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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar la relacién que existe
entre la calidad de servicio y la satisfacciéon de clientes de Transportes Hermanos Tume de
Piura, 2021. Para ello se formulé la siguiente pregunta de investigacién ;Cual es la relaciéon
que existe entre calidad de servicio y la satisfaccién de clientes de Transportes Hermanos
Tume de Piura, en el afio 2021? Asimismo, tuvo la siguiente hipotesis: existe relacion directa
significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccién de clientes de Transportes
Hermanos Tume de Piura en el aflo 2021. La investigacién tuvo un disefio no experimental, de
tipo basica de corte transversal correlacional simple con enfoque cuantitativo. Se trabajé
con una poblacién de 120 trabajadores y una muestra de 54 clientes de la empresa de
Transportes Hermanos Tume, en el afio 2021. Para la recoleccién de datos, el instrumento
utilizado fue un cuestionario de 18 items, el cual fue adaptado de la investigacién realizada
por Gémez (2018) para las variables calidad del servicio y satisfaccion de los clientes, el
mismo que fue validado por juicio de expertos en la materia. El analisis de datos se realiz6
mediante el software IBM Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versién 19;
se utilizé la estadistica descriptiva para determinar la relacién de las variables. Como
principales resultados, el nivel de calidad del servicio fue calificado como medio por 53.7%
de los clientes; y el nivel de satisfaccién de clientes de la empresa fue calificado como
medio por el 51.85%. Al obtener el valor del coeficiente de correlacion de Pearson (0,676),
se concluy6 que existe una relacién positiva considerable entre la calidad de servicio y la
satisfaccion de clientes de la empresa de Transportes Hermanos Tume de Piura, en el aio
2021.

Palabras Claves: calidad de servicio, satisfaccion de clientes, Hermanos Tume.

ABSTRACT

The general objective of thisresearch was to determine the relationship that exists between
service quality and customer satisfaction of transport Hermanos Tume de Piura, 2021. For
this, the following research question was formulated: What is the relationship between
quality of service and customer satisfaction of transport Hermanos Tume de Piura in 2021?
Likewise, it had the following hypothesis: there is a significant direct relationship between
the quality of service and the satisfaction of the Hermanos Tume de Piura transport
customersin 2021. The research was of a non-experimental design, of a basic type of simple
correlational cross-section with an approach quantitative, we worked with a population
of 120 workers and a sample of 54 clients of the Hermanos Tume transport company in
2021. For data collection, the instrument used was the 18-item questionnaire, which was
adapted from the research carried out by Gomez (2018) for the variables quality of service
and customer satisfaction, which was validated by the judgment of experts in the field.
Data analysis was performed using the IBM Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) version 19 software, descriptive statistics were used to determine the relationship
of the variables. As main results, it was identified that the level of service quality was rated
as medium with 53.7% of the clients and the level of customer satisfaction of the company
was rated as medium with 51.85%. When obtaining the value of the Pearson correlation
coefficient (0.676), it was concluded that there is a considerable positive relationship
between the quality of service and the satisfaction of customers of the Hermanos Tume de
Piura transport company in the year 2021.

Keywords: quality of service, customer satisfaction, Hermanos Tume.




INTRODUCCION

A nivel mundial se producen enormes variaciones socioeconémicas, en la trasformacién de
los modelos de conducta social referente al estilo de vida que la sociedad exige; ello causa
un movimiento del comerciante hacia el usuario, en el que el sector transporte cumple un
rol importante. Como consecuencia del crecimiento de la informacion por los avances de
las Tecnologias de la Informaciény la Comunicacién (TIC) estas ocupan un lugar importante
en el transporte; la administracién e inspeccién computarizada de los transportes y sus
trayectos ha generado una gran ayuda en los procedimientos de ubicacién del sector
transporte y en la transferencia y recoleccion de informacion e investigacion justificada
que conlleva la ejecucion de un servicio de calidad y de baja de precios.

El transporte interprovincial en la metrépoli de Toluca y su regién mostrd ausencias de
coordinacién en los diferentes niveles. Los reglamentos de transporte pUblico urbano y
metropolitano no justifican el incremento y la sustentabilidad del area urbanay su entorno
metropolitano. Sin embargo, carecen de participacién publica para brindar un servicio v,
de cierta manera, garantizar un servicio de calidad aceptable para el publico. Diariamente
se observa la carencia de adhesion de los servicios entre el sector metropolitano y otros
sectores y un parque vehicular desmesurado de cerca de 2,400 unidades, con una tasa
inferior a 50% con operaciones no adecuadas en aumento y llamadas de atencién en
lugares no autorizados (Sanchez y Romero, 2010).

SegUn Minian & Martinez (2018) la carencia de avances tecnolégicos conlleva a que los
prospectos perciban una imagen negativa en la empresa. Esto se debe a los limites de las
organizaciones de querer permanecer en el mercado sin mejorar su calidad y lanzarse a
competir; esto genera a que, en un corto plazo, ciertas organizaciones sean retiradas.

Al contar conunimplemento de tecnologia actualizada, las empresas tienen la oportunidad
de poder innovar el mercado, de hacer que los clientes reciban un servicio de buena calidad
y, a su vez, crear un vinculo entre calidad y precio, ya que por un buen servicio los clientes
pagaran el monto que sea necesario.

En 1989 se forma la Junta de Administracion de la Calidad conformada al principio por
cuatro asociaciones e incorporada después por veintiuna. Como consecuencia de un pacto
de apoyo a las diferentes instituciones, con el propésito de promover el nivel de calidad
en el PerU. Entre las empresas, estan las que corresponden al rubro de transportistas; la
productividad de este depende del grado de complacencia de los usuarios, al que se les
debe brindar cuidadosamente calidad, precios adecuados segun las trayectoriasenuso que
permita conservar un espacio en el mercado. Conforme con la Agrupacioén de Capitalistas
de Omnibus Interprovinciales del Pery, el pais cuenta con mas de 500 organizaciones y
mas de 6,500 buses interprovinciales; y en el transporte regional, sobrepasan las 3,000
unidades. Para el transporte terrestre interprovincial de usuarios se establecié que menos
del13.7 % de las organizaciones, estan incorporadas con un método de direccién de calidad
ISO 9000. Lo que indica que los empresarios deben ofrecer un servicio de calidad para, de
cierto modo, subir de nivel en cuanto a sus negocios.

Arias (2019) argumenta que, en Piura, los usuarios manifiestan cierta molestia cuando
reciben un mal servicio, con frecuencia sin recibir solucién alguna, lo cual les genera poca
satisfaccion. Esto ocurre porque las organizaciones no capacitan ni evalUan el servicio que
su personal brinda. Por otro lado, si se desea satisfacer a los clientes, se tiene que analizar
el comportamiento del personal en cuanto al servicio que viene brindando, para que, de
cierta forma, se puedan eliminar ciertas deficiencias que han causado insatisfaccién en los
clientes. Por Ultimo, se debe compensar a los clientes con algun descuento y/o promocién,
con el objetivo de fidelizar la clientela y establecer una mejor imagen de la empresa.
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En laempresa de Transportes Hermanos Tume se pudo detectar la demora por parte de los
colaboradores en cuanto a la atencidén de los clientes, tanto directa como indirectamente,
lo cual ha generado molestias en los usuarios. Por otro lado, las instalaciones no son la
mas adecuadas, puesto que no cuentan con una tecnologia implementada que le ayude
a innovar en el mercado. Asi mismo, el personal no se muestra atento al momento de
desempenar sus actividades. Todas estas deficiencias han provocado que el cliente perciba
una malaimagen de la empresa, lo cual puede generar la probabilidad de que se vayan con
la competencia y que la cartera de clientes disminuya.

Conforme a lo mostrado acerca de las insuficiencias que revisten estas dos variables en el
impulso de la empresa, fue oportuno determinar la relacién entre calidad de servicio y la
satisfaccion de clientes de la empresa Transportes Hermanos Tume de Piura, 2021.

ANTECEDENTES

Torres (2016) en su trabajo de titulacion “El grado de satisfaccion del usuario en el
restaurante el kiosquito tejupilco, México”, de la Universidad Auténoma del estado de
México, mide el nivel de complacencia de los usuarios y su grado de satisfaccion con los
servicios y productos ofrecidos. Esta tesis es de modelo aplicado, segUn su propésito;y, de
acuerdo a su nivel, es descriptiva con un modelo cualitativo-cuantitativo. EL autor concluyé
que los clientes cumplen con un nivel alto de satisfaccién al optar por las porciones de
platos, no obstante, se deben mejorar para satisfacer por completo a los usuarios que
recurren al restaurante, con una mayor diversidad de platos de entrada, en comparaciéon
con la carencia que muestran otros restaurantes.

Bernal et al.(2019) en su trabajo de investigacion doctoral para obtener el grado de magister
en administracién estratégica de empresas “Calidad en las empresas del sector transporte
terrestre interprovincial de pasajeros en el Per(”, Universidad Catélica del Peru, Santiago
de surco, se esforzé en determinar el nivel de desemperio de elementos del TQM (gestion
total de la calidad de laempresa) delrubro transporte terrestre interprovincial de pasajeros
en el Peru. Su tesis tuvo un modelo descriptivo — correlacional, usando una metodologia no
experimental. Como instrumento se empled el cuestionario. El autor concluyd que hoy en
dia la cantidad de corporaciones que cuentan ya con un certificado de calidad ISO 9000, es
una cantidad decreciente en relacién a otros paises, de tal forma, que se puede observar
que en PeruU no existe el esmero por obtener un nivel de calidad éptimo.

Nuiez y Pérez (2019) en su tesis titulada “La calidad de servicio y su relaciéon con la
satisfaccion de los usuarios en el area de carga y encomiendas de la empresa de
transportes turismo Jaén Chiclayo, 2018”, Universidad Sefor de Sipan, Pimentel, determiné
como objetivo investigar la existencia de alguna relaciéon entre la calidad de servicio y la
complacencia de los usuarios en el area de carga y encomiendas de la Empresa Turismo
Jaén. Uso una metodologia cuantitativa de tipo descriptiva, con un disefio no experimental,
como instrumento, empled un cuestionario que facilitdé los resultados de la muestra.
Como resultado se llegd a la conclusiéon que existe la aprobacién del 55% por parte de los
usuarios. Ello se debe a que los trabajadores ponen toda la atencién en los usuarios y los
atienden en un tiempo prudente. En cuanto al &rea de cargay encomiendas, un 53% reciben
un servicio negativo, lo cual hace que no regresen y terminen yéndose con la competencia.

Valdiviezo (2017) en el trabajo denominado “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente
en el area de operaciones del Banco de Crédito del Perg, 2016”". Universidad Nacional de
Piura, Piura, se propuso como objetivo indagar entre la calidad del servicio y su relacién
con la complacencia del consumidor en el drea de operaciones del Banco de Crédito del
Peru, Agencia Piura. Dicha tesis es descriptiva-correlacional; como instrumento empled
la encuesta y la entrevista. De acuerdo al proceso establecido en la investigacién, el autor




concluyd que, se encuentra presente una relacion con mayor significancia entre calidad
del servicio y la complacencia del consumidor; asi lo demostraron las estadisticas con un
indice de correlacion de r=0.692>0.3 con un Sig.=0.000.

Diaz (2019), en su investigacion “Calidad de servicio y clima laboral de los colaboradores
de la empresa Cruz del sur de Piura, en el 2018", Universidad Cesar Vallejo, Piura, detallé
la familiaridad existente en cuanto a la calidad del servicio y el ambiente en el trabajo de
los colaboradores de la organizaciéon Cruz del Sur de la ciudad de Piura. La investigacion
cuantitativ la hizo en una poblacién de 1500 pasajeros, utilizando como instrumento un
cuestionario. Dicha investigacién arroj6 como conclusién que hay una familiaridad en
cuanto al nivel de calidad y el ambiente laboral en dicha corporacién; de acuerdo al criterio
de los usuarios, existe una relaciéon positiva.

Sanchez (2017), en su trabajo denominado “Diferenciacién de la formacién y servicio de
calidad de las mype del sector transporte de pasajeros de Sullana, ano 2016", Universidad
Catdlica los Angeles de Chimbote, Sullana, se propuso establecer las diferencias que se dan
en cuanto a capacitacionesy servicio de calidad de las mype, en el &mbito del transportes,
para lo cual empled un disefio descriptivo no experimental y utilizé como instrumento un
cuestionario. Se concluyé que el diseno de capacitaciones que se emplean en las MYPES,
Sullana es de estilo de investigacion, desacatos y decretos, ya que son las més ejecutadas
por las MYPES, de esta manera pudo identificar a los conductores, las infracciones y
las normativas de transito vigentes. También se puede identificar la calidad, el estilo de
productosy servicios que llevan a un mejor estilo de vida.

OBIJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

« Determinar larelaciéon que existe entre la calidad de servicioy la satisfaccién de clientes
de Transportes Hermanos Tume de Piura en el afio 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

« |dentificar el nivel de calidad de servicio de Transportes Hermanos Tume de Piura en el
afno 2021.

« |dentificar el nivel de satisfaccion de clientes de Transportes Hermanos Tume de Piura
en el ano 2021.

« l|dentificar la relacién entre cada una de las dimensiones de calidad de servicio y la
satisfaccion de clientes de Transportes Hermanos Tume de Piura en el aio 2021.

CIENCIA Y NEGOCIOS VOL.3N2  juiio - diciembre 2021 AN



MATERIALES Y METODOS

La presente investigacidn es de caracter correlacional en una poblacién de 54 clientes de
la empresa Transportes Hermanos Tume.

Figura 1. Diseno correlacional simple de la investigacion

(0.4

Donde:

I oy

Fuente: elaboracién propia

M: Muestra de clientes de la empresa Transportes Hermanos Tume en el afio 2021

OX: Variable calidad de servicio

OY: Variable satisfacciéon de clientes

RESULTADOS

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

previamente.

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de calidad de servicio Transportes Hermanos
Tume de Piura en el afio 2021.

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%
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Figura 2. Nivel de calidad de servicio

53.70%
42.59%

3.70%

Bajo Medio Alto

Fuente: encuesta aplicada a los clientes




Interpretacion

En la figura 2, se observa que 29 (53.7%) expresa que la calidad es de nivel medio y 23
(42.59%) de nivel alto. De igual manera, es vital considerar que 2 (3.7%) percibe una baja
calidad de servicio, lo cual deriva en que aun existe un pequeno porcentaje de los clientes
que muy posiblemente solo utilizan el servicio por necesidad, mas no por una preferencia
hacia la empresa.

Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de satisfaccion de clientes de Transportes
Hermanos Tume de Piura en el afio 2021.

Figura 3. Nivel de satisfaccion de clientes

60.00%

51.85%
50.00% 44.44%

40.00%
30.00%

20.00%

10.00% 3 ) 70%

0.00%
Bajo Medio Alto

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores

Interpretacion

En la figura 3, se desarrolla el nivel de satisfaccidon de clientes de la empresa de Transporte
Hermanos Tume, siendo que 24 (44.44%) de los clientes se encuentran totalmente
satisfechos o mantienen un nivel de satisfaccion alto, 28 (51.85%) de los encuestados solo
percibe una satisfaccion media; y solo 2 (3.7%) presentan un nivel bajo de satisfaccion.

Objetivo especifico 3. Identificar el nivel de relacion entre las dimensiones de calidad de
servicio y la satisfaccion de clientes de Transportes Hermanos Tume de Piura en el aio
2021.

Tabla 1. Relacién entre la dimensién atenciéon de calidad y la
satisfaccion de clientes

50.00% 50.00% 0.00%
3.70% 21 77.78% 18.52%
0 0.00% 6 24.00% 19 76.00%

=
o1

Atencion de calidad

Fuente: Encuesta

En la tabla 1se puede observar cuél es la relaciéon entra la primera dimensién de la variable
calidad de servicio y la variable satisfaccion de clientes. Tras analizar la tabla, se observa
que 25 (46.29%) de los encuestados sefialan que la empresa de transportes Hermanos
Tume presenta una alta atencion de calidad, de los cuales, 19 (76%) expresd que su
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satisfaccion era alta. En cuanto al resto de encuestados, 27 (50%) expresé que la atenciéon
de la empresa es nivel medio, de los cuales se resalta que solo 1(3.70%) expresé que la
satisfaccioén que sintid por el servicio era de nivel bajo y 5 (18.52%) mantienen un nivel alto
de satisfaccién a pesar de esto. De igual forma, solo 2 (3.7%) indicé que la empresa cuenta
con un nivel bajo de atencién al cliente.

Tabla 2. Relacién entre la dimension infraestructura y la satisfaccion
de clientes

Infraestructura

33.33%

66.67%

0.00%

—_

2.86%

25

71.43%

25.71%

0.00%

-

6.25%

93.75%
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Fuente: Encuesta

En cuanto a la segunda dimension de la variable calidad de servicio: infraestructura,
y su relacion con la satisfaccion de clientes, se pudo resaltar mediante la tabla 2, que
solo 16 (29.62%) de los encuestados expresa que la empresa cuenta con un alto nivel de
infraestructura. Continuando con el andlisis, 24 (44.44%) de los encuestados sefalé que
poseen un nivel de satisfacciéon alto debido a la infraestructura de la empresa, de igual
forma, 28 (51.85%) indic6 que su nivel de satisfaccion es medio, debido a la infraestructura.
Se debe considerar que, 3(5.55%) de los clientes encuestados sefalan que lainfraestructura
del local es baja.

