacia la adquisicién mediante el acceso de clientes, retencion de los
clientes que desean irse de la empresa.

Conrespecto al tercer objetivo especifico: determinar la relacién entre el marketing digital
y cada una de las dimensiones de la gestidon de relaciones con los clientes de la Polleria
Torremolinos de Trujillo en el ano 2020, se confirmé que la interaccién que tienen las dos
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variables de estudio es considerada como buena. Estos resultados guardan relaciéon con lo
dicho por Santilldny Rojas (2017) quienes indican que existe influencia del flujo del marketing
digital en la gestién de relaciones de los clientes, con una correlacién positiva considerable
del 70.1%. En consecuencia, se determind que existe relaciéon directa significativa entre el
marketing digital y la parte operacional de los clientes con una baja correlacién de 0,391.
Asimismo, se determind que existe relacion directa significativa entre el marketing digital
y la parte analitica de los clientes con una correlacién moderada de 0,423. Por Ultimo, se
determind que existe relacién directa significativa entre el marketing digital y la parte
colaborativa de los clientes con una moderada correlacion de 0,445.

CONCLUSIONES

Existe relacién directa significativa entre el marketing digital y la gestién de relaciones
con los clientes con una moderada correlacion de 0,532, lo cual indica que la empresa no
estd sacando provecho de los beneficios que ofrece el marketing digital, por lo tanto, se
concluy6 que la usabilidad y accesibilidad no estan llevandose de una manera adecuada.

Se identificé que existe relacién directa significativa entre el marketing digital y la parte
operacional de los clientes con una baja correlaciéon de 0,391, por lo tanto, se concluye
que no se tiene un buen manejo de la automatizacién de sus procesos de venta, dado que
las promociones ofrecidas por redes sociales son consideradas regular. Por otra parte, se
identificé que el nivel de marketing digital de la Polleria Torremolinos es considerada de
un nivel medio en un 55% de los clientes, 39% de un nivel bajo, y tan solo un 6% como alta.

Se presenta una relacion directa significativa entre el marketing digital y la parte
analitica de los clientes con una correlacién moderada de 0,423, porque la empresa no
estd generando una completa satisfaccion de los clientes mediante los productos que
la empresa ofrece. Ademas, se identificdé que el nivel de gestidon de relaciones con los
clientes es considerado como negativo en un 65%, y un 35% como positivo.

Se identificé que existe relaciéon directa significativa entre el marketing digital y la
parte colaborativa de los clientes con una moderada correlacion de 0,445, por ende, se
determiné que la empresa no hace buen uso de los canales de comunicacidon cuando
se hace uso de las redes para la promocién de los productos, ademas de no saber
aprovechar la reduccion de costos por atender en redes sociales.
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién detalla la creacidon y expansién de una
empresa de servicio de streaming para el mercado europeo dirigido desde un
plan de marketing internacional.

El problema identificado es conocer: ¢ es posible crear un negocio de empresa
de servicio de streaming y lograr que tenga éxito en el mercado europeo? La
poblacién estuvo conformada por un total de 44 M de personas, de los paises
de Alemania, Espafa e Italia, posteriormente se calculé una muestra de 128
por cada pais del total de su poblacion. ACLARARAR Sin embargo, debido a
factoresdelimitaciéonde tiempoyaccesibilidad almercado porlascondiciones
actuales se ha optado por una estadistica de muestreo no probabilistico por
conveniencia en funcién a una cantidad especifica. La metodologia utilizada
fue andlisis, diagnéstico, estructuracién de objetivos, estrategias genéricas,
estrategias funcionales (marketing mix), presupuestacion. ¢? El resultado de
la investigacion fue que el plan de marketing justifica las bases de creacion
de una empresa que ofrezca el servicio de streaming en el mercado europeo.

Palabras clave: Plan de marketing internacional, mercado europeo, empresa
de ofrecimiento de servicio de streaming

ABSTRACT

The present research work details the creation and expansion of a streaming
service company for the European market directed from an international
marketing plan.

The problem identified is to know: Is it possible to create a business of
streaming service offering company and make it succeed in the European
market? The population was made up of a total of 44 M people, from the
countries of Germany, Spain and Italy, later a sample (128) was calculated for
each country of the total population. However, due to factors of time limitation
and accessibility to the market due to current conditions, a non-probabilistic
sampling statistic was chosen for convenience based on a specific amount.
The methodology used was analysis, diagnosis, structuring of objectives,
generic strategies, functional strategies (marketing mix), budgeting. The result
of the research was that the marketing plan justifies the basis for the creation
of a company that offers the streaming service in the European market.

Keywords: International marketing plan, European market, company offering
streaming service
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. INTRODUCCION

Dadas las condiciones propiciadas por el confinamiento global y el creciente dinamismo
del sector servicios, sobre todo aquellos vinculados al ofrecimiento de servicios por
internet, dentro de los cuales se encuentra el servicio streaming, existen distintas formas
de llegar a un mercado cuya cultura difiere a la del pais de origen; para ello se utilizan
distintos enfoques establecidos por los objetivos de la empresa. Sin embargo, no sélo
debido al entorno de incertidumbre sino también al escenario y complejidad que implica
abordar un plan bien estructurado y adaptado surge la interrogante respecto al éxito de las
medidas que se adopten. Es entonces aqui que surge el plan de marketing internacional,
cuya naturaleza esta orientada a la satisfaccion del cliente foraneo y que ademas procura
luces respecto al itinerario y lineamientos que una empresa debe adoptar para tener
éxito tanto en la creacién de una idea de negocio y la extensién de la misma a través de
la incorporacién paulatina de nuevos servicios afianzados en conceptos de innovacion.
Para ello es necesaria la incorporacién de una base teérica abundante relacionada a los
objetivos corporativos y a la recoleccion de datos e informacion para la realizaciéon de este
plan de marketing.

La extensién de mercado esté orientada al mercado europeo, inicialmente para los paises
de Espana, Italia y Alemania. Estos paises forman parte de la Unién Europea (UE), una de las
integraciones econémicas mas potenciales y ambiciosas del mundo, por ende, representa
una oportunidad de aprovechar las condiciones estandarizadas de dicho mercado
consolidado.

Esto se evidenciay contrasta gracias a lo recabado del Fondo Monetario Internacional (FMI,
2020), En las publicaciones se observan tanto el dinamismo como la estabilidad financiera
de estos paises, cuyos indices de Desarrollo Humano (IDH), v el de competitividad,
muestran un grado significativamente favorable, dado que el servicio streaming requiere
de unainfraestructura digital minima. Otra fuente de publicacién clave es Santander Trade,
que muestra la estabilidad y posicién de cada pais, mediante un perfil, de caracteristicas
fundamentales, pararealizar un tipo de comercio, dentro de ellos. Ademas, que se identifica
un sectordindmico en torno al servicio de telecomunicaciones, siendo un dato fundamental
para la elaboracion de un plan de marketing vinculado al servicio de streaming. Esta
recopilaciéon de informacion, de fuentes fiables y veridicas conduce al estudio integrador,
que ayuda analizar también un perfil pais interno, con el fin de generar estrategias clave
para la elaboracién del sistema de streaming en base de un plan de marketing, con lo cual
se utilizé un analisis documentario, bajo el enfoque FODA.

Segun Riquelme (2016), el analisis FODA es una herramienta que permite la formulacion
de estrategias para el estudio de un mercado interno (fortalezas y debilidades) y externo
(oportunidades y amenazas).

Este analisis permite generar estrategias competitivas dentro de la empresa y en el
mercado objetivo, con ello se identificd Lo siguiente, en el panorama externo, por el lado
de las amenazas en el mercado europeo, es el ingreso de nuevos competidores, debido
al incremento de usuarios para el sistema streaming, asi mismo la competencia que se
ha registrado dentro y el nivel de fidelizacién en la cultura europea. Por el lado de las
oportunidades cuentan con una infraestructura de telecomunicaciones excelente, la
gran parte de la poblacién cuenta con acceso a internet y con un dispositivo movil, asi
mismo cuenta con un alto nivel de competitividad sobre las instituciones legales. Por
otro lado, en el mercado interno, a través de las fortalezas la empresa se muestra de
manera innovadora, con precios accesibles a la poblacién, y contando con la alta demanda
de servicio streaming en el mercado, resulta provechosa la oportunidad de consolidar
una nueva empresa, con la diversificacién de portafolio de productos, con un contenido
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propio. En las debilidades, la dependencia de tecnologia importada es un punto clave, y las
diferencias culturales también se suman a ello, debido a que el mercado europeo, muestra
una cultura méasrecta, estos fundamentos influyen en la elaboracion del plan de marketing
para generar estrategias y la planificacion. En general este analisis de mercado interno y
externo desarrolla las subsiguientes lineas presentando una idea de negocio que se rige
bajo la estructura de un plan de marketing internacional y que ademas de ello se vale de
distintos aspectos teéricos.

Il. MATERIAL Y METODOS

2.1 OBJETO DE ESTUDIO

Figura N° 1 Determinacion de la poblacion

8058 060

15% 6266 490
T 60360 000 53720 400 1083170
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ES: | 46940000 89% 41776 600
GE; | 83020000 73 887 800 5909 244
\ 4595 426
% 8127 658

190 320 000 169 384 800 44 040 048

12,3 Poblacién total de cada pais (Italia, Espania, Alemania, respectivamente)
segun datos de 2019

Fuente: FMI (2020), elaboracién propia.

La poblacién de esta investigacion fue determinada de las cifras de IT, ES, GE expuestas
en la figura N° 1, las cuales representan a la poblacion total de cada pais (ltalia, Espana,
Alemania). Segun datos de 2019, el 89% de esa base representa a un promedio estimado
de la poblacién con acceso a internet y el 15% vy 11%, representan a la base promediada de
usuarios de Netflix y YouTube Premium, respectivamente, dicha base engloba a su vez a
aquellas personas que tienen interés en el servicio streaming, un mercado accesible para
un servicio complementario como lo es una empresa de ofrecimiento de streaming, el
objeto de estudio.

Tabla N° 1 Célculo del tamafo de la muestra conociendo el tamafo de la poblacién
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Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla N° 1 se observa que la muestra de cada pais seria 128 personas, pero debido a
factores de limitacién de tiempo y accesibilidad al mercado. por las condiciones actuales.
se haoptado por una estadistica de muestreo no probabilistico por conveniencia en funcion
a una cantidad especifica.