Tabla 3. Relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de
clientes

50.00% 50.00% 0.00%
3.45% 23 79.31% 17.24%
0 0.00% 4 17.39% 19 82.61%

Calidad de Servicio

—_
ol

Fuente: Encuesta

Al analizar la relacion de ambas variables, se observé en la tabla 3 que, solo 2 (3.7%) de
los encuestados seflalan que la empresa tiene una baja calidad de servicio y, por ende, su
satisfaccion es baja. De igual manera, 24 (44.44%) clientes indicaron que su satisfaccién es
alta debido al buen servicio que recibieron.

Otro factor a considerar, es que el 28 (51.85%) de clientes solo cuentan que su satisfaccion
en relacion al servicio es de nivel medio, de los cuales, 1(3.57%) indicd que se debe al bajo
nivel de calidad de servicio. Asimismo, 23 de esos 28 clientes, indicaron que el nivel de su

satisfaccion no fue alto, porque solo califican la calidad de servicio que le brindaron como
media.




DOCIMASIA DE HIPOTESIS

Hipétesis especifica: Existe una relacion significativa entre cada una de las dimensiones
de calidad de servicio y la satisfaccion de clientes de la empresa de transportes Hermanos
Tume de Piura, 2021.

Tabla 4. Prueba de correlaciéon de Pearson de la dimensién atencion
de calidad y satisfaccion de clientes

Correlacion de Pearson

Sig. (bilateral) .000
N 54 54
Correlacion de Pearson .621 1
Sig. (bilateral) .000

N 54 54

Fuente: Encuesta

Al efectuar la prueba de correlacién de Pearson, se observé que existe una correlacion
directa de .621 entre la dimensidon Atencién de calidad y la Satisfaccion de clientes, lo
cual significa que mientras mejor sea la atencién que brinda el negocio, mayor sera la
satisfaccion de los clientes de la empresa de Transportes Hermanos Tume, por lo tanto, se
ACEPTA la hipotesis especifica.

Tabla 5. Prueba de correlaciéon de Pearson de la dimensién
infraestructura y satisfaccion de clientes

Correlacion de Pearson

Sig. (bilateral) .000
N 54 54
Correlacion de Pearson .651 1
Sig. (bilateral) .000

N 54 54

Fuente: Encuesta

Enlatablab,seaprecialapruebadecorrelaciéndePearsonparaladimensiéninfraestructura
de la calidad de servicio y la variable de satisfaccién de los clientes. La dimensién presenta
una correlacién de .6511o cual indica que existe una relacién directa con la satisfaccion. Por
ende, se concluye que mientras mejor sea la infraestructura, ya sea en las instalaciones
del terminal o en la tecnologia de los autobuses, mejor sera la satisfaccion percibida de
clientes. Es por ello, que se ACEPTA la hipétesis especifica.

Hipotesis General:

* HO: Existe relacioén significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de clientes
de Transportes Hermanos Tume.

 H1: No existe relaciéon significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccién de
clientes de Transportes Hermanos Tume.

CIENCIA Y NEGOCIOS VOL.3N2  julio - diciembre 2021  [RAPAR]



Tabla 6. Prueba de correlacién de Pearson de calidad de servicio y
satisfaccién de clientes

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 54 54
Correlacion de Pearson 676 1
Sig. (bilateral) .000
N 54 54

Fuente: Encuesta

Tras la prueba de correlaciéon de Pearson, para el estudio de ambas variables, se determind
que existe una correlaciéon de .676, lo cual indica que la calidad de servicio se relaciona
de manera directa con la satisfaccion clientes. Esto significa que mientras mayor sea la
calidad en el servicio que ofrezca la empresa, mejoraré la satisfaccién del cliente. Por ello,
se ACEPTA la hip6tesis nula 'y se RECHAZA la hipdtesis alterna.

DISCUSION

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la relaciéon
que existe entre calidad de servicio y la satisfaccion de clientes de transportes Hermanos
Tume de Piura, 2021. Alarcon (2019) senald que la calidad la define el cliente, pues es él,
el que se encarga de comparar sus expectativas con la experiencia final que recibié del
servicio. De los resultados, se obtuvo que 23 (42.59%) de los encuestados indicé que la
calidad de servicio es alta, manteniendo una satisfaccion media/alta. Asimismo, se obtuvo
en la prueba de correlaciéon un indice de .676, por lo que se demuestra que la calidad de
atencion se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccién del cliente. Lo cual,
a su vez, se relaciona con lo senalado por Modesto y Disnela (2018) quienes expresaron, en
su estudio, que la apreciacién de los usuarios respecto a la calidad de servicio se encuentra
relacionada con la satisfaccién que logran, por tanto, cualquier actividad que mejore la
prestacién del servicio se relacionara con una mejora en la satisfaccion de los clientes.

Respecto al objetivo de determinar el nivel de calidad de servicio de la empresa de
Transportes Hermanos Tume de Piura, 2021, se obtuvo que, para medir la calidad del servicio,
se debe considerar la atencién y la infraestructura. La norma ISO 9000 (2015) senala que la
calidad de un bien o servicio, se basa en el grado de caracteristicas Unicas que posee para
cumplir con las necesidades del consumidor. Siendo la atencidon y la infraestructura, dos
de los pilares fundamentales en la empresa de Transportes Hermanos Tume, se obtuvo
como resultado que 52 (96.29%) de los clientes, perciben una positiva calidad de servicio,
siendo que 29 (53.7%) expresa que la calidad es de nivel medio y 23 (42.59%) de nivel alto.
De igual manera, es vital considerar que 2 (3.7%) percibe una baja calidad de servicio, lo
cual deriva en que aun existe un pequeno porcentaje de los clientes que muy posiblemente
solo utilizan el servicio por necesidad, mas no por una preferencia hacia la empresa. Razén
por la cual, Bernal et al. (2019) sefiala que, que hoy en dia la cantidad de corporaciones que
cuentan ya con un certificado de calidad ISO 9000 en el Peru se da en un nivel decreciente
en relacién a otros paises: de tal forma, se observa que, en el pais, ha disminuido el esmero
por obtener un nivel de calidad 6ptimo, pues cada vez mas clientes optan por viajes mas
econdmicos.
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En cuanto el objetivo de determinar el nivel de satisfaccién del cliente de la empresa de
Transportes Hermanos Tume de Piura, aio 2021, la norma ISO 9000 (2015) sefala que la
satisfacciéon es el resultado de comparar las expectativas previas del cliente, puestas
en los productos y/o servicios y en los procesos e imagen de la empresa, con el valor
percibido al finalizar la relacion comercial. De los resultados se obtuvo que el 24 (44.44%)
de los clientes se encuentran totalmente satisfechos o mantienen un nivel de satisfaccion
alto, 28 (51.85%) de los encuestados solo percibe una satisfaccion media; y solo 2 (3.7%),
presentan un nivel bajo de satisfaccion. Recordemos que Nufiez y Pérez (2019) expresaron
que, de los encuestados de su investigacion, 53% recibian un servicio negativo, e indicaron
que eso podria ocasionar que no regresen, yéndose con la competencia.

Respecto al objetivo de determinar la relacion entre cada una de las dimensiones de
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa de Transportes Hermanos
Tume de Piura, afo 2021.

Lépez (2019) sefald que la infraestructura es la base material en la que esta sentada la
sociedad, que incluye, en pocas palabras, a la economia: las fuerzas y las relaciones de
produccion. Esto, permite considerar que los buses de viaje, el personal y el cobro de los
pasajes son la base de infraestructura que posee la empresa Hermanos Tume. En cuando a
la atencion de calidad, Vasquez (2007) expreso que las politicas de calidad deben ser fijadas
por los directores de las corporaciones, con la finalidad de llevar a la organizacién a tener
un alto nivel de competitividad en el mercado. De los resultados se obtuvo que, 25 (46.29%)
de los encuestados sefalan que la empresa de Transportes Hermanos Tume presenta una
alta atencion de calidad, de los cuales, 19 (76%) expres6 que su satisfaccion era alta. En
cuanto al resto de encuestados, 27 (50%) expresé que la atencién de la empresa es nivel
medio, de los cuales se resalta que solo 1(3.70%) expresoé que la satisfaccion que sintio por
el servicio era de nivel bajo y 5 (18.52%) mantienen un nivel alto de satisfaccion; se aprecia
que existe una correlacion directa y significativa de 621 entre la dimensién Atencién de
calidad y la Satisfaccion del cliente. Asimismo, 16 (29.62%) de los encuestados expresa que
la empresa cuenta con un alto nivel de infraestructura. 24 (44.44%) de los encuestados
sefald que poseen un nivel de satisfaccién alto debido a la infraestructura de la empresa.
De igual forma, 28 (51.85%) indicd que su nivel de satisfaccién es medio, debido a la
infraestructura. Por lo tanto, tras la prueba de correlacién segun Pearson, se obtuvo una
correlacion de .651, lo cual indica que existe una relacion significativa con la satisfaccion.

CONCLUSIONES

» Se determind, que el nivel de calidad del servicio que perciben los clientes, de la empresa
de transportes Hermanos Tume es, en su mayoria, de nivel media, con un 53.70%. Lo que
indic6 que, es necesario reevaluar la atencién que se le brinda a los clientes, debido a que
solo el 50% de los encuestados senald que existia un alto nivel de atencién. Asimismo,
serianecesario buscar mejoras en lainfraestructura de laempresa, puesto que un 29.63%
expreso que esta se encontraba en un bajo nivel, esto con la finalidad de ofrecer un mejor
servicio.

» Se determind, que el nivel de satisfacciéon de los clientes de la empresa de transportes
Hermanos Tume, se encuentra en un nivel medio, con un 51.85% de los encuestados.
Siendo que solo el 3.7%, expresaron un nivel bajo de satisfaccion.

» Sedetermind, mediante una prueba de correlaciéon de Pearson, que existe una correlacién
positiva y significativa de .651 entre la infraestructura del negocio y la satisfaccion del
cliente. Por lo cual, al ser una empresa de transportes, se ve en la necesidad de mantener
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en constante mantenimiento y cambio de vehiculos obsoletos, para lograr ofrecer la
mejor experiencia del mercado, cumpliendo con las exigentes expectativas del mismo.

» Se determiné la relacion existente entre calidad de servicio y satisfaccioén, para ello, se
utilizé una prueba de correlacidon segun Pearson, concluyendo un valor de correlaciéon
de .676. Lo que indic6é que ambas variables se relaciones de manera directa, positiva
y significativamente, siendo la calidad que ofrece la empresa, un factor decisivo en la
satisfaccion de los clientes.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

« Alarcon, R.(2019). “Influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion.de los clientes de
las empresas de comida rapida en el rubro de sangucheria en el distrito de Tacna, periodo
2019" http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/UPT/1177/Alarcon-Mejia-Roberto.
pdf;jsessionid=DF3E7436C58E19BYE2F9EDFEOD60551C?sequence=1

« Arias, C. (2019). “Calidad del servicio y satisfaccion del cliente en las mype del sector
servicios - rubro hoteles de 3 estrellas del distrito de Piura, 2015". In Crescendo, 10(1), 215—
221. https://doi.org/10.21895/incres.2019.v10n1.13

« Bernal, L, Ramos, C., Sdnchez, C., & Sota, E. (2019). “Calidad en las empresas del sector
transporte terrestre interprovincial de pasajeros en el Per(". Pontificia Universidad
Catoélica del Per0. http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/14801

* Accepted: 2019-08-23T18:48:06Z

» Diaz, M. (2019). “Calidad de servicio y clima laboral de los colaboradores de la empresa
cruz del sur de la ciudad de Piura en el ano 2018". https://repositorio.ucv.edu.pe/
handle/20.500.12692/28753

» Garcia, A, & Reyes, I. (2017). “Construccion y validacion de una escala de asertividad en la
relacion paciente-médico”. Acta de Investigacién Psicoldgica, 7(3), 2793-2801. https://doi.
org/10.1016/j.aipprr.2017.11.008

« Gomez, N. (2018)."La influencia del liderazgo femenino en la cultura organizacional
de tres empresas LimefAas”. https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/
handle/20.500.12727/3986/restrepo_cng.pdf?sequence=1&isAllowed=y

ISO 9000. (2015). ISO 9000:2015(es), “Sistemas de gestidon de la calidad—Fundamentos y
vocabulario”. https://www.iso.org/obp/ui/#iso:std:is0:9000:ed-4:v1:es

» Lopez, J. (2019). “Infraestructura — Marx”,| 2021 | Economipedia. https://economipedia.
com/definiciones/infraestructura-marx.html

« Mestre, V., Frias, M. D,, & Samper, P. (2004). “La medida de la empatia”. Analisis del
Interpersonal Reactivity Index. 6.

« Minian, |, & Martinez, A. (2018). “El impacto de las nuevas tecnologias en el empleo
en Meéxico”. Problemas del desarrollo, 49(195), 27-53. https://doi.org/10.22201/
iiec.20078951e.2018.195.64001

CIENCIA'Y NEGOCIOS VOL. 3N°2  julio - diciembre 2021



Modesto, A, & Disnela, Y. (2018). “Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion
de los clientes de la empresa de transporte terrestre de pasajeros GM internacional
sac — Huanuco”. 2017. Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote. http://repositorio.
uladech.edu.pe/handle/123456789/4154

Accepted: 2018-07-10T22:56:03Z

Nufez, Y., & Pérez, S. (2019). “La calidad de servicio y su relacién con la satisfaccién de
los clientes en el area de carga y encomiendas de la empresa de transportes Turismo
Jaén S.R.L. Chiclayo, 2018". Repositorio Institucional - USS. http://repositorio.uss.edu.pe//
handle/20.500.12802/7354

Accepted: 2020-10-19T17:29:05Z

Sanchez, I. (2017). “Caracterizacién de la capacitacion y gestion de calidad de las MYPE
del sector transporte de pasajeros —rubro auto colectivos de la provincia de Sullana, aio
2016". Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote. http://repositorio.uladech.edu.pe/
handle/123456789/1681

Accepted: 2017-09-12T15:40:37Z

Sanchez, 0., & Romero, J. (2010). “Factores de calidad del servicio en el transporte publico
de pasajeros: Estudio de caso de la ciudad de Toluca, México”. Economia, sociedad y
territorio, 10(32), 49-80.

Torres, D.(2016). “El nivel de satisfaccion del cliente en el restaurante el Kioskito, Tejupilco,
Mexico”. (2016). http://ri.uaemex.mx/handle/20.500.11799/95292

Valdiviezo, Z.(2017).“Calidad de servicio y satisfacciéndel cliente enel d&rea de operaciones
del Banco de Crédito del Peru, Agencia Piura 2016". Universidad Nacional de Piura / UNP.
http://repositorio.unp.edu.pe/handle/UNP/1215

Accepted: 2018-06-10T03:39:56Z

Véasquez, M. (2007). Marcelo Vasquez Lema | ISO 9001- OHSAS 18001 | Pagina 9. https://
marcelovasquezlema.wordpress.com/page/9/

CIENCIA Y NEGOCIOS VOL.3N2  juiio - diciembre 2021  [WAPATA



Cuestionario de preguntas para clientes de la empresa de transportes Hermanos Tume

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS PARA CLIENTES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES
HERMANOS TUME

Estimado Sr. (Sra) le saludamos afectuosamente y alcanzamos a usted este
cuestionario, donde su opinién es muy importante para el desarrollo de un trabajo
de investigacion, con fines netamente académicos. En tal sentido, les invocamos su
colaboraciény responsabilidad en las respuestas a las interrogantes planteadas. Por

ello debe leerlo en forma detallada y, luego, marcar una de las cinco alternativas.
Agradecemos anticipadamente su valiosa participacion.

Datos Personales: Complete y marque donde corresponde

Edad:
Sexo: Femenino Masculino
Nivel de estudio: Primaria Secundaria Técnico Superior
CAPACITACION
DIMENSIONES Siempre _CaSI A Rara | Nunca
siempre veces vez
ATENCION DE CALIDAD 5 4 3 2 1

01

¢Cbébmo califica la cortesia de los
colaboradores al momento de vender los
boletos de viaje?

02

¢Como califica la honestidad del personal
(si en alguna ocasién se haya olvidado sus
pertenencias en el bus) de la empresa?

03

¢Cémo califica usted la puntualidad de la
empresa con la hora de partida que indica en
los boletos de viaje?

04

¢Frente a otras empresas de transportes
interdepartamental como considera a
Hermanos Tume?

05

¢Cree usted que existen cursos, talleres de
capacitacion de calidad de servicio en la
empresa?

06

¢La empresa cumple con la agilidad para
resolver imprevistos?
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07

¢Existe el cumplimiento del tiempo acordado
para la entrega de encomiendas en la
empresa?

08

¢La empresa cuenta con el buen trato por
parte de sus trabajadores hacia los clientes?

09

¢Qué tan satisfecho se encuentra con la
calidad de viaje que brinda la empresa?

INFRAESTRUCTURA

10

¢Cbémo califica la calidad y condicién del
equipamiento (elementos internos como:
asientos, temperatura, iluminacion, pisaderas,
espacio en el pasillo, setc.) de los buses?

n

¢Coémo califica el equipamiento interno de
seguridad para la prevenciéon contra posibles
accidentes en los buses?

12

¢En la gestidon y prestacion de servicios se
utiliza constantemente la tecnologia?

RENDIMIENTO PERCIBIDO

13

¢ Qué opinién les merece el punto de vista
de otros clientes acerca del servicio de la
empresa?

14

¢Percibe un buen servicio por parte de la
empresa?

15

¢JLos servicios que brinda la empresa son
excelentes?