2.2 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

En total fueron dos las técnicas utilizadas para recopilar datos en esta investigacion, el
primero fue el analisis documentario, utilizando como instrumentos las distintas rubricas,
esto permitié comprimir la informacion sistematicamente y a la vez establecer una base
bajo la cual se puedan elaborar estrategias. Se utilizé también la técnica de la encuesta,
aplicando como instrumento el cuestionario sobre la provisidn de servicio streaming, para
tal caso serealiz6 cinco cuestionarios dirigidos de la siguiente forma: el primer cuestionario
fue dirigido a todas las personas registradas en el pais de Italia, el segundo también fue
dirigido a todas las personas registradas en el pais de Espafia, el tercer cuestionario fue
dirigido a todas las personas registradas en el pais de Alemania.

2.3 METODO DE CONTRASTACION

Para la presente investigacion se aplicara el disefo descriptivo.

M-=>0

Donde:
M = las muestras de filtradas y focalizadas de los paises de Alemania, Espana, Italia.

O = La creacién de una empresa de ofrecimiento de servicio de streaming para el mercado
europeo.

lll. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. DESCRIPCION DEL MERCADO
Tabla N° 2 Matriz EFE y EFl evaluadas en la estructura FODA

F1 Alta demanda de servicios 015 | 41060 | O1 Infraestructura de 012 | 3] 036
streaming telecomunicaciones
F2 | Diversificacion de portafolio 010 | 4| 040 | O2 | 80% de personas con 014 | 4| 056
de productos acceso a internet
F3 Existencia de servicios 0.06 | 3| 018 | O3 Credibilidad 0.05 |2 0.10
complementarios institucional
F4 Contenido propio 0.07 | 3] 0.21 | O4 | Estabilidad monetaria | 0.07 | 4| 0.28
F5 | Acceso a cualquier hora del 010 | 31030 05 Acceso a dispositivo 0.08 | 3| 0.24
dia digital
Fé6 Innovacién constante 0.05 |3]1015 | 06 Diversificacion 0.0 | 3| 0.30

de servicio de
telecomunicaciones.
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D1 Productos son sensibles al 0.07 | 41028 | A1l Ingreso de nuevos 011 | 4| 044
precio competidores
D2 | Falta de capacidad operativa | 0.10 | 3 ] 0.30 | A2 Alta competencia 0.08 | 4] 0.32
acorto plazo dentro del mercado
D3 | Dependencia de tecnologia 0.09 | 4036 ]| A3 Alto nivel de 0.0 | 4| 0.40
importada fidelizacion
D4 Dependencia de mercado 0.07 | 41028 | A4 Descentralizacion 0.03 | 1] 0.03
interno
D5 Necesidad de conexién a 0.08 | 3|0.24 | AS Existencia latente de 0.07 | 2| 014
internet Pirateria
D6 Diferencias culturales 0.06 | 3| 018 | A6 Delincuencia 0.05 |2 0.10
cibernética
1.00 3.48 1.00 3.27

Fuente: Elaboracion propia.

En el desarrollo de la matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI) y la matriz de
evaluacion de factores externos, segun Vegueria (2017), la primera permite a los estrategas
resumir y evaluar informacién econémica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva; y, la segunda, formular estrategias
resumiendo y evaluando las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas
funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las
relaciones entre dichas areas.

La base teodrica se aplica para encontrar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de una empresa streaming, para operar en un mercado altamente competitivo,
con gustosy preferencias muy complejosy posicionamiento de grandes marcas mundiales
en gran parte del mercado objetivo (Europa).

Dadas las circunstancias actuales de crisis sanitaria mundial por el COVID-193, las
personas se encuentran mayor parte del tiempo en casa y tienen necesidad de buscar
entretenimiento sin dar un paso fuera del hogar. En la tabla N° 2 se observa una gran
fortaleza al encontrar dentro del mercado una alta demanda por servicios streaming; y
sin duda alguna, estos paises de Europa tienen un desarrollo avanzado en infraestructuras
en redes de telecomunicaciones; sumandose a esta gran oportunidad, la existencia de
tecnologia 5G* que, se estima, aproximadamente el 89% de las personas cuentan con
acceso. Son todos estos algunos incentivos para la eleccion de dichos mercados para
ejecutar la actividad dentro de aquellos territorios.

También es importante conocer los factores negativos tanto internos (empresa) y externos
(mercado), para contrarrestarlos y disminuir el impacto dentro de la organizacion. Por lo
que el ingreso de nuevos competidores a los mercados y el alto nivel de fidelizacién con
las marcas mundiales existentes pueden significar riesgos importantes a tomar en cuenta
para ingresar a dichos mercados. Considerando debilidades internas propias de la marca
que busca ganar mercados, es evidente la dependencia de tecnologia importada bajo
la consigna de evitar costos altos e incrementar beneficios econdmicos; y la capacidad
operativa para hacer frente a costos y gastos a corto plazo, al menos en las incipientes
etapas del proyecto, puede originar una crisis.

Para tener control de la actividad, después de analizar el entorno y la empresa, es
necesario aplicar estrategias que permitan cumplir con los objetivos corporativos bajo

3 Enfermedad infecciosa causada por el coronavirus que se ha descubierto recientemente.

4 Serefiere a la quinta generacién de redes méviles conocidas.




los lineamientos del marketing; lograr, como consecuencia, el crecimiento de la marca y
progresivamente ampliar la segmentacion convirtiéndose en una marca global.

3.2. SITUACION DE LA EMPRESA

“Lavi" es una empresa proveedora de servicio streaming cuya finalidad es que sus
usuarios puedan acceder al mas variado y mejor contenido latinoamericano de peliculas,
cortometrajes, documentales, teatro en vivo, series, novelas, noticias, entre otros. La
peculiaridad de este servicio consiste en presentar una plataforma streaming que permite
ver contenidos de una manera facil, dinamica y rapida.

El enfoque principal es contribuir al desarrollo cultural latinoamericano, impartiendo
espacios exclusivos y relevantes en mercados europeos. Con un precio justo, el mejor
contenido y pensando en todos los segmentos, disfrutaran del mejor servicio desde la
comodidad de su casa o donde se encuentre. Se pretende ingresar a los mercados de
Alemania, Espafia e Italia.

LA Latino

Vi Vision

El significado del nombre de la empresa permanece alineado con las distintas estrategias
fundamentadas en la visién y misiéon de la empresa. En este caso se trata de una empresa
proveedora de servicio streaming latinoamericana.

Vision: Ofrecer la mejor experiencia streaming, con precios justos, contenido exclusivo y de
calidad propio de la region latinoamericana transmitiendo asi la cultura.

Mision: Ser la empresa proveedora de servicio de streaming de origen latinoamericano con
una participacioén significativa en el mercado global, con producciones propias, difundiendo
el legado historico, cultural, turistico y artistico de la regién latinoamericana. La propuesta
esta centrada en el cliente y en el cumplimiento de sus expectativas.

Figura N° 2 Estrategia competitiva

Liderazgo en
producto

O N W s L

N

Intimidad con Liderazgo en
el cliente costos

Fuente: Elaboracién propia

Buscando competir y estar dentro de los lideres en el sector se desarrollé estrategias
competitivas (figura N° 2) en liderazgo de producto, a partir del desarrollo de un servicio
que se adapte a las necesidades del cliente; intimidad con el cliente, empoderando y
calificandolo como pieza clave para el crecimiento; por Ultimo, liderazgo en costos,
atrayendo la atencién de personas socioeconémicamente diferentes.
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3.3. SEGMENTACION

Figura N° 3 Determinacion del nivel de ingresos de los clientes

ES (40%) ES (405%) 20%
1
GE (60%)
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Fuente: Encuestas focalizadas, elaboracion propia.

Con el enfoque de marketing se pretende ver la aproximacion mas exacta de la
disponibilidad de dinero de los clientes. Con base a la data recabada en las encuestas se
ha filtrado aquella que procure la decisién mas cercana al pensamiento de los clientes, son
ellos mismos los que evaluando las condiciones del servicio per se, el beneficio que les
reporta a cada uno, quienes no necesariamente evalUan su restriccidn presupuestaria sino
sSuUs aspiraciones. En otras palabras, se segmenté a la base de usuarios potenciales con
base a niveles de ingreso aspiracionales. Este enfoque sigue el enfoque de (Thaler, 2010) en
el sentido de que un agente econdmico no sigue un patrén de consumo racional.

Segun la figura N° 3, en Italia el 50% revela que estaria dispuesto a pagar entre 3 € a 4 €,
luego el 50% restante se divide en 3 partes iguales de aproximadamente 16.7% los cuales
incluye los rangos de 4 € hasta 6€. En Alemania el 60% esta dispuesto a pagar entre 5 €
hasta 6 € mientras que el 40% restante se divide en 2 partes de 20%, dentro de las cuales
se ubica el rango que abarca desde 4 € hasta 6 €. En Espana el 40% de los encuestados
esta dispuesto a pagar entre 5 € hasta 6 €, el 60% restante se distribuye en 3 partes de 20%
cada uno dentro de las cuales el 40% se ubica el rango que va desde 3 € hasta 5 €. EL 20%
restante se ubica en el rango que va desde 6 € hasta 7 €. Donde el rango por el paguete
gratuito va desde 6 € hasta 7 €, y el porcentaje obedece a los usuarios con conexiéon a
internet apto para el servicio streaming.

Figura N° 4 Estrategia de segmentacion
Gratuito HH
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Fuente: Elaboracion propia.
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Para hacer un andlisis eficiente de la estrategia de segmentacion aplicada (figura N° 4), fue
necesario utilizar dos empresas de streaming mundialmente conocidas como son Netflix y
YouTube. Segun Satista (2020), ambas empresas alcanzaron 10,780 My 8,975 M suscriptores
respectivamente. Alinedandose ambas a un modelo de negocio comparable.

El enfoque de segmentaciéon empieza ambiciosamente por ocupar el pequefio pero
significativo espacio del 5% del mercado representado por usuarios de altos ingresos que
disfrutan de contenido gratuito, esto debido a que en promedio el contenido buscado por
los usuarios de ingresos altos es uno mas cultural, educativo e informativo.

Tal como indican las flechas de la figura, el enfoque va hacia el cuadrante representado
por usuarios de ingresos medios que disfrutan de contenido gratuito cuya proporcién en
el mercado es significativamente mayor, generando rivalidad con YouTube; para lograr el
objetivo de posicionamiento, impera un especial énfasis en las series y peliculas latinas
aprovechando las caracteristicas propias del servicio como resolucion Dolby Advanced
Audio y contenido full HD, aprovechando debilidades y potenciando las fortalezas.