EXPECTATIVAS

16

¢Las opiniones de amigos y familiares acerca
de la empresa son positivas?

17

¢Los servicios que brindan los principales
competidores de la empresa son favorables?
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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar la relacién que existe
entre el uso de productos biodegradables y la reputaciéon de marca del restaurante la
Bocca, Piura, en el afo 2021, con enfoque cuantitativo y disefio no experimental de corte
transversal correlacional simple.

El instrumento que se utilizé fue el cuestionario, adaptado de Huaman (2015), para la
variable de uso de productos biodegradables; y el cuestionario, adaptado de Lucio (2020),
para la variable de reputacién de marca, los mismos que fueron validados por juicio de
expertos en la materia y, a través de la V de Aiken, cuyos resultados fueron de 1,00 y 0.99
respectivamente. Por ser mayores a 0.70 se concluy6 que los instrumentos eran véalidos. La
confiabilidad que se obtuvo fue comprobada por el coeficiente del Alfa de Cronbach, cuyos
resultados fueron 0,804 para uso de productos biodegradables y 0,718 para reputacion de
marca.

La poblacién fue de 26000 clientes del restaurante La Bocca Piura, quienes generaron un
consumo en los meses de enero a mayo del aino 2021, por lo menos una vez. La muestra
requerida fue de 72 personas, sin embargo, se pudo recoger informacién de 385 clientes
quienes completaron la encuesta, lo que ha permitido elevar las probabilidades de precisiéon
para el logro del objetivo de investigacion.

Elanélisis de informacién se realizé mediante el software IBM SPSS. Se utilizé la estadistica
descriptiva para determinar el nivel de las variables uso de productos biodegradables y
reputacion de marca, donde se observd que para la primera variable predomina un nivel
alto con un porcentaje del 32%, y para la segunda variable predomina un nivel alto con
un 39%. Se concluye que existe una relacion entre el uso de productos biodegradables y
la reputacidon de marca del restaurante La Bocca Piura, con un grado de asociacion alta
demostrada por una correlacion del coeficiente del Tau b de Kendall de 0,853.

Palabras clave: Productos biodegradables, reputacibn de marca, percepcion del
consumidor, grado de satisfaccién, imagen corporativa.

ABSTRACT

The general objective of this research is to determine the relationship between the use
of biodegradable products and the brand reputation of La Bocca Piura restaurant in 2021,
with a quantitative approach and a non-experimental design of simple correlational cross-
section.

The instruments are the questionnaires adapted from Huaman (2015) for the variable of
use of biodegradable products and from Lucio (2020) for the variable of brand reputation,
which were validated by the judgment of experts in the field and, through Aiken's V, whose
results were 1.00 and 0.99 respectively, being greater than 0.70, it was concluded that
the instruments were valid. The reliability obtained was verified by the Cronbach’s Alpha
coefficient, whose results were 0.804 for the use of biodegradable products and 0.718 for
brand reputation.

The population was 26,000 customers of La Bocca Piura restaurant, who were consumers
between January and May in 2021, at least once. The required sample was 72 people;
however, information was collected from 385 clients who completed the survey, which has
increased the probability of precision for the achievement of the research objective.

Theinformationanalysis was carried out using the IBM SPSS software. Descriptive statistics
were used to determine the level of the variables use of biodegradable products and brand
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reputation, where it was observed that for the first variable a high level predominates with
a percentage of 32%, and for the second variable a high level predominates with a 39%.
It is concluded that there is a relationship between the use of biodegradable products
and the brand reputation of La Bocca Piura restaurant, with a high degree of association
demonstrated by a correlation of Kendall's Tau b coefficient of 0.853.

Keywords: Biodegradable products, brand reputation, consumer perception, degree of
satisfaction, corporate image.

INTRODUCCION

La apariciéon del plastico es uno de los hechos mas desapercibidos de la historia, pero
ahora es uno de los productos mas utilizados en el mundo. Por esta razén, los productos
biodegradables estadn progresando actualmente. Los productos biodegradables son
distintas opciones de plastico, pero mantienen sus caracteristicasreduciendo el porcentaje
de plasticos normal que provocan la contaminacién ambiental acumulada en el planeta.

A nivel internacional, los paises latinoamericanos han incorporado la prohibicién del uso
de plasticos no degradables en su legislaciéon. En las zonas costeras de Buenos Aires,
segun los resultados de la Encuesta de Basura Marina Costera realizada por la Fundacion
Vida Silvestre Argentina, desde 2016, mas del 80% de la basura encontrada es plastico. El
Sistema Argentino (2007) frente a este tipo de problematica promulgé y modifico la ley
7319, que no permite el uso de bolsas de material no biodegradable, y promueve el uso de
productos de empaque biodegradable, por lo menos en un 75%. La problematica que se
origin6 en Brasil con respecto al uso de plastico es que se distribuyeron mil millones de
bolsas de plastico cada mes. Estrada Mora (2010) en su informe hizo referencia a Brasil, con
respecto a la ley 16268 del estado de Gdias, la cual obliga al uso de bolsas biodegradables
en todos los supermercados, emporios, empresa de alimentos y, en general, en cualquier
empresa que brinde productos y desee empacarlos.

Asi mismo en Per(, se contabilizé que hay aproximadamente 3 kilogramos de plasticos por
metro cuadrado de plaza. Ademas, se estimd que mas del 80% de los plasticos acaban en
vertederos tras su consumo. Para esta problematica se promulgd en el diario EL Peruano
(2019) la Ley N° 30884, la cual mide el consumo de bienes de plastico que se pueden
usar una sola vez, los cuales propician un riesgo para la salud y/o el ambiente, la cual
sustituye de forma progresiva, dentro de un limite de 36 meses, la distribucién de bolsas
de base polimérica en los establecimientos y comercios en general u otros similares, asi
como por los contratistas o prestadores de servicios. Para que los ciudadanos peruanos
realicen una vida consciente, se debe promover la produccioén y adquisicién de productos
biodegradables a nivel nacional. En este sentido, se deben tomar mas medidas para reducir
el uso de productos plastificados o productos que contengan ingredientes téxicos.

De acuerdo con el diario El Tiempo (2018) solo en Piura, los piuranos contaminan nuestro
medio ambiente con aproximadamente 19,980,000 toneladas de bolsas plasticas cada
ano. De la enorme cantidad, al menos 9 millones de kilogramos de bolsas plasticas son
de los piuranos; la diferencia se distribuye entre los ciudadanos de la provincia. Debido a
este problema algunas organizaciones privadas han dejado de usar plasticos y tecnologia
en sus procesos de produccidn o empaques para vender sus productos sin esperar a que
se introduzcan requisitos regulatorios. En la ciudad de Piura, el restaurante La Bocca,
ha incluido el uso de productos biodegradables desde el 2019, dado que ha considerado
relevante aunarse a la propuesta de solucién para preservar el medio ambiente.

La Bocca, es un restaurante especializado en el rubro gastronémico, ubicado en Andrés
Avelino 234, Piura 21001, en la regidon Piura; cuenta con 25 trabajadores en dicho local, su
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representante legal es el Sr. Ricardo Paulini Palacios. Abri6 su primer restaurante el 16 de
abril de 2016, el cual es una franquicia del restaurante La Bocca de la Av. Marcavelica Mz.
B Lote 38 Urbanizacion La Alborada, Piura. Ya con poco mas de tres afios en el mercado
piurano; la carta se renueva dos veces al afno, en diciembre y junio, por un tema de estacion,
ya que la empresa respeta la vedas con el fin de mantener la sostenibilidad de los recursos.
Los servicios que ofrece La Bocca consisten en platos a la carta, reservas y catering. EL
restaurante no solo se preocupa por mantener satisfechos a sus clientes externos sino
también internos. Por ello, la empresa paga un porcentaje de estudios de inglés a los
trabajadores que quieran estudiar. Ademas, se acomoda a los horarios de los trabajadores
gue estudian.

ANTECEDENTES

(Lucio, 2020) presentd su tesis titulada: “Percepcion del uso de envases biodegradables
y su influencia en la imagen corporativa en restaurantes de comida rdpida en el norte de
Guayaquil” de la Universidad de Guayaquil. El propésito de su estudio fue comprender cémo
el uso de empaques biodegradables afectaba la imagen corporativa de los restaurantes
del norte de Guayaquil. Se utilizé un disefio de investigacion descriptiva y exploratoria para
obtener una muestra de 381 personas. Las herramientas empleadas fueron encuestas
y entrevistas a proveedores de envases biodegradables. En los resultados obtenidos,
encontré que la respuesta mas comun fue que la empresa mostraria responsabilidad con
el medio ambiente,y que los clientes apreciarian mas laimagen de marca. Los encuestados
tuvieron un 55% de probabilidades de recomendar envases biodegradables a sus amigos
o familiares, el 38% lo considerd muy probable, el 6% fue neutral y el 1% poco probable.
La conclusién fue que los envases biodegradables y respetuosos con el medio ambiente
han podido determinar que pueden traer un nuevo estilo de vida, y muchos restaurantes se
estan adaptando poco a poco. Aungue su costo es superior al de los plasticos ordinarios,
sus ventajas son mas antiguas, tanto en términos de salud e impacto ambiental.

(Méndez, 2020) presentd su tesis titulada: “Marketing ecolégico: incidencia del empaque
biodegradable en el proceso de decisién de compra de productos de reposteria en la
localidad de chapinero (Bogotd D. C.)” de la Universidad EAFIT de Bogota. Su propésito fue
comprender la incidencia de los envases biodegradables y utilizarlos como norma en el
proceso de tomade decisiones de comprade alimentos de cafeteria. Se obtuvo unamuestra
de 17 participantes, utilizé un disefio exploratorio de investigacion aplicada cualitativa, y
la herramienta utilizada fue un cuestionario. Con sus primordiales resultados permitieron
confirmar que el participante evaluado comprende y reconoce el paguete biodegradable.
Sin embargo, esta inferencia no es segura que sea una condicién de compra o incentivos;
ademas, 15 de los 17 participantes manifestaron motivacién para comprar por necesidad,
higiene y precio. La conclusion fue que el estudio permitié plantear la hipotesis de que los
envases biodegradables no tendrian un mayor impacto en las decisiones de compra de los
productos de confiteria Exito Wow. Sin embargo, los entrevistados entendieron el impacto
ambiental de los envases de plastico u otros tipos de materiales.

Alarcén & Barrantes (2019) presentaron su tesis titulada: “Influencia de la percepcion del
consumidor en la intencién de consumo de productos biodegradables en Lima norte, 2019”
de la Universidad San Ignacio de Loyola. El objetivo de la investigacion fue determinar
el impacto de la percepcion del consumidor sobre la intencidon de consumir productos
biodegradables. Obtuvieron una muestra de 386 personas, utilizaron la encuesta como
herramienta para realizar una encuesta cuantitativa y el disefio transversal relacionado.
Resulta que los consumidores prefieren los productos biodegradables por su calidad, el
impacto del producto fue marcado por el 2,49%, seguido de la conciencia medioambiental
2,01%. Por otro lado, las variables que tienen poco efecto son la edad y el ingreso medio.
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El impacto mensual en la intencién de consumo es de 105% y 1% respectivamente.
Concluyeron que la variable con mayor valoracion del consumidor es la calidad del
producto influyente, seguida de la conciencia ambiental.

Céspedes & Mogolldn (2020) presentaron su tesis titulada: “Marketing verde y su relacion
con la imagen corporativa de la Empresa Modulares Ortega E.I.R.L en Paita - Piura 2019”
de la Universidad César Vallejo. Tiene como objetivo decretar el nexo que hay entre
el marketing verde y la imagen corporativa de la Empresa, utilizaron investigacion de
relevancia, descriptiva y aplicada, emplearon métodos mixtos, disefio no experimental y
transversal, la muestra es de 87 personas y usaron la encuesta como herramienta.

El resultado fue que la empresa esta aplicando estrategias de marketing verde, incluso
si la empresa no propone aplicarlo de forma clara y con base en la experiencia, hace sus
bienes y servicios de calidad relacionados con la protecciéon del medio ambiente.

La conclusiéon fue que los clientes de la empresa tienen una visién adecuada de la calidad
de los productos y servicios que brinda, porque se encuentra en una posicién de liderazgo
en el cuidado y mantenimiento del medio ambiente.

OBIJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

* Determinar la relacién entre el uso de productos biodegradables y la reputacion de
marca del restaurante La Bocca Piura en el afio 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ |dentificar el nivel de uso de productos biodegradables del restaurante La Bocca Piura,
2021.

« |dentificar el nivel de reputacion de marca del restaurante La Bocca Piura, 2021.

* Determinar la relacién que existe entre el uso de productos biodegradables y las
dimensiones de la reputacion de marca del restaurante La Bocca Piura, 2021.
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MATERIALES Y METODOS

La presente investigacién es de caracter correlacional, con poblacién de 72 consumidores
del restaurante La Bocca Piura, pero se pudo trabajar con muchas mas personas.

Figura 1. Diseno correlacional simple de la investigacion

)4

I oY

Donde:
M: Consumidores del restaurante La Bocca.
OX: Uso de productos biodegradables

OY: Reputacién de marca

RESULTADOS

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

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de uso de productos biodegradables del
restaurante La Bocca Piura, 2021

Figura 2. Nivel de uso de productos biodegradables.
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Fuente: Encuesta

En la figura 2, se observo que un 32% de los encuestados presentaron una alta valoracion
sobre el uso de productos biodegradables, mientras un 30% Lo valoré en un nivel medio, y
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un 20% en un nivel muy alto. En conclusion, el nivel de uso de productos biodegradables es
alto en el restaurante La Bocca Piura.

Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de reputacion de marca del restaurante La Bocca
Piura, 2021.

Figura 3. Nivel de reputacion de marca.
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Fuente: Encuesta

De acuerdo con la figura 4, el 39% de los encuestados le atribuy6 al restaurante La Bocca
una alta reputacién de marca, mientras que un 28% consideré que su reputaciéon es muy
alta. En conclusién, el nivel de reputacién de marca fue alto en el restaurante La Bocca
Piura.

Objetivo especifico 3: Identificar la relacion entre el uso de productos biodegradables y las
dimensiones de la reputacion de marca del restaurante La Bocca Piura, 2021.

Planteamiento de la hip6tesis general
H1: Existe relacién directa significativa entre el uso de productos biodegradables y la
reputacion de marca del restaurante La Bocca Piura en el afio 2021.

HO: No existe relacién directa significativa entre el uso de productos biodegradables y la
reputacion de marca del restaurante La Bocca Piura en el afio 2021.

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Coetpenece
Sig. (bilateral) ,000

N 385 385

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

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el programa SPSS
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Valor de Tau_b de Kendall calculado= 0.853
P valor=,000
Si P valor < 0,05; entonces se rechaza HO y se acepta H1.

En la tabla 1, se concluyd que existe relacion directa significativa entre el uso de productos
biodegradables y la reputacién de marca del restaurante La Bocca Piura en el afio 2021.

Asi mismo, como el coeficiente de Tau b de Kendall es 0,853; se encuentra entre los
intervalos de +0,80 a +1,00, este resultado indica que existe muy buena correlacién directa
significativa entre el uso de productos biodegradables y la reputacién de marca del
restaurante La Bocca Piura en el afno 2021.

Planteamiento de la hipotesis especifica 1
H1. Existe relacion directa significativa entre el uso de productos biodegradables y
percepcién del consumidor del restaurante La Bocca Piura en el afo 2021

HO. No existe relaciéon directa significativa entre el uso de productos biodegradables y
percepcion del consumidor del restaurante La Bocca Piura en el afo 2021

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Sig. (bilateral) ,000

N 385 385

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

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos por el programa SPSS
Valor de Tau_b de Kendall calculado= 0.828
P valor=,000
Si P valor < 0,05; entonces se rechaza HO y se acepta H1.

En la tabla 2, se concluyé que se concluyd que existe relacion directa significativa entre el
uso de productos biodegradablesy la percepcion del consumidor del restaurante La Bocca
Piura en el ano 2021.

Asi mismo, como el coeficiente de Tau b de Kendall es 0,828; se encuentra entre los
intervalos de +0,80 a +1,00, este resultado indica que existe muy buena correlacién directa
significativa entre el uso de productos biodegradables y la percepcién del consumidor del
restaurante La Bocca Piura en el afo 2021.

Planteamiento de la hipotesis especifica 2
H1. Existe relacion directa significativa entre el uso de productos biodegradables y
satisfaccién del consumidor del restaurante La Bocca Piura en el afio 2021

HO. No existe relacion directa significativa entre el uso de productos biodegradables y
satisfacciéon del consumidor del restaurante La Bocca Piura en el afio 2021
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Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)

,000

N

385

385

Coeficiente de
correlaciéon

858~

1,000

Sig. (bilateral)

,000

N

385

385

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

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el programa SPSS

Valor de Tau b de Kendall calculado= 0.858
P valor=,000

Si P valor < 0,05; entonces se rechaza HO y se acepta H1.

En la tabla 3, se concluyé que se concluyd que existe relacion directa significativa entre el
uso de productos biodegradables y la percepcion del consumidor del restaurante La Bocca
Piura en el afio 2021.

Asi mismo, como el coeficiente de Tau b de Kendall es 0,858; se encuentra entre los
intervalos de +0,80 a 1,00, este resultado indica que existe muy buena correlacién directa
significativa entre el uso de productos biodegradables y la satisfaccion del consumidor del
restaurante La Bocca Piura en el afio 2021.