Posteriormente, se procede con la entrada a un cuadrante poco atractivo; sin embargo,
de enfocar todos los recursos publicitarios, aunado la potenciacién de los servicios con
enfoque al pUblico objetivo con ingresos bajos que disfrutan de servicio streaming basico
con precios relativamente altos en comparacién a la nueva propuesta, se logra que la
competencia en este cuadrante se limite a precios, asi resulta ser atractivo para usuarios
de ingresos bajos que optan por un paquete basico. Bajo esta misma perspectiva, se
prosigue al cuadrante de usuarios de ingresos bajos que optan por un paquete premium,
muchas veces a expensas de un menor consumo futuro.

Finalmente,enlos Ultimoscuadrantesreferenciados,habriaunacompetenciacontraNetflix.
Sin embargo, hasta ese momento se contara con una experienciaacumuladay renovada en
el servicio; asi como Netflix tiene sus propias producciones, Lavi también ofrece contenido
exclusivo para clientes Premium en documentales, novelas, series, cortometrajes, noticias
y peliculas latinas. Solo en esta categoria o producto se incluye el teatro en vivo, donde los
usuarios participan de un sorteo mensual para una interaccién con los actores, (meet and
greet en vivo). Logrando a largo plazo, el objetivo de posicionamiento deseado, ganando
mercados y brindando beneficios a los mercados.

Tabla N° 3 Seleccién de publico objetivo

BAJO MEDIO ALTO

Gratuito

Basico

Premium

Fuente: Elaboracion propia.

La segmentacién demografica por nivel de ingreso, la aplicacién selectiva de productos
o servicios en un sector de mercado (tabla N° 3), permite un posicionamiento basado en
estandares de producto, precio, promocion y distribucion (Marketing Mix).

El analisis de los mercados, la observacién de similitudes entre ellos, permite unificarlos y
trabajarlos consolidadamente y aplicar estrategias de impacto general.
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3.4. POSICIONAMIENTO

Figura N° 5 Estrategia de posicionamiento integrada
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Fuente: Elaboracion propia.

Cultura
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2.67;2.50 Premium

Acorde a la instrumentacion se obtiene que el puntaje promedio de los encuestados del
paguete gratuito le otorga 2.67 puntos a entretenimiento y 2.5 a cultura, mientras que los
del paquete basico brindan 3.33 puntos a entretenimiento y 3.5 a cultura. Finalmente los
usuarios que poseen el paquete premium otorgan 4 puntos a entretenimientoy 3.5 a cultura.

3.5. MARKETING MIX

Producto

Segun Sanchez (2015), “El modelo Boston Consulting Group, es una matriz que clasifica
los productos en cuatro distintas funciones de crecimiento en el mercado y una
rentabilidad”.. Con esta informacioén se realiza el estudio del modelo de ciclo de vida. La
tabla N° 4 representa de forma bésica el ciclo de vida ideal de ambos productos en vista
a las ventas y utilidades, en este caso se cuenta con el producto basico y premium, a lo
largo de la vida de ambos productos es notoria la innovacién continua junto con el los
fundamentos adaptativos del marketing.

Este proceso de ciclo de vida es considerado puesto que la empresa en cierto tiempo
comienza a desarrollar un producto mas fortalecido por la deteccién de una necesidad
insatisfecha. En ambos productos se lleva acabo etapas de maduracién en el plazo de un
anoy tres anos. Los costos a medida que las etapas continUan, reducen lo que genera una
rentabilidad mayor, pero para mantener el producto en vida en la etapa de maduracién, se
plantean objetivos de una retroalimentacién de ingenieria, que permite la estabilidad y el
mantenimiento de ambos productos.

CIENCIA Y NEGOCIOS VOL.2N°2 julio - diciembre 2020



Tabla N° 4 Representacion del ciclo de vida

INTRODUCCION

CRECIMIENTO

MADURACION

PRODUCTO BASICO:

Precio alto.
Acceso para dos dispositivos.
Servicio diferenciado.

Precio medio.

Acceso para dos dispositivos.
Servicio diversificado.
Publicidad diversificada.
Promociones en largo tiempo (2x1).

1 ANO. CORTO PLAZO

Precio bajo.
Acceso para dos dispositivos.
Servicio personalizado.
Publicidad diversificada.

Promociones en corto tiempo
(2x1).

Retroalimentacion de ingenieria
del servicio.

PRODUCTO PREMIUM:

Precio alto.

Acceso para cuatro
dispositivos.

Servicio diferenciado.

Precio medio.
Acceso para cuatro dispositivos.
Servicio personalizado.
Publicidad diversificada.

3 ANOS LARGO PLAZO

Precio bajo.
Acceso para cuatro dispositivos.
Servicio personalizado.
Publicidad diversificada.

Publicidad. Promociones en largo tiempo (2x1). Promociones en corto plazo (2x1).
Regalos por aniversarios de la empresa. Regalos constantemente.
Retroalimentacioén de ingenieria
del servicio.
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla N° 5 Matriz ANSOFF
PRODUCTO
MERCADOS ACTUAL NUEVO
DESARROLLO DE NUEVOS
ACTUAL PENETRACION DE MERCADOS PRODUCTOS
NUEVO DESARROLLO DE MERCADOS DIVERSIFICACION

Fuente: Elaboracién propia.

Segun Martines (2006), “EL anélisis de la matriz Ansoff nace del involucramiento de
producto/mercado, que sirve para identificar las oportunidades que tiene un negocio, que
conlleven a un crecimiento rentable y favorable para el servicio”. Esta matriz se centra en
el desarrollo de nuevos mercados, que implica la introduccion de productos actuales en
mercado nuevo, las alternativas diversas que se evidencian mediante esta matriz, son las
siguientes.

Expansion a nuevos segmentos

Segmento adulto: gran parte de la poblacion se encuentra en el rango de adulto mayor,
con esto seimplementa un nuevo producto para este segmento,implementando historias
o documentales de interés.

Segmento kids: una caracteristica de la cultura europea, es laimportancia de la educacién
de sus hijos, aqui se implementa un nuevo producto para este segmento, agregando un
portafolio de educacién.
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Expansion a nuevas zonas geograficas

La estrategia del servicio streaming es captar la mayor parte de usuarios para el mercado
europeo, por lo que la expansién del servicio por todo el mercado, es un punto clave y
necesario para el desarrollo del servicio.

Distribucion y ventas
Figura N° 6 Flujo de distribucién
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:
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Fuente: Elaboracion propia

El flujo respectivo para la distribucién de la produccidn del servicio streaming, expuesta
en la figura N° 6, inicia, en primer momento, con las emisién de la programacién en el
desarrollo de la plataforma web, y aplicativo; pasando por un proceso de codificacion de
seguridady cédigos de contenido en solucionadoresrotativos, absolutos e incrementales
de optimizacion de virtualizacién, incluye gamas de Nemicon, seiki y TWK. Luego, es
colocado en la nube denominado Abertor, la cual se entiende como un método de open
connect, permitiendo el acceso de reproduccién del contenido a través del servidor de
internet y la distribuciéon de sefales a los respectivos IPS de cada usuario.

Tabla N° 6 Estrategia de entrada de mercados

Nombre Participantes Propésito

LAVI-TEL Apoyo conjunto para introducir el servicio

f' WWM dentro de sus paquetes.
Lavi I Sl - M

LATIN Produccién y difusion de contenido
FRIENDS - latinoamericano exclusivo.
Yy TﬂNDERD?

CULTURE Apoyo conjunto para introducir el servicio
"- — TELECOM dentro de sus paquetes.
_ iracra

Fuente: Elaboracion propia.

Yoshino y Srinivasa (1978, citados por Keegan & Green, 2009), sostienen que las alianzas
estratégicas muestran tres caracteristicas:

1. Los participantes permanecen independientes después de la formacioén de la alianza.

2. Los participantes comparten tanto los beneficios de la alianza como el control del
desempeno de las tareas asignadas.

3. Los participantes realizan contribuciones continuas en tecnologia, productos y otras
areas estratégicas clave.

Para lograr un posicionamiento dentro de un nuevo mercado, es necesario posicionar la
marca dentro de la mente del consumidor. Para ello, segUun se observa en la tabla N° 6,
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mediante alianzas estratégicas con empresas de telecomunicaciones como Telefdnica
S.A y Telecom, es posible la expansidn hacia la pantalla de muchas personas, teniendo
como meta la aceptacién y poder lograr la meta de posicionamiento. Inicialmente,
Telefonica S.A y Telecom ofrecera 6 meses de suscripcion gratuita a LAV| para nuevos
clientes o aquellos que contrataran un plan que incluyera televisién + fibra, logrando con
ello un beneficio comun, atrayendo nuevos clientes y ofreciendo una promocién diferente
y atractiva.

Una alianza diferente se da entre LAVi y Tondero Producciones (empresa peruana con
presencia internacional); lo que permitira esta alianza es producir contenido audiovisual
(series, peliculas,documentales, novelas, entre otros) latinoamericano dando exclusividad
a LAVi para su posterior difusién en su canal de streaming. Concretando de esta manera
una oportunidad beneficio mutuo y crecimiento.

Tabla N° 7 Estrategia de expansion de mercados

MERCADO
Concentracion Diversificacion
B Concentracion Enfoque limitado Enfoque nacional
PAIS Diversificacion Diversificacién nacional Diversificacién global

Fuente: Elaboracion propia.

Para analizar la estrategia de expansion de mercados, Ayal & Zif (1978, citados por Keegan
& Green, 2009) sostienen que las empresas deben decidir si expandirse buscando nuevos
mercados en paises existentes o, en otro caso, buscando nuevos mercados nacionales
para segmentos de mercado ya identificados y atendidos.

La estrategia de Lavi, radica en buscar el mercado mundial para el servicio de streaming
latinoamericano Lavi. Tal como se muestra en la tabla N° 7 con el objetivo de diversificar
un solo servicio alcanzando el posicionamiento en diversos paises europeos, iniciando en
Alemania, Espafia e Italia.

Comunicacion

Tabla N° 8 Canales de comunicaciéon y transmisores de ideas

Medios de
comunicacion Redes Sociales Influencers Amazon Merchandizing
(TV, Radio, etc.)

Elaboracién propia

Inicia por los medios de comunicacion, através de comerciales mediante televisiony radio,
también las redes sociales como, Facebook, Instagram, etc. Sumado a los influencers.

Lavi elabora un merchandizing y una alianza estratégica con las tiendas de ropa para
que comercialicen la marca, ademas de las promociones para los consumidores. Para
ellos habria descuentos en polos, gorras, pulseras, posters, etc. Todo ello dependiendo
de las posibilidades dentro de la negociacion con las tiendas de ropa. Con esto existe la
posibilidad de, por medio de licencias, ampliar las fuentes de ingresos, este concepto es
clave; producto colaborativo o bien complementario.

Spots Publicitarios

TrueView in-stream: en Lavi, la fuente de ingresos con base a los anuncios se sustenta de
la misma forma que en YouTube, con el distintivo de que los anuncios se remiten a todo
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Lo relacionado a los servicios y sus distintas categorias, con un tiempo de 5 segundos
llamado el “periodo de gracia” durante el cual los anunciantes no pagan nada siempre y
cuando el usuario le dé clic a saltar anuncio. De lo contrario el anunciante paga 0.2$ 0 0.17
euros por minuto, 0 0.00283 euros por segundo. Siendo el maximo por ahora 1 minuto.

Precios
Tabla N° 9 Flujo de caja de una empresa de servicio streaming,
proyeccién a 10 anos
En miles de euros 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ingresos 374 | 1272 | 6772 | 19972 | 72772 | 151972 | 199 489 | 261865 | 343743 | 451223
Costos

: 483 | 1120 | 3138 | 7467 | 23307 | 47067 | 62796 | 81508 | 106072 | 138 316
operacionales
Utilidad bruta -109 | 151 | 3633 | 12505 | 49 465 | 104905 | 136 693 | 180 356 | 237 671 | 312 907
Gastos

administrativos, de
comercializacion y
marketing

Utilidad antes de
impuestos

664 | 1808 | 2298 | 2711 | 3644 | 5043 6535 8670 11158 14 424

-773 |-1656| 1335 | 9793 | 45820 | 99861 | 130 158 | 171686 | 226 513 | 298 484

Impuestoalarenta | 405 | 414 | 334 | 2448 | 11455 | 24965 | 32540 | 42921 | 56628 | 7462

(25%)
Utilidad despuésde | o4 | 1940 [ 1001 | 7345 | 34365 | 74896 | 97619 | 128764 | 169885 | 223863
impuestos
Utilidad neta -580 |-1242| 1001 | 7345 | 34365 | 74896 | 97619 | 128764 | 169 885 | 223 863
Margen neto -155 | -0.98 | 015 | 0.37 0.47 0.49 0.49 0.49 0.49 0.50
Tabla N° 10 Flujo de caja de una empresa de servicio streaming con
submarca, proyeccion a 10 anos
il lLCD 1] 2 | 3] & 5 6 7 8 9 10

euros
Ingresos (+1) 374 | 1272 | 8422 | 30782 ;:;g 348056 | 547950 | 857169 | 1342126 | 2103129
Costos

) 483 | 1120 | 3633 | 10710 | 43042 | 105892 | 167334 | 260100 | 405587 | 633888
operacionales
Utilidad bruta -109 | 151 | 478820072 | 95513 | 242164 | 380616 | 597069 | 936539 | 1469 241
Gastos

administrativos, de
comercializaciony
marketing (+1)

664 | 1808 | 2298 | 3553 | 7852 | 14300 | 18783 | 24748 | 32263 42127

Gastos en

. 496 | 1616 | 2082 | 3157 7 456 13904 18 339 24064 31579 41443
marketing (+1)

Utilidad operativa | -773 | -1656 | 2490 | 16519 | 87 662 | 227 864 | 361833 | 572321 | 904276 | 1427 N4

Utilidad antes de

. =773 | 1656 | 2490 | 16519 | 87 662 | 227 864 | 361833 | 572321 | 904276 | 1427 M4
impuestos

Impuestoalarenta | o5 [ 414 | 623 | 4130 | 21915 | 56966 | 90458 | 143080 | 226069 | 356779

(25%)

Utilidad después | o 4545 | 1868 | 12389 | 65746 | 170898 | 271375 | 429241 | 678207 | 1070336
de impuestos

Utilidad neta 580 | -1242 | 1868 | 12389 | 65746 | 170898 | 271375 | 429241 | 678207 | 1070336
Margen neto -1.55 | -0.98 | 0.22 0.40 0.47 0.49 0.50 0.50 0.51 0.51

Fuente: Elaboracion propia.
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La estructura presentada en las tablas N° 9 y N° 10 son adoptadas con el propdsito de
medir el impacto que tiene el manejo de la estrategia de marketing, sirve también
para monitorear la estructura de costos, el prorrateo de los gastos que van desde los
administrativos hasta los gastos de marketing y ademas para la determinacién y
distribucién de los precios de los paquetes. También permite tener un control de hasta qué
punto resulta beneficioso financiarse con fondos de terceros. Todo ello permite obtener
las respectivas eficiencias, desde la operativa, pasando por la financiera y la tributaria y
de esta manera finalmente determinar la rentabilidad del proyecto y tomar decisiones
futuras de prevencion o de contingencia.

Uno de los objetivos de crear esta marca internacional, es generar beneficios econémicos,
aumentando rentabilidad y reduciendo costos, teniendo como herramienta el plan de
marketing internacional y evidenciando que es Util y necesario para para la creacion de
una empresa de ofrecimiento de servicio de streaming para el mercado europeo.

Tabla N° 11 Distribucién de paquetes

Gratuito

Basico (€2.50$ 2.98)

Premium (€ 12 0 $ 14.29)

(Contenido limitado).
.Documentales.
. Noticias.
. Series.
.Cortometrajes.
. Noticias.
. Peliculas latinas.

. Publicidad y anuncios.

(Contenido ilimitado).
.Documentales.
.Novelas.

. Series.
.Cortometrajes.

. Noticias.

. Peliculas latinas.

. Sin anuncios ni
espacios publicitarios.

.Acceso permitido para

dos dispositivos.
. “"MODO OFF” (1).

(Contenido ilimitado).
.Documentales.
.Novelas.

. Series.
.Cortometrajes.

. Noticias.

. Peliculas latinas.

. Sin anuncios ni espacios
publicitarios.

. Acceso permitido para cuatro
dispositivos.

.“MODO OFF" (1)

Contenido exclusivo para
clientes Premium:

. Teatro en vivo.
.Meet and greet en vivo (2).

1en caso existieran problemas de internet, 2Los afiliados participan de un sorteo
mensual para una interaccion con los actores.

Fuente: Elaboracion propia.

La asignacién de paquetes se basa en la légica de diversificacion de cartera, ademas dicha
distribucién permite a la empresa una mayor adaptacién y focalizacién de estrategias
sinérgicas alineadas con la promocién como en un caso concreto en el que Lavi lanza
la posibilidad de acceder a contenido exclusivo de forma gratuita siempre y cuando el
usuario compartay genere la suscripcion de 10 personas mas. Este principio obedece a la
politica de precios de la empresa.

La politica de precios de Lavi consiste en que lo gratuito siempre permanecera de esa
forma y sirve como una base de usuarios seguros que disfrutan del contenido ofrecido
por la empresa con potencial para adquirir servicios mas costosos. Ademas, en el caso
de los paquetes pagados, los precios representan la base sobre la cual se calculan los
cargos por el acceso a un huevo servicio o funcién a través de un ad valorem.
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3.6. MARCA
“Lavi” es un servicio streaming cuya finalidad es que sus usuarios puedan acceder al mas
variado y mejor contenido latinoamericano de peliculas, cortometrajes, documentales,
teatro envivo, series, novelas, noticias, entre otros. La peculiaridad de este servicio consiste
en presentar una plataforma streaming que permite ver contenidos de una manera facil,
dindmicay rapida. EL enfoque principal es contribuir al desarrollo cultural latinoamericano,
impartiendo espacios exclusivos y relevantes en mercados europeos. Con un precio justo,
el mejor contenido y pensando en todos, disfrutaran del mejor servicio desde la comodidad
de su casa o donde se encuentre. Estara disponible en Espafia, Alemania e Italia. Buscando
cubrir nuevos mercados, es propicio la creacién de una submarca de nombre “Lattoons”,
orientado al segmento Kids, con personalidad propia, sin perder esencia y enfoque de
cultura latinoamericana. Los personajes animados tendran su propio show, en dichas
secuencias se narrara las aventuras, la historia, la cultura de cada uno de ellos, vinculadas a
su procedencia. La distribucién de contenido se realiza mediante Abertor®, el cual permitira
cumplir con el objetivo de estar méas cerca del cliente evitando utilizar la infraestructura
béasica de Internet, puesto que, las solicitudes de transmision se cumplen con una parte
local de la red. Logrando un claro ahorro de costos. Para llegar al publico objetivo es
indispensable aplicar estrategias de marketing siendo tres las elegidas:

En primer lugar, Lavi cuenta con los servicios de SEO, con tarifas variadas y de acuerdo a
las necesidades. Mejora paulatinamente el posicionamiento, gana trafico web y aumenta
su presencia en los motores de bUsqueda. En segundo lugar, con YouTube (anuncios in-
stream de TrueView), mediante anuncios publicitarios dispersos en la muy atractiva
plataforma YouTube o en una coleccién de sitios y aplicaciones de la Red de Display de
Google (GDN). Se pretende aumentar suscripcionesy llegar a nuevos mercados mundiales.
En tercer lugar, Amazon merchandizing, consiste en que Lavi gana una regalia por cada
producto vendido. Esta regalia se basa en el precio de compra del producto menos
cualquier impuesto aplicable, y menos los costos de Amazon.

Los costos de Amazon incluyen los materiales, la produccién, el cumplimiento, el servicio
al cliente, las devoluciones, los cambios y los recursos necesarios para detectar y prevenir
el fraude. Estos productos, como polos y gorros, seran disefiados por Lavi. Con esto sera
plausible estar de manera fisica ante los ojos del mundo.

IV DISCUSION

Para el analisis de mercado se llevé a cabo la implementacion de la matriz de factores
internos (EF1) y externos (EFE), segun Vegueria (2017). En la matriz de factores externos,
Llos tres paises iniciales europeos que evidencia la figura 2, las oportunidades identificadas
en los paises, tienden hacer favorables para la implementacién del servicio streaming, asi
mismo el alto nivel de consumidores, tienden a que los europeos se relacionanrapidamente
al servicio streaming.