Planteamiento de la hipotesis especifica 3
H1. Existe relacién directa significativa entre agresividad y empatia cognitiva del consorcio
La Puta de Santa Cruz de Cajamarca en el aifio 2021.

HO. No existe relacion directa significativa entre agresividad y empatia cognitiva del
consorcio La Puta de Santa Cruz de Cajamarca en el afio 2021.

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)

,000

N

385

385

Coeficiente de
correlacion

,888**

1,000

Sig. (bilateral)

,000

N

385

385

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

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el programa SPSS
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Valor de Tau b de Kendall calculado= 0.888
P valor=,000
Si P valor < 0,05; entonces se rechaza HO y se acepta H1.

En la tabla 4, se concluyd que se concluyd que existe relacion directa significativa entre el
uso de productos biodegradables y la imagen corporativo del restaurante La Bocca Piura
en el ano 2021.

Asi mismo, como el coeficiente de Tau b de Kendall es 0,888; se encuentra entre los
intervalos de +0,80 a +1,00, este resultado indica que existe muy buena correlacién directa
significativa entre el uso de productos biodegradables y la imagen corporativa del
restaurante La Bocca Piura en el ano 2021.

DISCUSION

A partir de los resultados obtenidos en las pruebas estadisticas podemos establecer que
el uso de productos biodegradables tiene una relacién significativa con la reputaciéon de
marca del restaurante la Bocca Piura. Algunos estudios refieren que los restaurantes
al mostrarse ecoamigables les dan mayor importancia, sin embargo, el hombre como
tal no es comunmente utilizado y solo prefieren brindar productos biodegradables para
el uso del consumidor. Como refiere Gray & Balmer (1998), la reputacién de marca es la
valoracién de los atributos de la empresa a lo largo de su trayectoria en el mercado. Por
lo que deducimos que el uso de productos biodegradables es un aspecto valorado por
el cliente y que contribuye a la buena reputacion del restaurante en tanto se asocia con
responsabilidad social y conciencia medioambiental.

En el primer objetivo especifico se puede identificar que un 32% de los encuestados tiene
una alta valoracién sobre el uso de productos biodegradables, seguido de un 30% que lo
valora en un nivel medio, por lo que se considera que la mayor poblacién encuestada valora
el uso de productos biodegradables. Estos resultados son semejantes a los obtenidos por
(Lucio, 2020) quien en su investigacion concluye gue el uso de los envases biodegradables
conduce a un nuevo estilo de vida; aunque el costo es mas elevado al del plastico comun,
sus ventajas son mayores, tanto en el aspecto de la salud como al impacto del medio
ambiente. Para apreciar de manera mas especifica el uso de productos biodegradables,
analizamos la dimensién importancia de los productos biodegradables, nos dice que
para un 31% es altamente importante y para un 28% medianamente importante; estos
porcentajes juntos suman mas de la mitad de los encuestados el cual nos dice que las
personas no le son indiferentes a estos productos, al contrario, tienen perfecta nocién de
laimportancia de ellos. Finalmente, para concluir con el objetivo 1, la dimensién preferencia
del consumidor, la cual identificamos que un 33% tienen una preferencia alta por el uso de
productos biodegradables y un 32% tienen una mediana preferencia por ellos.

En el objetivo especifico nUmero 2 se identificé que el 39% de los encuestados el nivel
de reputacion de marca es alto, seguido de un 28% que lo considera muy alto. Asimismo,
el analisis estadistico inferencial de las variables confirma que poseen una relacién muy
buena ademas de fuerte. Para poder entender la variable reputacién de marca, analizamos
sus dimensiones y sus niveles asi es como, el nivel de percepciéon del consumidor muestra
que un 43% de los encuestados tienen una buena percepcién por la marcay un 31% tienen
una percepciéon intermedia por ella. Seguimos analizando la segunda dimensién, de cual
podemosinferir que tiene un 40% de un alto grado de satisfaccion porlos consumidoresy un
43% muestra una satisfaccién muy alta por el servicio en general brindado del restaurante.
Para concluir con el objetivo 2, la tercera dimensidn consiste en la imagen corporativa que
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tiene el restaurante frente a los consumidores, la cual es alta, y se ve reflejada en el 31%
de los encuestados y un 26% no la considera ni buena ni mala la imagen corporativa de la
empresa

Y para el objetivo especifico 3, se tomaron los resultados de las pruebas estadisticas de las
cuales se puede inferir que existe una correlacion significativa entre el uso de productos
biodegradables y la percepcion del consumidor respecto a la marca del restaurante.
Estos resultados son similares a los de Alarcén & Barrantes (2019), cuya investigacion
nos dice que la percepciéon del consumidor tiene un efecto positivo en las intenciones
de consumo. Ademas, se identific6 que también existe una muy buena correlacion
entre el uso de productos biodegradables y el grado de satisfaccion del consumidor,
entendiendo que el cliente se siente satisfecho al saber que el restaurante usa productos
biodegradables al momento de brindar su servicio. Estos resultados son contrastados con
los resultados del estudio de Méndez (2020) el cual nos dice que las diversas clases de
envases biodegradables de alimentos tienen una buena calificacion para satisfacer las
necesidades del consumidor y que de esta forma llegue a mas clientes, debido que la mejor
referencia son los consumidores. Y finalmente también se hallé que el uso de productos
biodegradables e imagen corporativa tienen una muy buena correlaciéon entendiendo que
la imagen es un “concepto subjetivo y abstracto compuesto por la percepcién que los
consumidores experimentan con la marca, influenciada por sus conocimientos, valores,
educacion, prejuicios, cultura, etc.” Jiménez (2019).

Una limitacién del estudio fue no poder hacer encuestas de forma presencial debido
a la pandemia Covid 19 y se tuvo que hacer encuestas en linea, lo cual nos trajo consigo
demoras al momento de responderla debido que al ser en linea la podian responder en el
horario que mejor se les acomodara. Ademas, carencia de antecedentes, informaciéon que
no abarcaba el concepto total de nuestra primera variable.

Se concluye que existe una muy buena y fuerte relacién de los productos biodegradables
y la reputacién de la marca que los usa. Se espera que este estudio sea de utilidad para
las marcas de restaurantes en general para que pongan en practica el cuidado del medio
ambiente y usen este tipo de productos debido que contribuye de manera positiva a su
empresa.

CONCLUSIONES

» Se estableci6 que existe una relacion fuerte, directa y positiva entre las variables uso de
productos biodegradables y reputacion de marca, demostrada por una correlacion del
coeficiente del Tau b de Kendall de 0,853 que se encuentra entre los intervalos de 0,80 y
1.00.

» Seidentificéd que el nivel del uso de productos biodegradables en el restaurante La Bocca
Piura, 2021, es alto dado que predomind este nivel evidenciado en 124 consumidores
encuestados, los cuales, representan el 32%, y le sigue el nivel medio con 117 de los
consumidores encuestados, los cuales representan el 30%; la sumatoria de ambos
porcentajes representa mas de la mitad del porcentaje total de los encuestados.

» Seidentifico que el nivel de reputacion de marca del restaurante La Bocca Piura, 2021, es
alto. Predomind este nivel con 151 consumidores encuestados, los cuales representan
el 39%, le precede el nivel muy alto con 117 consumidores encuestados los cuales
representan el 28%, la sumatoria de ambos porcentajes representa mas de la mitad del
porcentaje total de encuestados.
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» Se determind la relacidon que existe entre cada una de las dimensiones la reputaciéon
de marca y el uso de producto biodegradables del restaurante La Bocca Piura, 2021,
concluyéndose que la correlacién entre percepcién del consumidory el uso de productos
biodegradables es 0, 828, este resultado indica que existe muy buena correlacion, la
correlacién entre satisfaccién del consumidor y uso de productos biodegradables es
0,858 indica que existe una muy buena correlacién entre ambas variables, por Ultimo la
correlacién de la imagen corporativa y el uso de productos biodegradables es 0,888 Lo
cual indica que existe muy buena correlacion entre ambas variables.
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CUESTIONARIO SOBRE EL USO DE PRODUCTOS BIODEGRADABLES

Estimado Sr. (Sra) le saludamos afectuosamente y alcanzamos a usted este
cuestionario, donde su opinién es muy importante para el desarrollo de un trabajo
de investigacion, con fines netamente académicos. En tal sentido, les invocamos su
colaboracién y responsabilidad en las respuestas a las interrogantes planteadas. Por
ello debe leerlo en forma detallada y, luego, marcar una de las cinco alternativas.
Agradecemos anticipadamente su valiosa participacion.

Datos Personales:
Edad:

Género: Femenino Masculino

Le pedimos conteste con sinceridad cada una de las opciones de respuesta, MARCANDO 1,
2,3,4y 5, segln considere conveniente (no hay opcidn correcta e incorrecta).

¢Eluso de productos biodegradables es

importante para mi? L 2 s & g
¢Uso cotidianamente productos 1 2 3 4 5
biodegradables?
¢Siento que usar productos biodegradables

- 1 2 3 4 5
es indispensable?
¢Prefiero el uso de productos biodegrabales 1 2 3 4 5

que los plasticos tradicionales?

¢Mientras mas hago uso de productos
biodegradables, mas contribuyo al cuidado 1 2 3 4 5
del medio ambiente?

¢Uso productos biodegradables porque es
tendencia?

¢Suelo compartir con los demas mis
experiencias sobre el uso de productos 1 2 3 4 5)
biodegradables?

¢Suelo compartir con los demas, contenido
sobre la importancia del uso de productos 1 2 3 4 5y
biodegradables?

Quedo satisfecha con el uso de productos
biodegradables

Conozco la legislacion peruana sobre uso de

productos biodegradables [ 2 . & 2

Fuente: Adaptado de Huaman (2015).
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CUESTIONARIO SOBRE LA REPUTACION DE MARCA

Estimado Sr. (Sra) le saludamos afectuosamente y alcanzamos a usted este
cuestionario, donde su opinién es muy importante para el desarrollo de un trabajo
de investigacion, con fines netamente académicos. En tal sentido, les invocamos su
colaboracién y responsabilidad en las respuestas a las interrogantes planteadas. Por
ello debe leerlo en forma detallada y, luego, marcar una de las cinco alternativas.
Agradecemos anticipadamente su valiosa participacion.

Datos Personales:
Edad:

Género: Femenino Masculino

Le pedimos conteste con sinceridad cada una de las opciones de respuesta, MARCANDO 1,
2,3, 4y 5, segln considere conveniente (no hay opcién correcta e incorrecta).

¢Considera usted que el restaurante La
Bocca Piura pone énfasis en el cuidado del 1 2 3 4 5
medio ambiente?

¢Sabia usted que el restaurante La Bocca
Piura usa productos biodegradables?

¢Cree que el uso de los productos
biodegradables influye en el precio?

¢Crees que la responsabilidad social y
ambiental de una empresa va de la mano con 1 2 3 4 B
la calidad de los productos que ofrece?

¢Considera importante que el restaurante La
Bocca utilice productos biodegradables?

¢Ha recibido alguna informacion publicitaria
sobre el uso de productos biodegradables 1 2 3 4 5|
por parte del restaurante La Bocca Piura?

¢Recomendaria el restaurante La Bocca Piura

a otros posibles clientes? [ 2 g = 2

Fuente: Adaptado de Lucio (2020).
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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar la relacién del estrés
laboral y clima organizacional en enfermeras de una clinica privada de Trujillo en el afio
2021. Esta investigacién es de diseio no experimental transeccional correlacional. La
poblacién de estudio estuvo conformada por las 118 enfermeras de una clinica privada.

Para la recoleccién de datos se emplearon dos instrumentos, el cuestionario de estrés
laboral de la OIT-OMS, adaptado por Suarez (2013),y el cuestionario del clima organizacional,
adaptado por Machorro et al. (2011). Los resultados descriptivos demostraron que existe un
nivel bajo en estrés laboral, con valoracion de 71.2% vy, en cuanto al clima organizacional,
un nivel regular, con valoracion de 40.7% en enfermeras de una clinica privada de Trujillo.

Se concluye gue existe una relacién altamente significativa positiva moderada entre las
variables estrés laboral y clima organizacional.

Palabras Claves: estrés laboral, clima organizacional.

ABSTRACT

The general objective, was to determine the relationship between job stress and
organizational climate in nurses of a private clinic in Trujillo in the year 2021. Thisresearch is
of a non-experimental transectional correlational design. The study population consisted
of 118 nurses from a private clinic.

Two instruments were used for data collection, the ILO-WHO work stress questionnaire
adapted by Suarez (2013) and the organizational climate questionnaire adapted by Machorro
et al. (2011). The descriptive results showed that there is a low level of work stress, with a
rating of 71.2%, and a regular level of organizational climate, with a rating of 40.7% in nurses
of a private clinic in Trujillo.

Itis concluded that there is a highly significant positive moderate relationship between the
variables job stress and organizational climate.

Keywords: job stress, organizational climate.
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INTRODUCCION

Segun OMS (2020), antes de que comenzara la pandemia del Covid-19, el personal de salud
de todo el mundo ya se enfrentaba a un mayor riesgo de suicidarse. Por ende, un reciente
estudio concluyé que, durante el confinamiento, una cuarta parte de los profesionales de
la salud sufren ansiedad y depresion;y la tercera parte, de insomnio. Los trabajadores de la
salud siempre estan bajo presidon y en situaciones de alerta como la pandemia; esto puede
provocar ataques de panico, trastornos de ansiedad y adicciones. Ademas, se pueden
encontrar otros factores de estrés adicionales, como el de poder infectar a familiares o
amistades; estrictas medidas de bioseguridad; mayores exigencias; menor capacidad para
que se beneficien del apoyo social debido a las largas jornadas laborales y el personal
insuficiente.

SegUln OPS(2020) enlas Américas, cerca de 570.000 profesionales de la salud se enfermaron
y mas de 2.500 murieron por el Covid-19; estas cifras representan la mayor cantidad de
trabajadores en el sector salud infectados. En Canadj, el personal de salud representé mas
de una cuarta parte de todos los casos de Covid-19 reportados, mientras que, en Estados
Unidos y México, representaron uno de cada siete infectados. Estos dos Ultimos paises
representaron casi el 85% de las muertes en todo el sector salud a causa de este virus.
En Brasil se notificé aproximadamente 31.790 trabajadores de la salud infectados, 99.768
casos sospechosos y otros 114.307 en observacién. Asimismo, siete de cada diez doctores
colombianos manifestaron algunos sintomas de ansiedad, mientras que cuatro sintomas
de miedo a contagiarse de Covid.

EL Comercio (2020) informa que parte del trabajo diario de los médicos profesionales en
todo el Pery, es trabajar de guardia; es decir, trabajar en una institucién médica durante 12
a 24 horas, y luego hacer el mismo trabajo en otra institucién médica. Varios pacientes con
Covid-19 son recibidos en el 4area de UCI. A pesar de la presencia de un equipo de seguridad
meédica y el cumplimiento de los procedimientos de higiene, el miedo no ha desaparecido
hasta el dia de hoy y la unidad de cuidados intensivos (UCI) ha dado un giro radical para
siempre durante esta pandemia. EL temor a infectarse del virus ha aumentado a medida
que se hanido revisando los procedimientos de bioseguridad, el cbmo manejar la situacion
de los pacientes y a la vez con los familiares.

Unaenfermeraqueesintegrantedelequipoespecialresponsabledelarea CoviddelHospital
del Nino de Brefia ,en Lima, dijo que el hospital tenia que formular nuevos procedimientos
desde la entrada hasta la salida del personal, y siempre existia el miedo a infectarse por
el virus. Cuenta que los nervios y la tensidn se hace presente en su labor como enfermera
cuando ingresan cada paciente al hospital, ya que basta un descuido y est4 a la deriva de
poder contagiarse. Una de las cosas mas duras que vive todos los dias el personal de salud
es tener que luchar junto con sus compaferosy a la vez pedir materiales de proteccién que
es indispensable, debido a que es muy escaso en todos los hospitales del Peru.

Por tanto, el impacto emocional de todos los trabajadores de la salud que enfrentan el
Covid-19 en el Peru es muy fuerte ya que genera un cuadro de estrés laboral. Por un lado, se
sienten frustrados e indefensos si quieren hacer mas para cuidar y salvar a los pacientes,
pero debido a una serie de restricciones no pueden ejercerlo. Debido a que la preocupacion
se transmitira a los familiares, asi como también puede provocar la tensién interna de la
familiar y a la vez en cada uno del personal de salud.

A nivel local Lépez y Neira (2019) utilizaron un cuestionario de preguntas abiertas a
42 colaboradores de dicha empresa en la ciudad de Trujillo, en el cual se muestran los
principales elementos que estresan en los colaboradores de los cuales fueron: no cuentan
con una oficina privada en su puesto de trabajo, no existe el intercambio social entre
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companeros de trabajo y la poca valoracién por parte del equipo de trabajo hacia los
demas colaboradores, ya que debido a eso no pueden alcanzar las metas trazadas para la
organizacion.

En cuanto a lo relacionado a la clinica privada, el trabajo que realizan las enfermeras es
considerado una fuente de estrés, ya que significa el estar pendiente al cuidado diario de
los pacientes, diversas actividades en el hospital y a lavez en el area critica. Por lo tanto, los
factores psicosociales incidiran en la calidad de atencién de cada paciente. Por otro lado,
su estrés también se refleja en la carga de trabajo y competitividad entre companeros de
trabajo, ya que provocara estrés en el transcurso de su desempeio, también con reaccion
de nervios y a la vez provocara ansiedad.

ANTECEDENTES

Zhanay (2017) realiz6 en su investigacion titulada “Estrés laboral y clima organizacional en
el personal de enfermeria de un hospital publico, Quito 2017”, tuvo como objetivo principal
determinar la influencia del estrés laboral en el clima organizacional del personal de
enfermeria, la cual tuvo un disefio no experimental de tipo correlacional. Se tuvo en cuenta
una muestra conformada de 40 profesionales de enfermeria de dicho hospital, a quienes
se les aplic6 el cuestionario del estrés laboral por la OIT-OMS y el cuestionario del clima
laboral por Sonia Palma Carrillo; se utilizé el método de Chi-Cuadrado. En conclusién, los
resultados demostraron que un 61% tienen un nivel de estrés alto y el 35% con un clima
muy desfavorable.

Vargas y Huamanchao (2019) realizaron unainvestigacién titulada “Estrés laboral y su
relacion con el clima organizacional en enfermeros del drea de emergencia del Hospital
Maria Auxiliadora, Lima 2018”, que tuvo como objetivo determinar el grado de relaciéon entre
los niveles de estrés laboral y clima organizacional en enfermeros del drea de emergencia
en dicho hospital. El estudio se realiz6 mediante un disefo no experimental con tipo
descriptivo y correlacional; se tuvo en cuenta una muestra conformada por 52 enfermeros
a quienes se les aplico, la escala Maslach del estrés laboral y el cuestionario EDCO para
el clima organizacional, para evaluar el grado de relaciéon. Se utilizé el coeficiente de
correlacion de Spearman, con el cual se encontré una correlacion significativa (Rho= 0,471).
En conclusién, los resultados demostraron que el nivel del estrés laboral producido por
un mal manejo del clima organizacional produciria una alteracion temporal o permanente.

Marrero y Ortiz (2021) efectUo una investigacion titulada “Clima organizacional y el nivel de
estrés laboral en enfermeras, Trujillo 2021”, la cual tuvo como objetivo principal encontrar
el grado de relacién entre el clima organizacional y el nivel de estrés laboral, con un disefio
no experimental de tipo descriptivo correlacional de corte transversal. La muestra estuvo
conformada por 40 enfermeras del servicio de emergencia, a las cuales se les aplico un
cuestionario para medir las dimensiones del clima organizacional y un cuestionario para
medir el nivel de estrés laboral. A fin de evaluar el grado de correlacion, se usé la prueba
Tau b de Kendall para contrastar la hip6tesis y a la vez el coeficiente de correlacién de
Spearman, Los resultados muestran que se tiene un nivel de correlacidon negativa no
significativa -0.015, se determind que no existe una relacién entre las variables dadas. En
conclusion, los resultados fueron: tienen un nivel de estrés regular, con un 30%; y un nivel
de clima organizacional regular.
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OBIJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

* Determinar la relacion del estrés laboral y clima organizacional en enfermeras de una
clinica privada de Trujillo en el afio 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
« |dentificar el nivel de estrés laboral en enfermeras.
¢ |dentificar el nivel de clima organizacional en enfermeras.

* Determinar larelacién entre la dimensién superiores y recursos con las dimensiones de
Lla variable clima organizacional.

* Determinar larelacién entre la dimensidn organizacidon y equipo con las dimensiones de
la variable de clima organizacional.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion es de caracter correlacional con poblacion de 118 enfermeras de
una clinica privada de Truijillo.

Figura 1. Disefo correlacional simple de la investigacién

/ oX
T oY

M: Enfermeras de una clinica privada de Trujillo en el afio 2021

OX: Estrés laboral

Donde:

OY: Clima organizacional
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RESULTADOS

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

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de estrés laboral en enfermeras

Figura 2. Nivel de estrés laboral en enfermeras
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Fuente: encuesta aplicada a las enfermeras

Interpretacion

En la figura 1, se puede observar que los niveles de estrés laboral en las enfermeras
encuestadas son bajo y alto, con valoraciones de 71.2% y 10.2%, respectivamente. En
conclusién, el nivel de estrés laboral en enfermeras es bajo.

Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de clima organizacional en enfermeras.

Figura 3. Nivel de clima organizacional en enfermeras
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Fuente: encuesta aplicada a las enfermeras

Interpretacion

En la figura 3, se puede observar que Los niveles de clima organizacional en las enfermeras
encuestadas son regular y bueno con valoraciones de 40.7% y 37.3% respectivamente. En
conclusion, el nivel de clima organizacional en enfermeras es regular.
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Planteamiento de la hipotesis general
HO: No existe relacién significativa entre el estrés laboral y clima organizacional en
enfermeras de una clinica privada de Trujillo en el afio 2021.

H1: Existe relacién significativa entre el estrés laboral y clima organizacional en enfermeras
de una clinica privada de Trujillo en el afio 2021.

Tabla 1. Correlacion entre el estrés laboral y clima organizacional.

_ 6717 ‘ 0.000 |

En la tabla 1, la prueba estadistica Correlacién de Spearman, demuestra que existe
una relacion altamente significativa entre el estrés laboral y clima organizacional en
enfermeras de una clinica privada de Trujillo,2021; puesto que los resultados arrojados por
el paquete estadistico SPSS nos indica un valor de Rho = 0.671y un valor de sig. ( p = 0.000);
menor a un error de significancia de 0.05 = 5%.

Planteamiento de la hipotesis especifica 1
HO: No existe relacion altamente significativa entre la dimensidn superiores y recursos con
las dimensiones de la variable clima organizacional.

H1: Existe relacion altamente significativa entre la dimensién superiores y recursos con las
dimensiones de la variable clima organizacional

Tabla 2. Correlacion entre la dimensidn superiores y recursos con las
dimensiones de la variable clima organizacional

Trabajo en Equipo
,590** 0.000
Comunicacién
495> 0.000
Igualdad
,603** 0.000
Condicion Fisica
,600** 0.000
Liderazgo
,557** 0.000
Motivacién
578** 0.000
r: Coeficiente de correlacion de Spearman.
Sig. (p): Significancia bilateral.
**p<.01: Muy significativa.
*p<.05: Significativa.

En la tabla 2, la prueba estadistica correlacion de Spearman, demuestra que existe una
correlacién altamente significativa entre la dimensién superiores y recursos con las
dimensiones de la variable clima organizacional; puesto que los resultados arrojados por
el paquete estadistico SPSS nos indica unos valores de Rho = (0.40 - 0.69) y un valor de sig.
p =(0.000); menor a un error de significancia de 0.05 = 5%.
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Planteamiento de la hipotesis especifica 2
HO: No existe relacion altamente significativa entre la dimensién organizaciéon y equipo de
trabajo con las dimensiones de la variable clima organizacional.

H1: Existe relacién altamente significativa entre la dimensién equipo de trabajo con las
dimensiones de la variable clima organizacional

Tabla 3. Correlacion entre la dimension organizacion y equipo de
trabajo con las dimensiones de la variable clima organizacional.

Trabajo en Equipo
,376** 0.000
Comunicacion
266** 0.004
lgualdad
,373** 0.000
Condicion Fisica

361 0.004
Liderazgo

297** 0.001
Motivacion

341+ 0.001

En la tabla 3, la prueba estadistica correlacion de Spearman, demuestra que existe una
correlacién altamente significativa entre la dimensién organizacién y equipo de trabajo con
las dimensiones de la variable clima organizacional; puesto que los resultados arrojados
por el paquete estadistico SPSS nos indica los valores de Rho encuentran en el rango de
correlacion de (0.20 - 0.39) y unos valores de sig. (p = 0.000 — 0.004); menor a un error de
significancia de 0.05 = 5%.

DISCUSION

Con respecto al objetivo general de la investigaciéon: Determinar la relacion del estrés
laboraly clima organizacional en enfermeras de una clinica privada de Trujillo en el afio 2021.
Se confirmd que el estrés laboral impact6é de manera positiva en el clima organizacional.
Lo cual se pudo constatar a través del procesamiento de resultados y la contratacion de
hipotesis, se obtuvo que el valor de Chi cuadrado fue de 0,000y el valor de Rho de Spearman
fue de 0.671, lo que se refiere a la existencia de una relacién altamente significativa positiva
moderada entre ambas variables. Estos datos obtenidos no son semejantes con lo dicho
por Lifan (2019) en su tesis de maestria, quien concluye que tienen una relaciéon negativa
e inversa entre el estrés y clima laboral en los profesionales de enfermeria lo que indica
que cuanto mejor sea el clima organizacional, menores seran los niveles de estrés laboral.
SegUn Otero (2012) cada organizaciéon puede tener una estructura de diferentes modos y
por ende no todas las empresas tienen el mismo control de manejar a sus trabajadores, ya
que algunos tienen una capacidad éptima para adaptarse exigencias en el trabajoy un buen
manejo del estrés laboral es fundamental para lograr los objetivos trazados logrando un
buen desempeno laboral, originando un impacto positivo a la produccién de la organizacién
que conlleva a un buen clima organizacional.
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Con respecto al objetivo especifico 1, en enfermeras se identificd que el 71.2% tienen un
nivel bajo de estrés, seguido de un 10.2% con un nivel alto. Estos datos obtenidos son
semejantes con lo dicho por Marrero y Ortiz (2021) quienes concluyen que tienen un nivel
de estrés regular con una valoraciéon de 30% y bajo con 22.5%. SegUn Pérez (2018) el tener
un nivel de estrés bajo nos facilita en afrontar ante las exigencias y sobrecarga de trabajo
ya que asi se podra alcanzar los objetivos que uno como individuo se propone.

Con respecto al objetivo especifico 2, en enfermeras se identificé que el 40.7% tienen un
nivel regular de clima organizacional, seguido de un 37.3% con un nivel bueno. Estos datos
obtenidos son semejantes al de Mudarray Tello (2019) quienes determinaron que tienen un
nivel medio de clima organizacional con un 69% y bajo con un 2%. Segun Méndez (2006)
el clima organizacional se desarrolla en las conductas de los trabajadores, asimismo
identificando un comportamiento a través de la calidad en su trabajo como algunos niveles
de satisfaccién que por medio de los jefes inmediatos del area deben dirigir al equipo de
trabajo para alcanzar las metas trazadas.

Conrespecto al objetivo especifico 3 de la investigacién fue determinar la relacion entre la
dimensidon superiores y recursos con las dimensiones de la variable clima organizacional
en enfermas. Se determind que existe una correlacién altamente significativa positiva
respectivamente. Al realizar el anélisis se pudo concluir que las enfermeras mantienen
una conversacion 6ptima con sus superiores ante cualquier tipo de situacién como es en
este tiempo de Covid-19, ya que sus jefes cumplen con una responsabilidad y liderazgo de
poder controlar la sobrecarga de trabajo, lo cual las presiones y exigencias son controladas
debido a esto las enfermas con el apoyo de sus jefes evitan a toda costa el estrés laboral
generando turnos rotatorios, ya que por ser una clinica privada cuenta con las mejores
condiciones econémicas de contratar a mas personal.

Estos datos obtenidos no son semejantes con lo dicho por Ortiz (2018) segUn sus resultados
el 32.08% rara vez su supervisor no da la cara por sus trabajadores y el 73.58% algunas
veces el supervisor no les da respuesta alguna a cualquier duda. Segun Otero (2012) una de
las razones por las cuales el trabajador puede estresarse es cuando los jefes realizan una
mala gestidn, es decir, la definicién de puestos, tareas y sistemas de trabajo, ya que excede
las exigencias y presiones excesivas de los conocimientos y habilidades de los empleados,
lo que conduce a un trabajo estresante.

Con respecto al objetivo especifico 4 de la investigacién fue determinar la relacién
entre la dimensidn organizacion y equipo de trabajo con las dimensiones de la variable
clima organizacional en enfermas. Se determind que existe una correlacién altamente
significativa positiva moderada respectivamente. Al realizar el analisis se pudo concluir
que las enfermeras mantienen una relacidon aceptable con sus companeros de trabajo,
gracias a ello los integrantes del personal no llevan sus problemas o preocupaciones al
resto del equipo, provocando una satisfaccidén en su desempefo laboral con un buen animo
positivo ya que cooperan entre ellos y a la vez con la motivacién de su lider, asi se establece
un vinculo de confianza y seguridad.

Estos datos obtenidos no son semejantes con lo dicho por Ortiz (2018) segiUn sus
resultados el 49.06% el equipo de trabajo no respalda sus metas profesionalesy el 43.40%
el equipo de trabajo se encuentra desorganizado. Segun Otero (2012), en un equipo de
trabajo, los miembros estresantes a menudo traen sus propios problemas e inquietudes
a otros miembros del equipo, lo que reduce el rendimiento laboral, ya que resulta una baja
satisfaccion entre ellos durante y después de ver los resultados del equipo. Por lo tanto,
ante tareas desafiantes, un equipo eficaz sera un factor protector porque puede promover
el apoyo emocional o porque puede motivar mas a los empleados.
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Eneldesarrollo de la presenteinvestigacion se presentaron algunas limitaciones en labase
de datos incompletos y no estudiados anteriormente en la clinica privada, la recoleccion
de datos fue limitada debido a la coyuntura actual; también, la adaptacién y posterior
aplicacion de los instrumentos de manera virtual, debido a coyuntura social.

Se concluye que en la investigacion existe una correlaciéon positiva entre el estrés laboral
y clima organizacional en enfermeras de una clinica privada de Trujillo. Se espera que este
estudio sea un aporte para que la clinica privada apligue medidas de prevencién ya sea
corto, mediano o largo plazo que mejoren una buena gestién y una organizacion adecuada
del trabajo ya que son la mejor forma de prevenir estrés laboral.

CONCLUSIONES

¢ Se determind que existe una relacion altamente significativa positiva moderada entre el
estrés laboral y clima organizacional en enfermeras de una clinica privada, demostrada
por una correlacién de Spearman positiva moderada ya que el valor de Rho = 0.671 se
encuentra en el rango de correlacion de (0.40 — 0.69), representativa para la poblacién
(p = valor de 0.000). Es decir, este resultado manifiesta que a un buen manejo de estrés
laboral mejor ser4 el clima organizacional.

» Se identificé que tienen un nivel bajo de estrés laboral en enfermeras con un 71.2%.

« Se identificd que tienen un nivel regular del clima organizacional en enfermeras con un
40.7%.

» Se determind que existe una relacién altamente significativa positiva moderada
entre la dimensién superiores y recursos con las dimensiones de las variables clima
organizacional, demostrada por una correlacién de Spearman positiva moderada ya
que los valores de Rho = 0.590, 0.495, 0.603, 0.600, 0.557, 0.578; se encuentran en el rango
de correlacion de (0.40 — 0.69), representativa para la poblacion (p = valor de 0.000). Es
decir, este resultado manifiesta que, a un buen manejo de estrés laboral por parte de los
superiores, mejor sera el clima organizacional ya que de esta forma se obtendria una
fuerte realizacion laboral de las enfermeras.

« Se determind que existe una relacién altamente significativa positiva baja entre la
dimension organizacién y equipo de trabajo con las dimensiones de las variables clima
organizacional, demostrada por una correlacion de Spearman positiva baja ya que
los valores de Rho = 0.376, 0.266, 0.373, 0.361, 0.297, 0.341; se encuentran en el rango de
correlacion de (0.40 — 0.69), representativa para la poblacién (p = valor de 0.000 - 0.004).
Es decir, este resultado manifiesta que, a un buen manejo de estrés laboral en el equipo
de trabajo, mejor seré el clima organizacional ya que de esta forma entre companeros de
trabajo se apoyen mutuamente para cumplir con sus objetivos profesionalesy alavez de
Lla clinica.
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CUESTIONARIO ADAPTACION DE LA ESCALA DEL ESTRES LABORAL DE LA OIT-OMS

INSTRUCCIONES:

El propdsito del presente cuestionario es identificar el nivel de estrés laboral en
enfermeras de una clinica privada, La informacion brindada es confidencial y seré utilizada
para obtener el titulo de Licenciado en Administracién de la Universidad Privada Antenor
Orrego. A continuacion, se presentan 25 afirmaciones en una escala de 7 puntos. Para cada
una de estas afirmaciones, indique el grado en el que usted piensa que es cierto, en su caso,
margue con un aspa (“X”) solo una de las respuestas.

1 2 3 4 5 6 7
Nunca Raras Ocasionalmente Algunas Frecuentemente Generalmente | Siempre
veces veces
. Valoracion
Dimension N° Item

112|3|4]|5(|6(7

El que no comprenda las metas y misiéon de la
empresa me causa estrés.

El rendirle informes a mis supervisores y a mis
subordinados me estresa

El que no esté en condiciones de controlar las
3 | actividades de mi area de trabajo me produce

estrés

4 El que el equipo disponible para llevar a cabo mi
trabajo sea limitado me estresa

5 El que mi supervisor no dé la cara por miy a mis

. subordinados me estresa
Superiores y
recursos 6 | EL que mi supervisor no me respete me estresa

7 El que no sea parte de un equipo de trabajo que
colabora estrechamente me causa estrés

8 El no tener un espacio privado en mi trabajo me
estresa

9 ELl que mi supervisor no tenga confianza en el
desempeio de mi trabajo me causa estrés

10 El que mi equipo de trabajo me presione
demasiado me casusa estrés

1 El que no respeten a mis supervisores amiy a los

que estan debajo de mi, me causa estrés
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El que mi equipo de trabajo no me respalde en mis

12 D
metas me causa estrés

13 El que mi equipo de trabajo no tenga prestigio ni
valor dentro de la empresa me causa estrés

14 El que la forma en que trabaja la empresa no sea
clarame estresa

15 El que las politicas generales de la gerencia

impiden mi buen desempefo me estresa

El que las personas que estan a mi nivel dentro de
16 | la empresa tengamos poco control sobre el trabajo
me causa estrés

ELl que mi supervisor no se preocupe por mi

7 bienestar me estresa
18 El no tener el conocimiento técnico para competir
Organizacién y dentro de la empresa me estresa
equipo 19 El que se maneje mucho papeleo dentro de la
empresa me causa estrés
20 El que mi equipo de trabajo se encuentre

desorganizado me estresa

El que mi equipo no me brinde proteccion en
21 | relacion con las injustas demandas de trabajo que
me hacen los jefes me casus estrés

El que la empresa carezca de direccién y objetivos

22 .
me causa estrés

El que mi equipo de trabajo no me brinde ayuda

23 (.. . h
técnica cuando lo necesita me causa estrés

El no contar con la tecnologia adecuada para hacer

24 un trabajo de calidad me casusa estrés

El que tenga que trabajar con miembros de otros

25 departamentos me estresa

Fuente: Adaptado de la escala de estrés laboral de Sudrez (2013).