Es beneficioso para la empresa, que las personas tengan constante acceso a programas
de televisién, musica, noticieros y series televisivas por medio de internet y plataformas
streaming; ello estd transformado la manera en la que las audiencias se apropian de los
mensajes y del contenido visual novedoso; debido al mayor acceso a través de lared y el
servicio de datos que ofrecen las companias telefénicas. Algunas investigaciones asi lo
demuestran: Delli-Carpini, (2004); Jamieson y Kenski (2017).

5 Servidor de internet, cercano al cliente.
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Acorde a (Thaler, 2010), un agente econdmico no sigue un patrén de consumo racional, son
las grandes compaiiias las que afianzan sus conceptos corporativos en los abundantes
sesgos inherentes en cada toma de decisiones.

El posicionamiento se lleva inicialmente en las alianzas estratégicas con la empresa de
telecomunicaciones de los tres mercados. Segun Hedberg (2019) las alianzas estratégicas
que se cuentanconTelefonicaS.Ay Telecom, que con este solido posicionamiento se puede
expandir el servicio a la pantalla de muchas personas, teniendo como meta la aceptacion
y poder lograr la meta de posicionamiento. Como se observa en la (tabla 6) las alianzas
estratégicas en los tres paises y el propdésito, generan un posicionamiento consolidado.

Ademas de innovar, preferentemente durante la etapa de crecimiento de un producto,
también es necesario identificar las caracteristicas minimas necesarias para la provision
del servicio. Asi mismo la constitucidn de alianzas estratégicas permitiran distribuir
los riesgos de entrada abundantes inherentes al cruzar las fronteras del pais de origen.
Respecto a la promocion, es imperante la enmarcacion de las herramientas; SEO, por
ejemplo; y considerar las regalias en una etapa de madurez. Finalmente, una empresa
debe optar por monitorear su estructura de costos, prorratear sus gastos que van desde
los administrativos hasta los gastos de marketing para de esta forma poder medir sus
distintas estrategias operativas.

Con respeto a la creacién de una marca original con impacto internacional, “Lavi”, se
basa en el plan estratégico de marketing, con un precio aceptable para todo publico, con
un servicio estandarizado, promociones fisicas y virtuales y punto de venta mediante
aplicativos moéviles y web propia de la marca. Dando un enfoque claro a los 4 elementos
claves del marketing.

Estosresultados se venrefrendados por Paltany Siguenza, en su tesis titulada “Elaboracion
de un plan estratégico de marketing aplicado a la empresa constructora DAVIVCONS CIA.
LTDA”, Cuenca - Ecuador, el cual llega a la conclusion que Davivcons Cia. Ltda. debe aplicar
estrategias de marketing que permita captar la atenciéon de los clientes para incrementar
su participacién de mercado y asi atraer su interés hacia los servicios de la empresa.

V. CONCLUSIONES

« Una empresa cuya naturaleza estd basada en infraestructura digital, tal y como ha
quedado evidenciado durante la pandemia del COVID-19, tiene menor sensibilidad ante
las crisis, es clave la elaboracion de un plan de marketing internacional solidificaba con
bases de investigacion de mercado que a su vez cuentan con un cuerpo tedrico que
responda a las interrogantes modernas.

« El continente europeo es atractivo para la mayoria de empresas para hacer negocios 'y
buscar la internacionalizacién de sus productos o servicios. Siendo Espafia, Alemania
e Italia los mercados de introduccién del servicio de “Streaming LAVI", se inicia una
internalizacién.

¢ Para lograr este cometido, es necesario realizar estrategias de entrada a mercados
nuevos y muy atractivos, siendo Util para una empresa la creacidon de una alianza
estratégica.

+ Una segmentacion demografica por nivel de ingreso aspiracional resulta conveniente
para agrupar a mercados que comparten sistemas, cultura, politicas, entre otros
aspectos; al mismo tiempo la aplicacidon de una especializaciéon selectiva que consiste
elegir un tipo de producto para un segmento de mercado distinto.
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* Lasalianzas estratégicas ayudanalLaviaun posicionamiento sélido, cada alianza segun
el pais, tiene un propdsito, que es la difusidbn maxima del servicio streaming. Con esto
se llegard a una captacién de mercado en mayoria. Todo esto sumado con la publicidad
en los medios de comunicaciény las redes sociales, con el adicional del merchandizing
con las tiendas de ropa para que comercialicen la marca.

* Elmarketing mix permite interrelacionar todos los procesos operativos necesarios para
la provision de un bien o servicio, esto va desde el apropiado desarrollo de producto y
pasando por un proceso de innovacidon que permita ampliar el ciclo de vida del mismo
hasta el costeo de todas las estrategias operativas realizadas. El enfoque de marketing
propicia un entorno con el cual se accede a una aproximacién y adaptaciéon mas exacta
a las preferencias de los clientes. Las decisiones que los clientes toman, estudiadas y
generalizadas apropiadamente permiten un beneficio colectivo y la generacidén de una
comunidad. Es decir, se desarrolla una relacién con la marca que significa mas que una
transaccién econémica,
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RESUMEN

La investigaciéon tuvo como objetivo determinar la relacion entre la
satisfacciéon laboral y el engagement de cada colaborador en la empresa
Zeus Energy SAC, ano 2020. Es del tipo descriptivo - correlacional; la
poblacién estuvo compuesta por empleados y directivos de dicha empresa
privada dedicada al manejo logistico de hidrocarburos en la ciudad de Piura.
Se trabajé con una poblacién de 410 colaboradores, una muestra de 101
personas, a quienes se aplicd un cuestionario relacionado a dimensiones
de las variables en estudio, con alternativas de respuesta basadas en la
escala de Likert. El procesamiento y analisis se realizé mediante el software
SPSS V.22 y el programa Microsoft Excel 2019, aplicandose el coeficiente de
correlaciéon de Spearman. Los resultados obtenidos permitieron conocer el
nivel de satisfaccion laboral de cada colaborador de la empresa Zeus Energy
SAC, calificado como relativamente positivo con 57.22% como promedio; el
grado de engagement laboral calificado como bueno con un 60.79% como
promedio. Asimismo, se obtuvo con la técnica de correlacion de Spearman,
un valor de 0,961, confirmando una relacién muy alta entre las variables
satisfaccién laboral y engagement.

Palabras claves: engagement, satisfaccion laboral, mejora continua.

ABSTRACT

The research aimed to determine the relationship between job satisfaction
and the engagement of each collaborator in the company Zeus Energy SAC,
year 2020. It is descriptive - correlational type; The population was made up of
employees and managers of said private company dedicated to the logistical
management of hydrocarbonsin the city of Piura. We worked with a population
of 410 collaborators, a sample of 101 people, to whom a questionnaire related
to the dimensions of the variables under study was applied, with response
alternatives based on the Likert scale. Processing and analysis was performed
using SPSS V.22 software and Microsoft Excel 2019 program, applying the
Spearman correlation coefficient. The results obtained allowed knowing the
level of job satisfaction of each employee of the Zeus Energy SAC company
rated as relatively positive with 57.22% obtained on average; the degree of
work engagement rated as good with an average 60.79% obtained. Likewise,
a value of 0.961 was obtained based on the Spearman correlation technique,
confirming a very high relationship between the variables job satisfaction and
engagement.

Key words: engagement, job satisfaction, continuous improvement.
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. INTRODUCCION

Con el crecimiento de las organizaciones se encuentra la labor que realizan los
trabajadores, la cual cada vez es mas valorada. Esto se ha demostrado a través del interés
de las empresas por desarrollar un modelo de gestion humana que abarque las emociones
positivas, las relaciones de trabajo, el engagement, etc. (Salanova, 2005). En el entorno
de las empresas, el bienestar de los colaboradores se vuelve muy sensible a cualquier
modificacién en la gestién de los recursos humanos, la cual implica dos de sus aspectos
mas importantes: la satisfaccién laboral, y el grado de engagement que puedan tener los
colaboradores.

Diversos estudios sobre engagement y clima laboral, han encontrado vinculaciones entre
el engagement e indicadores clave para las organizaciones como la reduccion de rotacién,
la disminucién de accidentes laborales, el ausentismo y la retencion de empleados, asi
como la satisfaccion laboral. EL engagement puede ser entendido como compromiso
organizacional, vinculacién psicoldgica al trabajo, o implicacién laboral; aunque, segin
lo afirma Messarina (2015). EL engagement es un término utilizado en el ambito de las
relaciones humanasy la cultura organizacional que se identifica con el esfuerzo voluntario
por parte de los trabajadores de una empresa o0 miembros de una organizacion.

Si una persona "disengaged” pudiera decidir, no iria a trabajar y, por lo general, estaria
distraida. (Matallana, 2014). EL cumplimiento de objetivos se trastoca en algo béasico para
las empresas, dejando de lado los problemas que afectan a sus colaboradores, es decir,
ignoran las tendencias de interés, satisfaccién o insatisfaccién de los mismos, toméandolos
como objetos o materia prima.

En las empresas publicas y privadas se evidencia la identificacion de un colaborador con
SU organizacion, si esta implicado a nivel afectivo con la empresa, no sélo por el estimulo
econdmico externo, sino porque se siente comodo, a gusto con su trabajo; esto se denota
a través de su actuar, de su modo de interrelacionarse, y con el fruto de su trabajo. "Me
siento con muchas ganas de ir a trabajar”, “me levanto muy temprano para ir a terminar un
trabajo pendiente”, “me siento Lleno de energia en mi trabajo”, “mi trabajo me inspira”, "estoy
orgulloso con mi trabajo y con la empresa donde trabajo”, “no siento que pasa el tiempo
cuando estoy trabajando”, “me siento bien cuando termino una tarea encomendada”;
son expresiones de los colaboradores que se dan en muchas empresas, y que todos los

empresarios quisieran obtener.

Para lograr colaboradores con alto nivel o grado de engagement laboral, se hace necesario
revisar larelacion biunivoca que existe con la satisfaccion laboral. EL factor humano es muy
complejo, pero existe una verdad inalterable y obvia: si me siento bien, si me tratan bien,
trabajaré bien, estaré implicado, identificado con la empresa, y la productividad se elevarg,
y disminuiran el ausentismo, las rotaciones, la fuga de talentos, los errores. Messarina
(2015) hace referencia que el grupo Gallup, en el afio 2013, investigd el nivel de engagement
a nivel mundial para proporcionar una perspectiva objetiva sobre la contratacién de
empleados y por qué esto es importante para las organizaciones globales; en el mismo se
obtuvo que en Peru los trabajadores engaged representan un 17%. Ademas, se afirma que
los trabajadores no muestran engagement en sus centros laborales, de manera especifica
en el PerU esto represent6 al 62%.

En la presente investigaciéon, se desarrollaron aspectos relacionados a las variables
satisfaccion y engagement laboral, evidenciados en la empresa Zeus Energy SAC, en Piura,
ano 2020, que permitieron establecer la relacion existente entre las mismas y su incidencia
en la gestién del recurso humano. Teniendo como general, identificar la relaciéon existente
entre la satisfaccion laboral y el engagement en la empresa Zeus Energy SAC, Piura,
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afo 2020 y como objetivos especificos: 1) establecer el nivel de satisfacciéon laboral del
personal obrero y directriz, 2) determinar el grado de engagement de los colaboradores:
personal obrero y directriz, 3) analizar cémo cada una de las variables, satisfaccion laboral
y engagement tiene influencia sobre la otra, y 4) proponer alternativas para mejorar los
niveles y el grado de dichas variables.

IILMETODOLOGIA

La investigacién es correlacional, no experimental; la poblacién con la cual se trabajé
estuvo compuesta por 410 empleados y directivos de la empresa privada ubicada en el
rubro del manejo logistico para el transporte y almacenamiento de hidrocarburos de la
ciudad de Piura, con una muestra de 101 colaboradores a quienes se les aplicé una encuesta
con alternativas de respuesta basadas en la escala de Likert. El procesamiento y analisis
se realiz6 mediante el software SPSS V.22 y el programa Microsoft Excel 2019, asimismo se
aplico el coeficiente de correlacion Rho Spearman.

I1l. RESULTADOS

Establecer el nivel de satisfaccion laboral del personal obrero y directriz, en la empresa
Zeus Energy SAC, Piura, aino 2020.

Tabla 1: Nivel de satisfaccion laboral del personal obrero y directriz,
en la empresa Zeus Energy SAC, Piura, afio 2020

Nivel de satisfaccion laboral del  Nynca Casinunca A veces Casisiempre Siempre

personal obrero y directriz

f % f % f % f % f %

11. Me siento satisfecho con mi

. 4 39% 11 10.89% 33 32.67% 24 2376% 29 2871%
salario

12. Las actividades que me
encomiendan estdn al nivel de mi 1 099% 6 594% 33 3267% 17 1683% 43 4257%
puesto de trabajo

15. Yo creo que mi trabajo es
. L. 0 000% 8 792% 35 3465% 26 2574% 31 3069%
reconocido por mis jefes

16. Recibo beneficios par el resultado
. " 198% 12 11.88% 33 3267% 27 26.73% 27 26.73%
de mis actividades

19. Me siento satisfecho conel

X . 0 000% 2 198% 34 3366% 37 3663% 28 27.72%
ambiente de trabajo

Fuente: Datos extraidos de la encuesta aplicada a los colaboradores de la
empresa Zeus Energy SAC.

De la revision de los resultados de la tabla 01, se puede inferir que las dimensiones:
salario, actividades encomendadas, reconocimiento, beneficios, y entorno laboral de la
empresa, son percibidas favorablemente, e inciden directa y positivamente en el nivel de
satisfaccién laboral de los colaboradores. Al otorgar un peso especifico similar a cada una
de las dimensiones, se obtuvo un nivel de satisfaccién laboral (siempre o casi siempre) del
personal obrero y directriz de la empresa Zeus Energy SAC de un 57.22%, obtenido como
promedio.
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Determinar cual es el grado de engagement de los colaboradores: personal obrero y
directriz, en la empresa Zeus Energy SAC, Piura, aino 2020.

Tabla 2: Grado de engagement de los colaboradores de la empresa
Zeus Energy SAC, Piura, ano 2020.

Grado de engagementde los Nunca Casi nunca Aveces Casisiempre  Siempre

colaboradores: personal obreroy directriz f % f % f % f % f %

1. Dedico mucha fuerza y energia para

. . .. 0.00% 2 1.98% 30 29.70% 39 3861% 30 29.70%
realizar mis actividades

2. Dedico todo mitiempo al trabajo 0 0.00% 3 2.97% 32 3168% 38 37.62% 28 27.0%
3. Elhorariode mitrabajo es el adecuado 0 0.00% 9 B891% 46 45.54% 17 16.83% 23 2871%
9. Me siento involuerado conla empresa 0 0.00% 1 0.99% 35 3M65% 31 30.69% 33 3267%
10. Me siento tranquilo en la empresa 1 0.99% 2 198% 36 35.64% 30 29.90% 327 3168%

Fuente: Datos extraidos de la encuesta aplicada a los colaboradores de la
empresa Zeus Energy SAC.

En la tabla 02, la encuesta nos refleja que las dimensiones de vigor, dedicacion, motivacion
y estrés producen un alto grado de engagement en los colaboradores de la empresa. Si
otorgamos un peso especifico similar a cada una de las dimensiones, obtendremos un
grado de engagement laboral del personal obrero y directriz de la empresa Zeus Energy
SAC de un 60.79%, obtenido como promedio.

Analizar como cada una de las variables, satisfaccion laboral y engagement tiene
influencia sobre la otra, en la empresa Zeus Energy SAC, afio 2020.

Tabla 3: Influencia de cada una de las variables, satisfaccién laboral y
engagement, sobre la otra.

Influencia de cada una de las variables, Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
satisfaccion laboral y engagement sobre la otra % f % f % f % f %

4, Dedico el mayor tiempo que el normal dentro 3
de laempresa

5. Me siento reconocido por la empresa 0 0.00% 7 6.93% 47  46.53% 17 16.83% 30 29.70%
13. Me han encomendado actividades

2.97% 5 4.55% 37 36.63% 34 33.66% 22 21.78%

\ . . 70 69.31% 11 10.8%% 11  10.89% 7 6.93% 2 1.98%
denigrantes en mi trabajo
17. Mi ambiente de trabajo es el adecuado 0 0.00% 1 0.59% 30 29.70% 38 37.62% 32 31.68%
18. No me afecta mucho ser supervisado 22 21.78% 20 19.80% 32 31.68% 13 12.87% 13 12.87%

Fuente: Datos extraidos de la encuesta aplicada a los colaboradores de la
empresa Zeus Energy SAC.

En la tabla 03, los resultados nos indican que las dimensiones de absorcién y motivacion
laboral, propias del engagement tienen una elevada influencia en el nivel de satisfacciéon
de los colaboradores; y las dimensiones de actividades encomendadas, condiciones
laborales y supervision de actividades, de la variable satisfaccion laboral, producen grados
acentuados de engagement en los mismos, origindndose una relacion biunivoca y directa
entre ambas variables.
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Proponer alternativas para mejorar los niveles de satisfaccion laboral y el grado de
engagement en la empresa Zeus Energy SAC, en Piura, afio 2020.

Tabla 4: Alternativas para mejorar los niveles de satisfacciéon laboral
y grado de engagement

Mejora de los niveles de satisfaccién laboral y Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
grado de engagementenla empresa % f % f % f % f %
S'I_:;:Egs‘;"“'b"'dad esdecrecerdentrodela 4 oo 5 891% 33 3267% 26 25.74% 33 32.67%
7. Me sientovalorado en la empresa 1 0.99% 3 2.97% 36 35.64% 24 23.76% 35 34.65%
8. Ve siento comodo en la empresa 1 0.99% 1 0.99% 33 32.67% 34 33.66% 31 30.69%
14. He tenido promeciones en mi trabajo 6 5.84% 15  14.85% 45 44.55% 19 18.81% 16 15.84%
20. Me siento comodo en mi lugar de trabajo 0 0.00% 2 1.98% 35 34.65% 36  35.64% 27 26.73%

Fuente: Datos extraidos de la encuesta aplicada a los colaboradores de la
empresa Zeus Energy SAC.

De los resultados presentados en la tabla 04, podemos evidenciar la necesidad de poner
mayor énfasis en la dimensién de promociéon de los colaboradores, no descuidar la
dimensidonde entorno laboral,y mantenery mejorar si es posible la dimensién de motivaciéon

en la empresa.

Identificar la relacion existente entre la satisfaccion laboral y el engagement en la
empresa Zeus Energy SAC, Piura, afio 2020.

Tabla 5: Relacion entre los niveles de satisfaccion laboral y grado de

engagement

Relacion entre la satisfacddn
laboral yel engagementenlla Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
empresa Zeus Energy SAC Piura,
afio 2020.

f % f % f % f % f %
Engagement 6 0.59% 42 4.16% 365 36.14% 230 28.71% 303 30.00%
Satisfaccion laboral 105 10.40% 88 3.71% in 31.78% 244 24.16% 248 2455%

Fuente: Datos extraidos de la encuesta aplicada a los colaboradores de la
empresa Zeus Energy SAC.

De la agrupacion de respuestas asociadas (tabla 05), a cada una de las dimensiones
relacionadas con las dos variables, se ha obtenido frecuencias agrupadas y porcentajes,
determinandose que, para los colaboradores que tienen siempre engagement, en un
porcentaje de 30.00%, le corresponde a su vez un porcentaje de 24.55% de colaboradores
que siempre manifiestan su satisfaccién laboral, los colaboradores que casi siempre
manifiestan engagement en un 28.71%, tienen una correspondencia del 24.16% que casi
siempre poseen satisfaccion laboral. Esta misma tendencia se presenta para la alternativa
“a veces”. Se aprecia una ligera desviacién para casi nunca y sobre todo para la respuesta
nunca, lo cual podriainterpretarse como que, a pesar que el grado de compromiso no sea el
6ptimo, algunos trabajadores se sienten satisfechos con el trabajo, ya que les es suficiente
con tenerlo, son conformistas, prefieren mantener las condiciones como se encuentran.
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Tabla 6: Correlacion entre la satisfaccién laboral y el grado de

engagement
Relacion entre satisfaccion x1= yi=
laboral y el engagement en la Satisfaccion Ex SL E2 SsL2
empresa Zeus Energy SAC Engagement Laboral
Frecuencias respuestas f f x1.y1 x12 y12
Nunca 6.00 105.00 630.00 36.00 11,025.00
Casi nunca 42.00 88.00 3,696.00 1,764.00 7,744.00
A veces 365.00 321.00 117,165.00 | 133,225.00 103,041.00
Casi siempre 290.00 244.00 70,760.00 84,100.00 59,536.00
Siempre 303.00 248.00 75,144.00 91,809.00 61,504.00
No opina 400 4.00 16.00 16.00 16.00
1,010 1,010 267,411.00 | 310,950.00 242,866.00
Coeficiente de 0.961200607 | Coeficiente R 14 453906607 Ne 101
correlacién cuadrado (R2)
Covarianza_p, 10,478 8667 Covarianza_m, | 16,232.38g9| —Rcuadrado |, o5505000
ajustado

Fuente: Tabla Excel con datos de encuesta propia realizada a colaboradores.