Referencia:

Suérez (2013). Adaptacion de la escala de estrés laboral de la OIT-OMS en trabajadores de
25 a 35 afnos de edad de un contact center de Lima. Revista PsiqueMag. Recuperado de
http://blog.ucvlima.edu.pe/index.php/psiquemag/article/view/8/8
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CUESTIONARIO SOBRE EL CLIMA ORGANIZACIONAL

INSTRUCCIONES:

El propésito del presente cuestionario es evaluar el clima organizacional. La informaciéon
brindada es confidencial y sera utilizada para obtener el titulo de Licenciado en
Administracién de la Universidad Privada Antenor Orrego. A continuacién, se presentan
afirmaciones en una escala de 4 puntos. Para cada una de estas afirmaciones, indique el
grado en el que usted piensa que es cierto, en su caso, marque con un aspa (“X") solo una
de las respuestas.

1 2 3 4
Totalmente de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Totalmente en desacuerdo
B Valoracién
N° Items
1 2 3 4
1 En nuestro departamento la mayoria conoce bien las metas.
2 | Existe integracion y cooperacioén entre los miembros del departamento.
3 | Mijefe inmediato promueve actitudes positivas.
4 En nuestro departamento sabemos que alcanzar los objetivos trae
como consecuencias actitudes positivas.
5 Mi jefe inmediato esta orientado a los resultados obtenidos en el
trabajo.
6 Existe reconocimiento de trabajos bien realizado por parte del
departamento de recursos humanos.
7 Se informa periédicamente al empleado sobre el avance de metasy
logros de objetivos.
Mis necesidades basicas estan siendo satisfechas adecuadamente.
Mi jefe inmediato fortalece la confianza entre el equipo
10 | Mijefe inmediato exige mucho de nosotros
1 | Mis companeros suelen hablar positivamente del departamento.
12 Recibo la capacitacion adecuaday a tiempo para alcanzar las nuevas
demandas de trabajo
13 | Damos seguimientos a los objetivos del departamento.
14 | Me siento parte de la organizacion.
15 | Conozco la filosofia y objetivos del centro donde trabajo.
16 | Nuestro trabajo es un reto diario y no una tarea mas.
17 | Existe un ambiente de confianza entre companeros.
18 | Se toman en cuenta las iniciativas y sugerencias personales.
19 En nuestro departamento nos encontramos orientados a resultados
obtenidos por el equipo de trabajo.
20 | Se toma en cuenta nuestra opinidén en decisiones importantes.
21 | Las herramientas de trabajo son las adecuadas.

Fuente: Adaptado del instrumento para evaluar el clima organizacional por
Machorro et al. (2011)
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacién entre el uso
de TICs y la gestion comercial en RG LOG de Peru en el afio 2021. Con enfoque cuantitativo
de tipo basico, con un disefio no experimental de corte transversal. El instrumento que se
us6 en esta investigacion fue la ficha de registro, la cual registro una validez de 0.85 con
el test retest. La poblacién estuvo conformada por las 16 colocaciones comerciales de la
empresa RG LOG. Como resultado se obtuvo que tanto los ingresos como la inversién son
directamente proporcionales. Sin embargo, el margen de utilidad no llega a ser el 50% de
lo invertido, por lo que no se observa gran impacto, concluyendo asi, gue no existe relacion
entre las variables en RG LOG de Peru en el afio 2021.

Palabras Claves: Tecnologias de la Informacién y Comunicacién, gestién comercial, base
de datos.

ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between the use
of ICTs and commercial management in RG LOG of Peru in the year 2021. With a basic
quantitative approach, with a non-experimental cross-sectional design. The instrument
used in this research was the registration form, which registered a validity of 0.85 with
the retest test. The population was made up of the 16 commercial placements of the
company RG LOG. As aresult, it was obtained that both income and investment are directly
proportional, however, the profit margin does not reach 50% of the investment, so no great
impact is observed, thus concluding that there is no relationship between the variables in
RG LOG of Peru in the year 2021.

Keywords: Information and Communication Technologies, commercial management,
database.

CIENCIA'Y NEGOCIOS VOL. 3N°2  julio - diciembre 2021



INTRODUCCION

La pandemia de la COVID-19, ha ocasionado grandes secuelas mundiales. En el aspecto
sanitario, colapsos en establecimientos médicos debido a la afluencia de personas
infectadas; a nivel social, distanciamientos y desempleos; y a nivel econdmico, se ha visto
afectada a causa de la detencién de actividades productivas ya sea a nivel total o parcial
producto de las medidas restrictivas para frenar la transmisién de la Covid-19 (Menz, 2020).

Es indudable que los cambios han sido realmente bruscos, la convivencia diaria ya no era
la misma, se tuvo que migrar a un estado de aislamiento en donde todas las familias se
limitaban en salir de casa para evitar exponerse al virus. Asi como se ha visto afectada
la vida de millones de personas, la COVID-19 ha afectado fuertemente a las economias,
mercados y empresas causando un corte en el comercio local y nacional e internacional.
Ante este episodio muchas empresas quebraron, redujeron las actividades en sus oficinas o
tan solo pararon por un momento de crisis. Muchas tuvieron que reinventarse, es asi como,
con la ayuda de plataformas digitales o mejor dicho con las ya conocidas tecnologias de
la informacién y comunicacion (TICs), pudieron sostenerse y mantenerse vigentes en los
distintos sectores. Estas tecnologias han ayudado a las empresas antes de la pandemia en
distintos objetivos que se propusieron cumplir, consiguiendo beneficios (Santillan, 2020).

En el mundo competitivo y globalizado que se ha venido viviendo se ha debido saber
afrontar los cambios exteriores. Contar con TICs no ha sido sinénimo de opulencia sino
mas bien de una necesidad para que todos los procesos sean realizados con eficiencia
y eficacia. En paises asiaticos como China, la ayuda de la infraestructura tecnolégica ha
permitido que el comercio electrénico sea veloz, lograndose una relaciéon fuerte entre los
clientes y empresas. Tan potentes han sido en la parte tecnolégica que hasta la poblaciéon
esperaba que los servicios brindados de logisticas tengan costo cero a diferencia de otros
paises europeos o latinoamericanos, quienes han estado acostumbrados a asumir costos
adicionales por transportes. Cainiao, es una red de China, la cual puso a disposicion una
innovadora plataforma para mejorar los procesos de la cadena de suministros y facilitar
el transporte de mercaderias entre bodegas y/o0 almacenes logrando asi satisfacer a los
compradores. También se ha contado con JD logistica, la cual ha ofrecido tanto servicios
paraempresasonline como offline, esta empresa se ha caracterizado por utilizar tecnologia
de punta como es la de 5G (Shafique et al., 2020).

En Espafa, las TICs se han transformado en aquellos instrumentos que sirven para agilizar y
compartiroperaciones e informacién.Y lamentablemente empresas que norecurrenaellas
han tenido quiebras, reflejando una mala gestién comercial, de los cuales, la competencia
ha podido sacar provecho captando clientes y posicionandose en el mercado. Uno de
los elementos claves que ha destacado y se utiliza dentro de los procesos logisticos de
ciertas empresas ha sido un sistema en donde se intercambian electronicamente datos.
La International Business Machines Corporation la define como la entrega y recibimiento
de informacioén entre organizaciones via mensajes electrénicos. Este sistema ha permitido
que el trabajo en equipo sea mas unificado, logrando aportar un escalén mas para la
correcta ejecucion de la gestion comercial (Escuela de Administracion de Negocios para
Graduados, 2018).

EnLatinoamérica, las primeras TICs fueroninstauradas en organizacionesjuridicas, es decir,
en las empresas, aunque realmente la puesta en marcha de estas nuevas tecnologias de la
informacién y comunicacién ha sido un proceso lento, debido a diversos factores como el
pensamiento de que todas las herramientas estan fueras de sus presupuestos, incluido la
falta de adecuaciény resistencia hasta pensar que son el enemigo del factor humano pues
muchas veces se suspenden las labores del trabajador por la automaticidad. Lo cierto es
que, quieran o no, afectan directa o indirectamente a sus negocios, lo que ha conllevado

CIENCIA'Y NEGOCIOS VOL.3N2  julio - diciembre 2021



a que ciertos empresarios apuesten por las herramientas hasta el punto de hacerlo con
operaciones no solo nacionales sino también internacionales. Muchas empresas han
optado por sumergirse en el rubro de exportaciones, para ello han tenido que relacionarse
con otras economias y para eso ha sido necesario estar renovando las tecnologias para
cumplir con las metas propuestas. En muchos casos la falta de infraestructura empresarial
ha limitado la capacidad de desarrollo asi que ha sido necesario buscar como acabar con
esas deficiencias. Incluso se han llegado a dar ciertas restricciones que han retrasado
el desarrollo, como ciertas leyes que generan inconvenientes en puertos y aeropuertos
dando como consecuencias fallas en la logistica, lo cual produce demoras y un alza en
Llos precios. En paises como Brasil y Chile se ha visto fortalecida la infraestructura de la
logistica, debido a que la consideran un elemento esencial en el comercio internacional
puesto que garantiza la seguridad y rapidez en la transportacion (Barreto, 2020).

En Ecuador,muchas empresas cuentan con tecnologias de lainformacion, debido a que han
tenido conocimiento de que sin ellas seria dificil mantenerse en el mercado, pues generaria
un aumento de costos al hacer las cosas manuales sin tomar en cuenta los posibles
errores que se podrian generar. Las TICs hacen que las compafias tengan su informacién
respaldada y puedan ofrecer su servicio o producto a través de canales online. Ademas de
ello ha generado mayor productividad y tener procesos mas éptimos (Pefiaherrera et al,,
2020).

PerU también ha vivido la realidad descrita, no ha sido ajeno a las consecuencias que
han traido consigo las TICs, gracias a ellas se han facilitado muchos procesos de ciertas
empresas, y, obviamente, las que se resistieron también generaron consecuencias no tan
favorables y mas aun cuando estas tienen que ver con la parte comercial o de ventas.
Se sabe que todas las areas de las organizaciones tienen que cumplir funciones, pero la
Unica que realmente genera recursos econdmicos son quienes se encargan de la gestién
comercial. Es por eso la importancia de las TICs para alinear esfuerzos.

La empresa objeto de la presente investigacién es un operador logistico, que inicié sus
operaciones en el aino 2020; establecida bajo el nombre Reliable Global Logistics (RG LOG),
ubicaday registrada en los Estados Unidos de Norteamérica, exactamente en

6705 NW 36th St #440, Miami, Florida 33166. Cuenta con la identificacion de identidad
comercial nUmero 83-1332652 bajo el titulo de EIN (Employer Identification Number) y
estd orientada a ofrecer servicios de transporte logistico con una cadena de suministros
sostenible, la empresa hospeda a sus colaboradores en diferentes puntos del mundo
gracias al teletrabajo en el que incurren. La empresa realiza y coordina movimientos de
carga aérea, maritima y multimodal. Durante la pandemia se enfocé en el transporte de
productos de necesidad inmediata debido a la coyuntura; esto se tradujo en un buen flujo
de actividades y, por ende, de ingresos durante los meses de marzo a junio debido a que
los productos importados eran de necesidad inmediata, tales como balones de oxigeno,
mascarillas, concentradores, entre otros. Poco a poco la urgencia de estos productos
disminuyé, lo que generé la busqueda de nuevos mercados y nuevos clientes. La base de
obtencidon de clientes radica en la buena gestion comercial del equipo y los prospectos
identificados. Dentro de la empresa se puede observar el uso de las TICs a disposicion; sin
embargo, no se analiza su desarrollo y desenvolvimiento, lo que sino es medido en un corto
plazo puede traer trabas en el proceso de ventas y perder tratos de buenos volUmenes de
carga.Esporello que sedecidid realizar estainvestigacion, ante los conflictos identificados,
para lo cual se necesita saber si la variable tecnologia de la informacién y comunicacién se
relaciona directamente con la gestion comercial.
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OBIJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacién entre el uso de TICs y la gestion comercial en RG LOG de Peru en el
ano 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
« |dentificar el impacto de uso de TICs en RG LOG en el Peru en el afio 2021.
« |dentificar la eficiencia de la gestion comercial en RG LOG de Peru en el afio 2021.

« Determinar la relacién entre cada una de las dimensiones del uso de TICs y la gestién
comercial en RG LOG de Peru en el afio 2021.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion es de caracter correlacional con una muestra de 16 meses en
que se dan una serie de colocaciones en la empresa RG LOG de Peru

Figura 1. Material y métodos de la investigacion

Cualitativo

Fichaje

Ficha de Registro

Recolectar informacion, para saber la relacion entre el uso de Tics y la gestién
comercial

Colocaciones cerradas en 16 meses

Fuente: elaboracién propia
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RESULTADOS

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

Objetivo especifico 1: Identificar el impacto del uso de TICs en RG LOG en el PerU en el aifo
2021

Figura 2. Impacto del Uso de Tics en RG LOG en el ano 2021.
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Fuente: Toma de Datos.

Interpretacion

En la figura 2 se observé que tanto los ingresos como la inversién son directamente
proporcionales; sin embargo, el margen de utilidad no llega a ser el 50% de lo invertido, lo
invertido se muestra de manera general y esta representado por la linea naranja. Se puede
observar que los ingresos en los meses de mayo yjlunio lograron su tope.

Objetivo especifico 2: Identificar la eficiencia de la gestion comercial en RG LOG de Pero
en el ano 2021.

Figura 3. Eficiencia en la gestion
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Fuente: Toma de Datos.

Interpretacion

En la figura 3, se pudo observar que en abril del 2021 se alcanza un pico de servicios
otorgados por RG LOG, obteniendo 86 operaciones; sin embargo este no esta directamente
relacionado con los ingresos de la organizacién lo que nos lleva a concluir.
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Objetivo especifico 3. Determinar larelacion entre las variables del uso de TICs y la gestion
comercial en RG LOG de Per0 en el afio 2021

Lo primero que se realiz6 fue identificar si los datos contaban con distribucién normal o no,
para ello se identificé que

-HO0: siguen una distribucién normal
-H1: no siguen una distribucién no normal

Debido a que la muestra es un valor menor a 50, se decidié trabajar con la prueba de shapiro
wilk.

Tabla 1. Prueba de Normalidad Shapiro Wilk

Uso de TICs ,875 16 ,032
Gestion comercial ,687 16 ,000

La significancia arrojo un valor de ,032 ; al ser menor que 0,05 se niega la HO, y se acepta la
H1 resultando asi que los datos no cumplen con la distribucién normal. El siguiente paso
fue aprobar una prueba no paramétrica, para ello se recurre a la Prueba Chi-cuadrado.

Tabla 2. Prueba Chi-cuadrado

240,000a
88,723 225 1,000
10,846 1 ,001
16

La significacién arrojo un valor de ,235; al ser menor que 0,05 se concluye que no hay
relacién entre las variables.

DISCUSION

Con respecto al objetivo general: Determinar la relaciéon entre el uso de TICs y la gestidon
comercial en RG LOG de PerU en el afo 2021. Se concluyd que no hay relacién entre ambas
variables, debido que al sacar la prueba del chi- cuadrado, se obtuvo una significancia de
,235. Por lo tanto, no concuerda con lo dicho por Cortes et al,, (2016), guien afirma que a través
de un ambiente y desarrollo virtual web, las organizaciones toman mejores decisiones en
las gestiones que se tengan.

Conrespecto al objetivo especifico 1: Identificar elimpacto del uso de TICs en RG LOG en el
Peru en el afno 2021.En la figura 2 se muestra que tanto los ingresos como la inversién son
directamente proporcionales, sin embargo, el margen de utilidad no llega a ser el 50% de
Lo invertido, por lo que no se observa gran impacto, lo que a diferencia de Torres (2019) en
su tesis, destaca que la mayoria de sus encuestados (63%) considera que las TICs son un
influyente elemento que diferencia a las empresas del sector y por otro lado un 38% opind
Lo contrario.

Conrespecto al objetivo especifico 2: Identificar la eficiencia de la gestién comercial en RG
LOG de Peru en el afio 2021. En la figura 3 se muestra que en abril del 2021 se alcanza un
pico de servicios otorgados por RG LOG , obteniendo 86 operaciones sin embargo este no
estd directamente relacionado con los ingresos de la organizacion, esto difiere de lo que
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nos dice Clarke et al, (2018) en su investigacion, destacando que, la gestién comercial es
fundamental, pues ofrecen informacion estratégica para la toma de decisiones, aunque
deben tener muy en cuenta que puede ir variando, pues tiene que estar a la par de este
mundo competitivo.