Los resultados de la tabla 06, nos indican que existe una relacion directa biunivoca entre
las variables satisfaccion laboral y engagement en los colaboradores de la empresa Zeus
Energy SAC, Piura, al ser el coeficiente de correlacién positivo, la correlacion es directa;
ademas como el coeficiente de correlacion estd muy préoximo a 1 la correlacién es muy
fuerte; los valores de covarianza son positivos y muy altos lo que denota una dependencia
directa positiva. Esto demuestra que la satisfaccion laboral de los colaboradores de la
empresa Zeus Energy SAC de Piura, tiene relacion con el engagement de cada uno de ellos,
y de manera reciproca.

Tabla 7: Relacion entre la dimensidon reconocimiento y la satisfaccion laboral

Frecuencias Respuestas f f x1. y1 x12 y12
Nunca - 105.00 - - 11.025.00
Casi nunca 80.00 88.00 7.040.00 6.,400.00 7.744.00
A veces 350.00 321.00 112,350.00 122.500.00 103,041.00
Casi siempre 260.00 244 00 63.440.00 67.600.00 59.536.00
Siempre 310.00 248.00 76.880.00 96.100.00 61.504.00
Mo opina 10.00 4.00 40.00 100.00 16.00
1,010 1,010 259,750.00 292,700.00 242,866.00
Coeficiente de correlacién 0.94917923| Coeficiente _R? 0.90094121 N® 101
Covarianza_p 17,946.6667 Covarianza_m 14,955.5556 _R?ajust 0.898919602

Fuente: Datos extraidos de la encuesta aplicada a los colaboradores de la
empresa Zeus Energy SAC.

La tabla 07 indica que el reconocimiento influye significativamente en la satisfaccién
laboral. Debido a que el coeficiente de correlaciéon es muy cercano a la unidad, r = ,949 <1y
los valores de covarianza altos, demuestran que la dimensién reconocimiento del personal
influye significativamente en la satisfaccion del personal.
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Tabla 8: Relacion entre el vigor y el grado de engagement en la
empresa Zeus Enerav SAC

J el angagement onla ampresa | X1 - ExsL & su2
Zeus Energy SAC Engagement Vigor
Frecuenclas Respuestas T f x1. y1 x1? y1?
Munca 6.00 - - 36.00 -
Casi nunca 4200 20.00 840.00 1.764.00 400.00
Aveces 365.00 300.00 109,500.00 133.225.00 90.000.00
Casi siempre 290.00 390.00 113,100.00 84.100.00 152,100.00
Siempre 303.00 300.00 90,900.00 91,809.00 90.000.00
Mo opina 4.00 - - 16.00 -
1,010 1,010 314,340.00 310,950.00 332,500.00
Coeficlente de correlaclon 0.953729638| Coeflclente _R? 0.909600222 N° 101
Covarlanza_p 28,864 6667 | Covarlanza_m 24,053.8889 _R*ajust 0.907755329

Fuente: Datos extraidos de la encuesta aplicada a los colaboradores de la

empresa Zeus Energy SAC.

SeguUnlatabla 08, el vigor manifestado por el personalinfluye significativamente en el grado
de engagement del personal. Debido a que el coeficiente de correlacién es muy cercano a
la unidad, r =,953 <1y los valores de covarianza altos, demuestran que la dimension vigor
del personal influye significativamente en el grado de engagement laboral.

Tabla 9: Relacion entre la motivacion y la satisfaccion laboral en la
empresa Zeus Energy SAC

Relacidn entre la motivacion y yi=

la satisfaccion labaoralen la xM1:tivaciﬂn Satisfaccion Ex SL = §L2
empresa Zeus Energy SAC Laboral

Frecuencias Respuestas f f x1.y1 x12 y12
Nunca - 105.00 - - 11,025.00
Casi nunca 70.00 88.00 6,160.00 4.900.00 7,744.00
A veces 470.00 321.00 150,870.00 | 220,900.00 103,041.00
Casi sienpre 140.00 24400 34,160.00 19,600.00 59,536.00
Sienpre 300.00 248.00 74,400.00 90,000.00 61,504.00
No opina - 4.00 - - 16.00

980 1,010 265,590.00 335,400.00 242,866.00

::rergf;zl":: de 0.890335447 ‘_:;fﬁ"i""te 0.792697209 N 101
Covarianza_p 20,124 6667 Covarianza_m 16,770 5556 _R2ajust 0.788466539

Fuente: Datos extraidos de la encuesta aplicada a los colaboradores de la
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Interpretando la tabla 09 tenemos que la dimensién motivacién de la variable engagement
influye significativamente en la variable satisfaccion laboral. Debido a que el coeficiente
de correlacién es muy cercano a la unidad, r = ,890 <1y los valores de covarianza altos,
demuestran que la dimensién motivacion del personal influye significativamente en el
nivel de satisfaccién laboral.

Tabla 10: Relacion entre las posibilidades de crecer dentro de la
empresay la satisfaccion laboral en la empresa Zeus Energy SAC

Relacion entre las x1=
posibilidades de crecer dentro Posibilidades yi=
de la empresa y elnivel de de crecer Satisfaccion Ex SL E SL2
satisfaccion laboral en la dentro de la Laboral
empresa Zeus Energy SAC empresa
Frecuencias Respuestas f f x1.y1 x12 y12
MNunca - 105.00 - - 11,025.00
Casinunca 90.00 88.00 7,920.00 8,100.00 7,744 .00
A veces 330.00 321.00 105,930.00 108,900.00 103,041 .00
Casi siempre 260.00 24400 63,440.00 67,600.00 59,536 .00
Siempre 330.00 248.00 81,840.00 108,900.00 61,504 .00
No opina - 400 - - 16.00
1,010 1,010 259,130.00 293,500.00 242 866.00
Coeficiente de 0.930562611| Coeficiente 0.882777899 N° 101
correlacion _R2
Covarianza_p 17,822 6667 Covarianza_m | 14,852.2222 _Rzajust 0.8803856 11

Fuente: Datos extraidos de la encuesta aplicada a los colaboradores de la
empresa Zeus Energy SAC.

De acuerdo a la tabla 10, las posibilidades de crecer dentro de la empresa perteneciente
al engagement influye significativamente en el nivel de satisfaccion laboral. Debido a
que el coeficiente de correlacién es muy cercano a la unidad, r =,939 <1y los valores de
covarianza altos, demuestran que las posibilidades de crecer dentro de laempresa influyen
significativamente en el nivel de satisfaccién laboral.

IV. DISCUSION

Discusién de objetivo general: Identificar la relacién existente entre la satisfaccion
laboral y el engagement en la empresa Zeus Energy SAC, Piura, ano 2020. Los resultados
de la presente investigacion, obtenidos al aplicar la herramienta de recojo de datos y
la aplicacién de la prueba estadistica del coeficiente de correlacion para asociacién de
variables, muestran frecuencias agrupadas y porcentajes, en Los cuales los colaboradores
que tienen siempre engagement, en un porcentaje de 30.00%, le corresponde a su vez un
porcentaje de 24.55% de colaboradores que siempre manifiestan su satisfaccion laboral.
Losresultados de (Messarina, 2015) cuando realiza el analisis respecto a la existencia de una
relacién positiva directa entre el engagementy la satisfacciéon laboral de los colaboradores
operarios pertenecientes a la empresa sujeta del estudio en Lima, indica que los mismos
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corroboran la hipétesis ya que se encontré que a mayor nivel de engagement, mayor
nivel de satisfacciéon percibira el trabajador. Esta coincidencia nos permite confirmar el
cumplimiento de la hipétesis alternativa propuesta, la cual plantea la existencia de una
asociacion o relacién directa biunivoca entre el engagement y la satisfaccion laboral de los
trabajadores de la empresa Zeus Energy SAC.

Discusién de objetivo especifico 01: Establecer el nivel de satisfaccidn laboral del personal
obrero y directriz, en la empresa Zeus Energy SAC, Piura, aino 2020. Los resultados
obtenidos al aplicar la encuesta referida a las diferentes dimensiones que forman parte
de la satisfaccion laboral en la empresa, nos proporcionan un promedio del 57.22% de la
misma, apreciamos que la mayoria perciben su remuneracidon como justa, en mas del 50%
de los colaboradores; un 42.5% de ellos se siente satisfecho con las actividades acordes a
su nivel laboral; un 30.69% siente que su trabajo es reconocido por parte de sus superiores;
un 26.73% se siente compensado de manera equitativa por los resultados de su labor; y un
27.72% de colaboradores siente complacencia con el ambiente de trabajo. De acuerdo a los
resultados presentados en que presenta la Revista SABER (2015) el enfoque metodolégico
aplicado en la medicién de la satisfaccién laboral, mediante procedimientos estadisticos,
se logré obtener el grado de satisfaccion laboral de los empleados de la empresa, ademas
de asociar estos resultados con otras variables para observar si se modificaron o no. Esto
nos permite confirmar que el nivel de satisfacciéon laboral obtenido para la empresa Zeus
Energy SAC, es realmente significativo del mismo, y su valor de 57.22% es relativamente
positivo.

Discusién de objetivo especifico 02: Determinar cual es el grado de engagement de los
colaboradores: personal obrero y directriz, en la empresa Zeus Energy SAC, Piura, ano 2020.
De los resultados obtenidos, se tiene que las dimensiones de vigor, dedicacion, motivacion
y estrés producen un alto grado de engagement en los colaboradores de la empresa en
un 60.79%, por ello es que existe la motivacidon necesaria en los mismos, lo cual conduce a
mejorar el desempeno laboral. En los resultados de su investigacion, Mendoza y Gutiérrez
(2017) logran verificar que la dimensién “vigor” del engagement tiene una relaciéon positiva
en el desempeno laboral del personal de la empresa estudiada que representa el 91.3%.
Estos resultados, asi como los obtenidos del presente estudio, permiten afirmar que el
grado de engagement laboral obtenido para la empresa Zeus Energy SAC, es representativo
del mismo, siendo su valor de 60.79% calificable como bueno..

Discusién de objetivo especifico 03: Analizar coémo las variables, satisfacciéon laboral y
engagement tiene influencia sobre la otra, en la empresa Zeus Energy SAC, afio 2020. De
los resultados obtenidos se ha podido determinar que existe una relacién de influencia
entre estas dos variables, la cual es casi directa ya que el incremento de una influye en la
otra de manera casi proporcional. Como resultado de su investigacion, Delgado y Velaquez
(2018), concluyen gue con un puntaje de 0.819 la correlacion es significativa, por lo cual
podemos inferir que el engagement si tiene influencia en la satisfacciéon laboral de los
colaboradores de la agencia bancaria del distrito de Cayma — Arequipa; mientras mayor
sea el engagement mas satisfaccién laboral se puede encontrar; y reciprocamente. Esto
esta en armonia con los resultados obtenidos en nuestra investigacion, pudiendo afirmar
que existe una fuerte influencia entre las variables satisfaccion laboral y engagement para
la empresa Zeus Energy SAC.

Discusién de objetivo especifico 04: Proponer alternativas para mejorar los niveles de
satisfaccién laboral y el grado de engagement en la empresa Zeus Energy SAC, en Piura,
afo 2020. Segun Prieto (2011), las organizaciones que toman medidas significativas a raiz
de las encuestas a sus empleados muestran mejoras del 19% al 31% en sus niveles de
engagement. Los resultados en la presente investigaciéon relacionados a los niveles de
satisfaccion y engagement laboral nos evidencian un 58.41% de valoracion, 64.35% de
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comodidad en la empresa, y 62.37% de comodidad en el lugar de trabajo; es de relievar
el 14.85% de casi nunca que han manifestado los colaboradores respecto a promociones
dentro del trabajo, y 8.91% de casi nunca posibilidades de crecer dentro de la empresa,
lo que refleja un descuido de las politicas de recursos humanos. Se plantea revisar las
politicas laborales de la empresa Zeus Energy SAC, en cuanto a promociones dentro de
la misma, expectativa de crecer dentro de la empresa, niveles salariales, y beneficios por
trabajos realizados, ya que son aquellas dimensiones en las que se ha podido determinar
descontento significativo. Implementar las alternativas propuestas confirmarian el hecho
al aplicarse, determinando una mejora significativa en los niveles de satisfaccion laboral y
engagement de la empresa materia del presente estudio.

V. CONCLUSIONES

1. Se ha determinado la existencia de una relacion directa biunivoca entre el engagement
y la satisfaccion laboral de los colaboradores directivos y técnicos de la empresa Zeus
Energy SAC, redundando en beneficio de la productividad y competitividad de la empresa.

2. El nivel de satisfaccién laboral en la empresa, es realmente significativo y su valor
superior ligeramente al 50% puede considerarse relativamente positivo.

3.Elgradode engagement laboral enlaempresa esrepresentativoy calificado como bueno.
Las condiciones de motivaciéon, reconocimiento y ambiente laboral son primordiales para
que los colaboradores se sientan con engagement laboral positivo, y produzcan mejor.

4. Se determind que existe una influencia directa entre las variables engagement y
satisfaccién laboral en la empresa Zeus Energy SAC, originando que un incremento en
una de ellas produce efecto inmediato en la otra reciprocamente.

5. Es necesario revisar las politicas laborales que forman parte de las dimensiones de
cadauna de las variables, a fin de incrementar el grado de engagement y de satisfaccion
laboral en los colaboradores de la empresa Zeus Energy SAC.
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elaboradas por Committee on Publication Ethics (COPE), y en el plano institucional
asume lo dispuesto mediante la Resolucion Rectoral N° 072-2027-CD-UPAQO que
aprueba el Cédigo de Etica para la Investigacién de esta casa de estudios.

En tal sentido, asumimos los criterios de las buenas practicas para la edicion de revistas.

Entones, la creatividad, la veracidad, la honestidad son constantes del quehacer
editorial.

Los diferentes textos presentados deben caracterizarse por su originalidad, no haber
sido publicados anteriormente y que no sean enviados al mismo tiempo a otro medio.

Cuando en un texto figure mas de un autor, todos deben haber sido participes en las
diferentes fases de la produccién del trabajo. Es refido con la ética la inclusiéon de
personas que no tuvieron efectiva y directa participacion durante la investigacion y
elaboracion del informe.

Igualmente, es refido contra la ética la presentacion de textos parcial o totalmente
tomados de otros autores, o parafraseados sin presentar las referencias bibliograficas.
Estas acciones de plagio se encuentran tipificadas para su penalidad por la legislacién
vigente.

Los textos remitidos a los evaluadores tienen caracter de confidencialidad y no seran
usados para fines ajenos a su labor.



AUTORIZACION PARA EDICION Y
PUBLICACION DE ARTICULO CIENTIFICO EN
REVISTA CIENCIA Y NEGOCIOS

Articulo

Autor( es)

Fecha

Por el presente documento autorizo la edicién y publicacién del articulo
cientifico indicado, para la revista Ciencia y Negocios (ISSN 2706-5413; hecho
el Depdsito Legal en la Biblioteca Nacional del Pert N° 2019-13003) en su
versién impresa y en su version digital. Se hara efectivo cuando el trabajo sea
aceptado por el Comité Editorial.

Confirmo (confirmamos) también que el escrito no contiene materia cuya
publicacién viole algun otro

derecho de propiedad intelectual de autor de cualquier otra persona o
entidad.

Firma (s)

Documento(s) de Identidad

Nota: el trabajo no sera procesado para su publicacién en tanto que los
editores no reciban esta auto rizacién debidamente firmada en copia de
esta hoja. Si el articulo no es publicado en la revista Pueblo Continente, este
documento no tendra efecto alguno.



INFORMACION PARA LOS AUTORES

Los articulos enviados a larevista deben ser originales
e inéditos; redactados en espafiol, impresos en papel
bond blanco tamario A4, por una sola pagina, a doble
espacio y con margenes de por lo menos 25mm.

La extensién del manuscrito,incluyendo la bibliografia,
en promedio debe ser de unas doce (12 paginas), con
caracteres de 12 puntos, estilo Times New Roman.

Debe enviarse un original y dos copias impresas, mas
un CD, en formato Word y tablas en Excel. Las paginas
se numeraran correlativamente.

El articulo original comprende las siguiente partes:

Titulo en espanol e inglés.
Nombre y apellidos del autor o autores.
Resumeny palabras clave.
Abstracty key words.
Introduccion.

Material y métodos.

Resultados (tablas y cuadros).
Discusioén.

Conclusiones.

Agradecimientos (si fuera el caso)
Referencias bibliogréaficas.
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El articulo de revisién comprende las siguiente partes:

Titulo en espanol e inglés.

Nombre y apellidos del autor o autores.
Resumen y palabras clave.

Abstracty key words.

Introduccion.

Material y métodos.

Contenido.

Discusion.

Conclusiones y/o recomendaciones.
Referencias Bibliograficas.
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Un reporte de caso (o estudio de casos), en general,
debe comprender :

a. Tituloenespanol einglés.

Nombre y apellidos del autor o autores.
Resumeny palabras clave.

Abstracty key words.

Introduccion.

Contenido.

Discusioén.

Conclusiones
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Un trabajo de ensayo u opinidn, en general, comprende
las siguientes partes:

a. Titulo enespanol einglés.

Nombre y apellidos del autor o autores.
Resumeny palabras clave.

Abstracty key words.

Introduccion.

Contenido (y discusion).

Conclusiones
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.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Los trabajos seran sometidos a revision y evaluacién
por pares de la misma area, profesion y especialidad
(arbitraje).

El titulo o grado académico del autor o autores y su
filiacién institucional aparecera en el pie de la primera
pagina del articulo , separado del texto por una linea
horizontal continua.

Las unidades de media se escriben segun el sistema
Internacional de Unidades; las cifras deben agruparse
en trios a la derecha e izquierda de la coma decimal y
separadas entre si por espacio simple.

Las figuras y cuadros (tablas) con sus numeros,
titulos y leyenda respectivos , deben numerarse
correlativamente. Los cuadros o tablas no deben
llevar subrayado interior.

En general el formato de las referencias bibliograficas
seguirdn el estilo vancouver para las ciencias
formales, y APA para las ciencias no formales.

Las referencias en el texto , en el caso del estilo
vancouver, se numeraradn consecutivamente en orden
de mencién con nUmero ardbigos exponenciales
pequenos. En ese orden se agruparan al final trabajo .
Se asignara un solo nUmero a cada referencia.

Cuando se describan trabajos realizados en personas
0 con animales debe declararse haber cumplido con
las normas éticas internacionales respectivas.

En general debe declararse cualquier situacién que
implique conflicto de intereses del autor en relacion
con el articulo presentado.

Al final del articulo debe consignarse la direccion
del autor o de uno de los autores, con fines de
correspondencia.

Presentado el trabajo para su publicacion, no puede
ser enviado al mismo tiempo a otras revistas. Una
vez aprobada su publicacion, todos los derechos de
reproduccion total o parcial pasan a la revista "Pueblo
continente".

Los originales no se devolveran al autor.

Una vez publicada la revista, cada autor tiene derecho
a cinco (5) ejemplares del nUmero respectivo.



INFORMACION PARA LOS
LECTORES

COMO CITAR LOS ARTICULOS DE ESTA REVISTA

Los articulos de nuestra revista pueden ser reproducidos parcialmente,
siempre y cuando se cite a su autor y la fuente, de la siguiente manera:
apellido (s) y nombre (s) del autor, titulo completo del articulo, ciudad y pais,
identificacion de la revista, volumen, nUmero, afio y paginas.

Ejemplo: Alvarez Sanchez Alicia Alejandra, Arbaiza Valderrama Fabiana
Mariel, Alpaca Salvador Hugo Antonio. Incubadora S360° y la creacién de
empresas de los estudiantes universitarios.Ciencia y Negocios, Trujillo,
Peru, Vol.1N°2, julio-diciembre,2019:7-17

PARTICIPACION

Los lectores pueden tener presencia y participacion en Ciencia y Negocios,
comunicadndose mediante cartas, en las cuales dejen sus comentarios y
sugerencias, que seran publicadas en nuestra revista.

Pueden, asimismo, remitir imagenes —con sus respectivas leyendas o
explicaciones, procedencia y autoria- relacionadas con el objetivo de
Ciencia y Negocios.

En cada caso, los remitentes externos anotaran el lugar de origen de
suU comunicacion y la fecha, sus nombres, apellidos, correo electrénico
y documento de identidad. Los docentes de la UPAO y colaboradores de
Ciencia y Negocios se identificaran como tales.
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