Con respecto al objetivo especifico 3: Determinar la relacién entre cada una de las
dimensiones del uso de TICs y la gestion comercial en RG LOG de PerU en el afno 2021.En la
figura 4 se muestra que si hay una relacion directa debido a que si una variable sube la otra
tiene el mismo comportamiento, pero al buscar la relacidon con la prueba de chi cuadrado,
dio que no era lo suficientemente fuerte. A diferencia de Alarcén (2018) quien afirma que
46,5% la cadena de suministro es buena y regular siempre las TICs también hayan sido
buenay regular; es asi, como se evidencia que en ambas variables si existe una relacion.

Una limitacién del estudio fue que con la muestra que se trabajo fue demasiada pequenia,
debido a que RG LOG tiene poco tiempo en el mercado operando, aun asi, se decidioé trabajar
con esta, porque de alguna manera se tiene un conocimiento del comportamiento del Uso
de las tecnologias de la informacién y comunicacién con la forma que manejan la gestion
comercial.

Se concluye gue la forma en que estan usando las TICs no se relaciona abundantemente
en los resultados que se tienen de la gestién comercial en la empresa RG LOG. Con
esta investigacion se busca mejorar el uso de estas herramientas para que generen los
beneficios requeridos por la empresa.

CONCLUSIONES

1.Se determind que no existe correlacién entre las variables uso de Tics y gestién comercial,
demostrada por la prueba no paramétrica de chi cuadrado, la cual arrojo una significancia
de 0,032.

2. Se concluy6 que el impacto que tienen el uso de Tics en la empresa RG LOG es baja,
debido a que no impacta de manera abismal a los ingresos que pueda tener la empresa.

3.Se concluy6 que la eficiencia en la gestién comercial en RG LOG no es tan buena, a causa
de los problemas que presenta la demora en cotizaciones y por ende en la resolucion de
las colocaciones con los posibles clientes.

4.Se sabe que la relacion entre ambas variables se puede deber a un mal uso de las Tics,
debido a que en otras investigaciones si tienen relacion positiva.
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Ficha de registro de Uso de TICs

Ficha de Registro

« Trujillo Abao, Maria Patricia.

Investigadores * Velezmoro Portilla, Johanne del Milagro

Tipo de Prueba | Re-test

Empresa investigada RG LOG, Peru

Identificar el nivel de inversion en la gestion

Motivo de investigacién :
comercial.

Variable Indicador Medida Foérmula

Uso de TICs Rentabilidad de la Inversiéon Porcentaje ROI=Ingresos -Inversiéonx100
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Variable
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Uso de TICs

% de éxito comercial

Porcentaje
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Ficha de registro de gestion comercial

Ficha de Registro

« Trujillo Abao, Maria Patricia.

Investigadores * Velezmoro Portilla, Johanne del Milagro

Tipo de Prueba | Re-test

Empresa investigada RG LOG, Peru

Identificar el nivel de inversion en la gestion

Motivo de investigacién :
comercial.

Variable Indicador Medida Foérmula
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Variable

Indicador

Medida

Foérmula

Gestion
Comercial

% Crecimiento de las ventas.

Porcentaje
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previstox100
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Variable
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Medida

Foérmula

Gestion
Comercial

% Cotizaciones Entregadas

Porcentaje
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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como como objetivo general determinar la relacién que
existe entre el proceso administrativo y el crecimiento empresarial de la Distribuidora
A&D en Trujillo en el afio 2021. Con enfoque cuantitativo de tipo basico con un disefio no
probabilistico de corte transversal correlacional simple, el instrumento que se aplico fue el
cuestionario de Fuentes (2016) para las variables de proceso administrativo y el de Calderdn
et al. (2018) para el crecimiento empresarial, los mismos que fueron validados por expertos
en la materia, y a través de la V de aiken 0.98 y 0.96, por ser mayor a 0.70 se pudo concluir
gue los instrumentos eran validos. La confiabilidad que se obtuvo fue comprobada por el
coeficientede Alfade Conbrach,cuyosresultados fueron,880parael procesoadministrativo
y,925 para el crecimiento empresarial. EL analisis de datos se realizé mediante el software
Spssversion 25, para esto se utilizd la estadistica descriptiva, para determinar el nivel de las
variables del proceso administrativo y crecimiento empresarial, cuyos resultados fueron
que de los colaboradores encuestados, el 100% tiene un nivel de proceso administrativo
alto y se observo que el 96.7% manifestd que el nivel del crecimiento empresarial es alto.
Se concluye que la relacién entre el proceso administrativo y el crecimiento empresarial
es una relacién relativamente intensa comprobado por el estudio de laV de Cramer.

Palabras Claves: proceso administrativo, crecimiento empresarial.

ABSTRACT

The general objective of this investigation was to determinate the relationship that exists
between the administrative process and the business growth of A&D distributor in Trujillo
in the year 2021. With a basic quantitative approach with a simple correlational cross-
sectional non-probabilistic design. The instrument that was applied from Fuentes (2016)
for the administrative process variable and Calderon et al. (2018) for the business growth
variable. Both were validated by expert judges in the field, and trough the V of Aiken 0.98
and 0.96 being higher than 0.70, it was possible to conclude that the instruments were
valid. The reliability that was obtained was verified by Cronbach’s Alpha coefficient, whose
results were 880 for the administrative process and 925 for the business growth. The data
analysis was made using the SPSS software version 25, for this we used the descriptive
statistics to determinate the level of the variables of the administrative process and the
business growth. The results were that the employees of the distributor surveyed had
a 100% had a high level of administrative process and the 96.7 of the employees of the
distributor surveyed stated that the level of growth business was high. The conclusion
of the investigation is that the relationship between the administrative process and the
business growth is relatively intense checked by the study of the Cramer’s V.

Keywords: Administrative process, business growth.

CIENCIA'Y NEGOCIOS VOL. 3N°2  julio - diciembre 2021



INTRODUCCION

En el afo 2020, toda la poblacién mundial se vio afectada por una gran enfermedad
respiratoria muy contagiosa identificada como SARS-CoV-2. La enfermedad que causa el
virus se denominé COVID-19 (Zambrano, 2020) este, fue notificado por primera vez en la
ciudad de Wuhan, China el dia 31de diciembre del 2019 y a diciembre del 2020, infecté a mas
de 70 millones de personas en el mundo entero. Segun la Sociedad Peruana de Neumologia,
su tasa de contagio es mayor a otros virus respiratorios, es por esto que la poblaciéon con
mayor mortalidad son los mayores de 60 afos, personas con enfermedades cardiacas,
diabetes y exceso de peso (Sociedad Peruana de Neumologia, 2020).

Segun la Organizacién Mundial de la salud, el virus que causa el COVID-19, es transmitido
a través de las gotas generadas cuando una persona portadora del virus tose, estornuda
0 espira, es por esto, se plantearon un sin fin de medidas para de esta manera disminuir
la propagaciéon del virus como el uso de mascarillas, el distanciamiento social, evitar
reuniones sociales al igual que estar en espacios cerrados, entre otros (OMS, 2020).

Estas medidas se sugieren e incluso imponen a toda la poblacién para precisamente
evitar la propagacién del virus o alguna indeseada muerte. Su forma de contagio es tan
sensible que, desde Wuhan, China llegé a todos los rincones del mundo debido a su rapida
multiplicacién de contagiados (Agoramoorthy y Shieh, 2020).

Esta enfermedad llevé a casi todos los gobiernos del mundo a aislar a su poblacién e
inducirlos a una cuarentena obligatoria, algo que nunca se creyo posible. La pandemia
también provocé que lapoblacién se quedaraencasay trajo consigo muchisimo desempleo
(BBC News Mundo, 2020) produjo cierres de negocios, quiebre de empresas entre otras
situaciones indeseadas que influyen en todos los rubros econémicos, tanto empresas
formales como informales. Tortosa (2020), el COVID-19 ha cambiado tajantemente la
manera de trabajar en las empresas y, naturalmente, se veran cambios en el mercado de
empleo.

La pandemia del COVID 19 tuvo como consecuencia la interrupcién de actividades
productivas alrededor de todo el mundo, empezé en Asia, consecutivamente en Europa,
América del Norte, América del Sur y por consiguiente todos sus paises los cuales
empezaron con el cierre de fronteras, afectando significativamente al comercio de
mercancias y la distribucién de todo tipo de productos (Sociedad de América, 2020).

Segun el Banco mundial (2020) durante el comienzo de la propagacion del virus, se hizo un
incremento sorprendente del valor de los productos de consumo masivo; si bien la mayoria
de los mercados de alimentos basicos de todo el mundo estaban bien abastecidos, la
preocupacion por la seguridad alimentaria aumentd al mismo nivel que las medidas de
seguridad de cada pais, sin embargo, la poblacién se descontrolo realizando compras
extraordinarias para evitar salir de sus casas. El verdadero impacto en los mercados de
productos de consumo masivo en todo el mundo dependera de la gravedad del virus y la
duracién de cada pais para controlarlo. La pandemia del COVID 19 da lugar a variaciones en
la oferta y demanda de los productos.

Segun la CEPAL (2020), en la misma época en Latinoamérica no se veian buenos resultados,
Brasil fue el pais méas afectado seguido de Colombia, PerU y Argentina, paises que con el
paso de los meses fueron registrando mas muertos e infectados, siendo catalogada como
la peor sanitaria de la historia. Latinoamérica, que no tenia los mismos recursos que paises
extranjeros para afrontar el virus, fue uno de los continentes mas afectados, trayendo
consigo un gran impacto en las exportaciones, importaciones, transporte y la logistica de
todas las regiones (COVID-19 Map, 2020).
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Asimismo, segUinlaBBC NewsMundo (2020),lasempresas en América Latinaque durante la
pandemia lograron poder adaptarse, abastecerse, distribuir y comercializar sus productos,
son las que se volvieron mas flexibles ante el nuevo escenario y tuvieron un crecimiento
optimo a pesar de la dificil situacion en la que los paises y empresas se encontraban.

EL COVID-19 llegd al Peru la quincena de marzo con menos de 10 casos confirmados de
personas que regresaban de Europa al PerU. Como primera instancia, para evitar la
propagacion del virus, el estado tuvo que someter a la poblacién peruana a un estado de
emergencia permanente y una cuarentena obligatoria por muchos meses, el cual debido
al desempleoy la pobreza econémica que tienen la mayoria de peruanos fue muy dificil de
controlar, es por esto, existen mas de 800,000 casos confirmados, segun datos del gobierno
peruano (Gestién, 2020).

Visto este suceso, las personas realizaban una cuarentena obligatoria siendo las Unicas
actividades permitidas las de primera necesidad, como adquisicion de productos médicos
y productos de consumo masivo, es por esto que este sector comercial no se vio muy
afectado con respecto a otros sectores (BBC News Mundo, 2020).

SegUn PerU Retail (2020), ante el suceso del coronavirus que puso en emergencia
sanitaria a todo el pais, el sector de empresas afirmd que se asegura la cadena de
abastecimiento y productos de primera necesidad en todo el pais para mantener a la
poblacién tranquila y estable.

A octubre del 2020, se pronosticé que en el Pery, las grandes empresas de consumo
masivo creceran econdémicamente a pesar de la pandemia en la cual se encuentran, siendo
uno de los pocos rubros que tendra un crecimiento empresarial, debido al mayor consumo
dentro del hogar que todos los pobladores estan teniendo a diferencia de anos pasados,
es por esto, piden al estado que facilite los permisos y procesos logisticos que permitan
mantener de manera normal las actividades de abastecimiento, produccién y distribucion
(Semana econdmica, 2020).

En la Distribuidora A & D, las ventas van viento en popa en el 2020, los mayoristas son cada
vez mas y los negocios locales cada dia demandan mas productos de primera necesidad.
Muchas empresas ubicadas en la ciudad de Trujillo las cuales se dedicaban a otros negocios
como peluquerias, restaurantes, etc. tuvieron que optar por otros rubros, principalmente
migrar a tiendas o minimarkets, es por esto que el sector de productos de consumo masivo
aumento. Por consiguiente, la empresa tuvo un gran crecimiento, ascendiendo casi a mas
de siete millones de soles mensuales de ventas, con un gran incremento a comparacion de
anos pasados.

Debido a su importancia comercial y a su gran participacion en el mercado de Trujillo, la
distribuidora no podia parar con sus actividades a pesar de la contingencia en la cual se
encontraba, es por esto, la Distribuidora A & D activo oportunamente sus protocolos de
seguridad e higiene tanto al interior como al exterior de la empresa para poder mantener
suU organizacioén y salud tanto de los trabajadores, como proveedores y clientes.

Al igual, se realizaron ciertos ajustes en su proceso administrativo para ser mas eficiente
en la manera de como respondieron ante el COVID19; se facilité una mejor forma de
distribucién en el canal tradicional, haciendo una mejora de su cadena de suministros,
debido a esto, surgié el aumento de ventas y todo el crecimiento empresarial que se tuvo
en la empresa a raiz de la pandemia.
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ANTECEDENTES

Barajas y Gonzéalez (2015), en su articulo titulado “Impacto de la gestion administrativa
en las pymes del ecuador”, tuvieron como objetivo visualizar la importancia de la gestion
administrativa en las pequenas empresas del pais, ademas determinar las limitaciones
que surgieron en la administracion de las pyme debido a ciertas condiciones que les da el
Estado. Como principal resultado, se definié que una adecuada gestion administrativa esta
formada por un grupo de acciones que buscan una mejor utilizacién de recursos, por lo que
ciertasdecisionesacertadastendranunimpacto positivodentrodelaorganizacién.Y aligual
toda empresa, independientemente del tipo o tamafo, cuente con una adecuada gestion
administrativa debido a los nuevos aportes y avances tecnoldgicos y su disponibilidad
de incontables herramientas accesibles, que lleven a la empresa a su crecimiento y
desarrollo, siendo el principal objetivo lograr una planificacién adecuada con actividades
a corto, mediano y largo plazo, que obtengan los resultados y beneficios 6ptimos. Este
articulo demostré laimportancia de la gestién administrativa dentro de las empresas, para
tener resultados 6ptimos y grandes beneficios como crecimiento operativo, econémico y
empresarial. Esto demuestra que la gestion administrativa influye en el crecimiento de la
empresa, aportando diferentes métodos para medirla.

Mero(2018),ensuinvestigacién titulada "Empresa,administraciéony proceso administrativo”,
tuvo como objetivo clarificar la conceptualizacion de los términos de empresa y
administracion, al igual que las etapas del proceso administrativo. Como conclusién final
se definié que una organizacion es la planificacién coordinada de actividades que realiza
un grupo determinado de personas o colaboradores para poder lograr un objetivo en
comun, a través de la organizacioén y designacién de actividades, todas en conjunto a una
sola meta. Asi mismo, se determind que dentro de la organizacion y empresa se encuentra
la administraciéon, que es una ciencia social encargada de llevar todas las actividades
realizadas de una manera correctay ordenada en esa organizaciény empresay para eso, se
apoyadel proceso administrativo, el cual esta definido por cuatro procesos: la planificacion,
organizacion, direccién y control que estan interrelacionados. Este antecedente, es muy
importante para esta investigacién pues define, esclarece definiciones necesarias a
términos como empresa, organizacion y proceso administrativo, teniendo asi una sola
idea de como estos se relacionan y a la vez, interrelaciona a la empresa con el proceso
administrativo

Cortés (2019), en su articulo titulado “El control interno como proceso administrativo
para las PYMES", cuyo objetivo fue proporcionar a las empresas pequefas y medianas,
un sistema de control interno que prevenga riesgos cuando toman decisiones tanto en el
proceso administrativo, como el econémico y financiero. El estudio se realizé mediante
un enfoque cualitativo y como instrumento de recoleccién de datos se aplicé entrevistas
a varios encargados de instituciones en la ciudad de Panam3, asi a como distintas pyme,
“La contraloria general de la RepUblica de Panama”, "Panaméa emprende”, entre otros; esto
ayudoé dando a conocer los diferentes problemas y situaciones en los que un administrador
se puede encontrar en el momento de la toma de decisiones. El principal resultado que
se obtuvo es que la mayoria de las pyme tuvieron problemas al momento de confrontar
diferentes situaciones con controles internos inadecuados, por esto, les desfavorece
varias oportunidades como adquirir financiamientos, desconocen normas y regulaciones,
debido a esto, el Departamento de Estadistica de la Contraloria General de la RepuUblica
de Panama3, planted un listado de empresas por corregimientos. Su principal conclusiéon
fue la obligacion que deberian tener las PYMES al momento de redireccionar y reformular
los conceptos de control interno a cédmo eran en un inicio, de una manera confiable, libre
de riesgos y fraudes, ademas de una contabilidad y un flujo de efectivo transparente.
El articulo de Cortes definié la importancia del control interno dentro del proceso
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administrativo, Lo cual permitird que la empresa sea una empresa confiable y transparente
para su crecimiento empresarial.

Por su parte, Seclen (2016), en su articulo titulado “Crecimiento empresarial en las pequefias
empresas de la industria metalmecéanica de Lima” se propuso analizar el aumento de
las microempresas metalmecanicas en la ciudad de Lima. El estudio usdé un enfoque
holistico que se hizo a casos multiples mediante la herramienta de recojo de datos de
encuestas semiestructuradas a 10 empresas de Lima Norte dirigidas a propietarios de
las organizaciones durante los primeros meses del 2016. Su principal resultado fue que
el incremento de ventas en las empresas que se lograron estudiar aludié a la estrategia
de fusidon de los precios diferenciados con la calidad de los productos. Y se obtuvo que
el crecimiento en la tasa de empleabilidad de las pequefas empresas que se analizaron
responden a los cambios que pasa el pais durante el Ultimo afo, no obstante, se puede
intuir que el nUmero de trabajadores no garantiza un incremento adecuado en la empresa.
Este estudio demostrdé que el crecimiento de la empresa puede también tratar de las
estrategias que se usen y no que los trabajadores sean el principal medio para llegar al
éxito.

Rodriguez (2016), en su investigacion “Gestidon Administrativa y el crecimiento de las mype
de calzado en el distrito el Porvenir, provincia de Trujillo 2016", presentada para obtener
el titulo de licenciada en Administraciéon en la Universidad Privada Antenor Orrego de la
ciudad de Trujillo, tuvo como principal objetivo saber cual es la relacion entre las variables
de crecimiento empresarial y gestién administrativa de las micro y pequenas empresas
de calzado. El estudio se hizo mediante el enfoque cuantitativo no experimental de disefio
correlacional; se aplicéd una encuesta de 20 items y una guia de entrevistador, las cuales
sirvieron para analizar una poblacién de 1800 mype en EL Porvenir el dia 24 de octubre del
2016,tomando una muestrade 70 mype con un nivel de confianza de 95%y un error muestral
de 5%. El principalresultado obtenido fue que el 87% de las mype no tienen herramientas de
gestidn por consecuencias, estas deben ser implementadas en estas pequefas empresas
que no cuentan con planificacién. Su conclusién principal fue que la variable de gestion
administrativa se relaciona directamente con la variable de crecimiento, por la razén
de que existe una estupenda gestion y se puede lograr un crecimiento sostenible en las
mype. El estudio de Rodriguez, sirvié para determinar que al establecer una buena gestién
administrativa se veran resultados positivos como que las mype sean mas competitivas y
gue sepan afrontar grandes cambios aprovechando asi oportunidades que se presentan en
su camino al gran mercado de trabajo.

OBIJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion entre el proceso administrativo y el crecimiento empresarial de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021

OBJETIVOS ESPECIFICOS

« |dentificar el nivel del proceso administrativo de la Distribuidora A&D de Trujillo en el
ano 2021

¢ |dentificar el nivel del crecimiento empresarial de la Distribuidora A&D de Trujillo en el
afo 2021

« Determinar la relacién entre cada una de las dimensiones del proceso administrativo y
el crecimiento empresarial de la Distribuidora A&D de Trujillo en el ano 2021.
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MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion es de caracter correlacional con poblacién finita de 30
colaboradores de la Distribuidora A&D de Trujillo, 2021. 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

El objetivo del cuestionario es
recolectar informacion, con el
Cuantitativo Encuesta Cuestionario T Eo s.abe'r'la relamop entre 30 clientes
la motivacién y la actitud de

los colaboradores de esta

institucion.

Elaboracion: Elaboracién propia

RESULTADOS

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

Identificar el nivel del proceso administrativo de la Distribuidora A&D de Trujillo en el aino
2021

Tabla 1. Nivel de proceso administrativo

Alto 30 100%
Medio 0 0%
Bajo 0 0%
Total 88 100%

Fuente: Encuesta.

Figura 2. Nivel de proceso administrativo

40
100%

30
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10
0% 0%

Alto medio bajo
Fuente: Encuesta.

Interpretacion

En la figura 2 se observd que el 100% de los colaboradores encuestados manifiestan
que el nivel del proceso administrativo es alto. De tal manera, se concluyé que toda la
organizacién tiene un alto nivel de proceso administrativo y es favorable en la Distribuidora
A&D de Trujillo en el afio 2021.
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Identificar el nivel del crecimiento empresarial de la Distribuidora A&D de Trujillo en el
afio 2021

Tabla 2. Nivel de crecimiento empresarial

Alto 29 96.7%
Medio 1 3.3%
Bajo 0 0%
Total 30 100%

Fuente: Encuesta.

Figura 3. Nivel de crecimiento empresarial
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33 o

Alto medic bajo

Fuente: Encuesta.

Interpretacion

En la figura 3 se observa que el 96.7% de los colaboradores encuestados manifesté que el
nivel del crecimiento empresarial es alto, seguido de una minoria del 3.3 % que manifesté
que el nivel de crecimiento empresarial es medio. De tal manera, se concluyé que la
mayoria de la organizacion tiene un alto nivel de crecimiento empresarial y es favorable en
la Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

Determinar la relacién entre el proceso administrativo y el crecimiento empresarial de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021

Planteamiento de la hipotesis general
H1: Existe correlacién directa significativa entre el proceso administrativo y el crecimiento
empresarial de la Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

HO: No Existe correlacidon directa significativa entre el proceso administrativo y el
crecimiento empresarial de la Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

Tabla 3. Correlaciones del proceso administrativo y el crecimiento
empresarial

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral) . 064
N 30 30
o
Sig. (bilateral) 064

N 30 30

Fuente: Encuesta
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» Valor de “Rho de Spearman calculado = 0,343

e Pvalor=0,064.SiP valor <0,05; entonces se rechaza el Ho y se acepta H1.

Interpretacion

En la tabla 3 se concluyé no que existe correlacién entre el proceso administrativo y el
crecimiento empresarial de la Distribuidora A&D de Trujillo, 2021 con un valor P de ,064
estando por encima de 0.05 por lo cual se acepta la hipdtesis nula.

Determinar la correlacion entre cada una de las dimensiones del proceso administrativo y
el crecimiento empresarial de la distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

Planteamiento de la hipotesis especifica 1
H1: Existe relacion directa significativa entre la planificacion y los factores internos de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

HO: No Existe relacién directa significativa entre la planeacion y los factores internos de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

Tabla 4. Correlacién entre la planificacion y los factores internos

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral) . 196
N 30 30
Coetone e
Sig. (bilateral) 196

N 30 30

Fuente: Encuesta
« Valor de “Rho de Spearman calculado =,243
* Pvalor=196.Si P valor < 0,05; entonces se rechaza el Ho y se acepta H1.
Interpretacion

En la presente tabla 4 se concluyd que no existe relacién directa significativa entre la
planificacién y los factores internos de la distribuidora A&D de Trujillo en el Ao 2021.

Planteamiento de la hip6tesis especifica 2
H1: Existe relacion directa significativa entre la organizacion y los factores internos de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

HO: No existe relacion directa significativa entre la organizacién y los factores internos de
la Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.
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Tabla 5. Correlacion entre la organizacion y los factores internos

Coeficiente de

correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Coeﬂmep"ce de 781 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30

Fuente: Encuesta
» Valor de "Rho de Spearman calculado = 0,781.

* Pvalor=0,000.SiP valor < 0,05; entonces se rechaza el H1y se acepta HO.

Interpretacion

En la presente tabla 5 correlaciéon entre la organizaciéon y factores internos se concluy6
que existe relacién directa significativa entre la organizacién y los factores internos de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

Asi mismo como el coeficiente de correlacién de spearman es,781 se encuentra entre los
intervalos +0.76 a +0.90 este resultado indica que existe correlacion positiva muy fuerte
entre la organizaciéon y los factores internos.

Planteamiento de la hipotesis especifica 3
H1: Existe correlacién directa significativa entre la direccién y los factores internos de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

HO: No existe correlacién directa significativa entre la direccidény los factores internos de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

Tabla 6. Correlacién entre la direccion y los factores internos

Coeficiente de

correlacion

Sig. (bilateral) ,002
N 30 30
Coef|0|er_1’te de 534 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,002

N 30 30

Fuente: Encuesta

« Valor de “Tau b de Kendall calculado = 0,534
* Pvalor=0,002, Si P valor < 0,05; entonces se rechaza el Ho y se acepta H1.

En la tabla 6 se concluyé que existe relacion directa significativa entre la direcciéon y los
factores internos de la Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021 con un P valor 0,056 por
lo que se rechaza la hip6tesis nula
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Asi mismo como el coeficiente de correlacion de spearman es 534 se encuentra entre los
intervalos +0.51 a +0.75 este resultado indica que existe correlacién positiva considerable
entre la direccién y los factores internos.

Planteamiento de la hipotesis especifica 4
H1: Existe correlacion directa significativa entre el control y los factores internos de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

HO: No existe correlacién directa significativa entre el control y los factores internos de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021.

Tabla 7. Correlacioén entre el control y los factores internos

Coeficiente de

correlacion

Sig. (bilateral) 137
N 30 30
Coef|0|er.1,te de 278 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) 137

N 30 30

Fuente: Elaboracion propia

« Valor de “Tau b de Kendall calculado =,278

« Pvalor=0,137,Si P valor < 0,05; entonces se rechaza el H1y se acepta HO.

En la tabla 7 se concluyé que no existe una correlaciéon entre los factores internos y la
dimensioén organizacion de la Distribuidora A&D de Trujillo en el aino 2021 con un P valor

0,137 por Lo que se aceptd la hipdtesis nula.

Planteamiento de la hipotesis especifica 5

H1: Existe correlacién entre la planificaciéon y los factores externos de la Distribuidora A&D

de Trujillo en el afo 2021.

HO: No existe correlaciéon entre la planificacion y los factores externos de la Distribuidora

A&D de Trujillo en el afno 2021.

Tabla 8. Correlacion entre el los factores externos y la planificacion

Coeficiente de
correlaciéon
Sig. (bilateral) 137
N 30 30
Sig. (bilateral) 187
N 30 30
Fuente: Elaboracion propia
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+ Valor de “Tau b de Kendall calculado =,278
* Pvalor=0,187, Si P valor < 0,05; entonces se rechaza el H1y se acepta HO.

En la tabla 8 se concluyé que no existe una correlacidon entre los factores externos y la
planificacién de la Distribuidora A&D de Trujillo en el aino 2021 con un P valor 0,187 por lo que
se acepto la hipoétesis nula.

Planteamiento de la hipotesis especifica 6
H1: Existe correlaciéon entre la organizaciéon y los factores externos de la distribuidora A&D
de Trujillo en el afio 2021.

.HO: No existe correlacién entre la organizacién y los factores externos de la Distribuidora
A&D de Trujillo en el afio 2021.

Tabla 9. Correlacion entre la organizaciéon y los factores externos

Coeficiente de

correlacion

Sig. (bilateral) ,065
N 30 30
Coef|0|er.1’te de 341 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,065

N 30 30

Fuente: Elaboracion propia
« Valor de “Tau b de Kendall calculado =,341
» Pvalor=0,065, Si P valor < 0,05; entonces se rechaza el H1y se acepta HO.

En la tabla 9 se concluy6 que no existe una correlacién entre los factores externos y la
organizacion de la Distribuidora A&D de Trujillo en el afilo 2021 con un P valor 0,065 por lo
que se acepto la hipoétesis nula.

Planteamiento de la hipotesis especifica 7
H1: Existe correlacion entre la direccion y los factores externos de la Distribuidora A&D de
Trujillo en el afio 2021.

.HO: No existe correlaciéon entre la direccidn y los factores externos de la Distribuidora A&D
de Trujillo en el ano 2021.

Tabla 10. Correlacién entre la direccion y los factores externos
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Coeficiente de

correlacion

Sig. (bilateral) 182
N 30 30
Coeﬂmeplte de 250 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) 182

N 30 30

Fuente: Elaboracion propia




+ Valor de “Tau b de Kendall calculado =,250
* Pvalor=0,182, Si P valor < 0,05; entonces se rechaza el H1y se acepta HO.

En la tabla 10 se concluyd que no existe una correlacion entre los factores externos y la
direccién de la Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021 con un P valor 0,182 por lo que se
acepto la hipotesis nula.

Planteamiento de la hipotesis especifica 8
H1: Existe correlacién entre el control y los factores externos de la Distribuidora A&D de
Trujillo en el afio 2021.

.HO: No existe correlacién entre el control y los factores externos de la Distribuidora A&D
de Trujillo en el afo 2021.

Tabla 11. Correlacion entre el control y los factores externos

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral) . 406
N 30 30
Contcenece
Sig. (bilateral) 406

N 30 30

Fuente: Elaboracién propia
+ Valor de “Tau b de Kendall calculado =,157
» Pvalor=0,406, Si P valor < 0,05; entonces se rechaza el H1y se acepta HO.

En la tabla 11 se concluyé que no existe una correlacion entre los factores externos y el
control de la Distribuidora A&D de Trujillo en el aflo 2021 con un P valor 0,406 por lo que se
acepto la hipotesis nula.

DISCUSION

Conrespecto al objetivo general de lainvestigacion, determinar larelacion entre el proceso
administrativo y el crecimiento empresarial de la Distribuidora A&D de Trujillo en el afo
2021, en la tabla 2 se confirmé que el proceso administrativo tiene una buena relacién con
el crecimiento empresarial. Aquella se pudo constatar a través del procesamiento de
resultados y la contrataciéon de hipétesis, se obtuvo que el valor de chi es 0.023 lo cual
confirma que existe relacién entre ambas variables. Asimismo, estos resultados guardan
relacion con la tesis de Rodriguez (2016) que la gestién administrativa si guarda relacion
con el crecimiento de las mype en el porvenir debido a que, teniendo una buena gestion,
utilizando adecuadamente las herramientas de gestion las mype pueden lograr ser
competitivas.

El primer objetivo especifico fue ldentificar el nivel del proceso administrativo de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021, en la figura nuUmero uno se evidencio que
predomina el nivel alto segun el criterio de 30 colaboradores la cual represento el 100%, los
resultados mas bajos corresponden al nivel medio con 0% y al nivel bajo con 0%. Asimismo,
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estos datos no son semejantes con la tesis de Rodriguez (2016) la cual concluyd que el
proceso administrativo de las empresas del calzado de Truijillo, 2016, representan un nivel
bajo debido a que empresa no cumple con un buen control en sus procesos, esto nos quiere
decir que hay un déficit de control por Lo cual no permiten una buena gestién. Segun Mero
(2018) es bueno que el nivel de proceso administrativo sea alto debido a que las etapas del
proceso estan relacionadas entre si y son las que tienen mayor importancia dentro de las
empresas en el momento de la toma de decisiones.

El segundo objetivo especifico fue ldentificar el nivel del crecimiento empresarial de
la Distribuidora A&D de Trujillo en el afno 2021, en la figura nUmero 2 se evidencio que
predomina el nivel alto segUn el criterio de 30 colaboradores la cual represent6 el 97%, los
resultados mas bajos corresponden al nivel medio con 3%y al nivel bajo con 0%.

Asimismo, estos datos no son semejantes con los resultados de la tesis de Rodriguez
(2016) la cual representa que el crecimiento en las mype de calzado en Truijillo tiene un
nivel bajo debido a que la mayoria de mype de calzado no renuevan periédicamente su
maquinaria, no siendo la tecnologia la principal preocupacion frente al crecimiento de la
empresa. Segun Calderén et al. (2018) estd bien encontrar cierto porcentaje alto debido
a que esto indica que el crecimiento es debido a un aumento de ingresos, ganancias y da
como resultados cambios positivos en la empresa.

El tercer objetivo especifico de la investigaciéon fue determinar la relacién entre cada
una de las dimensiones del proceso administrativo y el crecimiento empresarial de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021, por esto se realiz6 la prueba de hipbtesis de la
dimension planificacion y la dimension factores internos en la tabla 6 se observé que su
sig bilateral arroja un 196 que indica que no hay correlacién, asi mismo las correlaciones
entre la organizacién y la direccion con los factores internos se obtiene que si hay una
correlacién siendo su sig. menor a 0.05, asi mismo para la organizaciéon con los factores
internos se obtiene un coeficiente de correlacién de,781estando entre los intervalos +0.76 a
+0.90 este resultado indica que existe correlaciéon positiva muy fuerte y para direcciéony los
factores internos se vio un coeficiente de relacién de ,534 se encuentra entre los intervalos
+0.51a +0.75 este resultado indica que existe correlaciéon positiva considerable, por Ultimo
en la Ultima dimensidn de la variable, la cual es control obtuvo un sig bilateral de ,137 que
indica que no hay relaciéon. Con respecto a la correlacion de la planificacion, organizacion,
direcciony control con los factores externos se obtiene que no hay una correlacién siendo
su sig. mayor a 0.05.

CONCLUSIONES

» Se determind que existe una relacidn muy alta entre el proceso administrativo y el
crecimiento empresarial, demostrada por una relacién de 0.781 de la V de Cramer en la
cual, segun su tabla de valoracion, el resultado esta por encima de 0.6 y se concluye que
la relacidn es relativamente intensa y significativa entre las dos variables, por ende, se
afirma la relacién muy alta.

» Se identific6 que el nivel del proceso administrativo de los colaboradores de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el afio 2021 en el 100% fue de un nivel alto y es favorable
para la organizacién siendo esto una ventaja muy grande frente a la competencia porque
los colaboradores estan altamente capacitados con la variable.

e Se identific6 que el nivel de crecimiento empresarial de los colaboradores de la
Distribuidora A&D de Trujillo en el aflo 2021, predomind el nivel alto con el 96.7% de los
colaboradores, seguidos de una minoria de un 3.3% de un nivel medio, viendo en esto
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de una manera muy positiva puesto que la mayoria de colaboradores estan muy bien
adaptados con la variable y son pocas las personas que aun les faltan mas por mejorar.

Se identificd la relacion que existe entre cada una de las dimensiones del proceso
administrativo y el crecimiento empresarial de la Distribuidora A&D de Trujillo en el afno
2021, determinandose que la correlacion entre las dimensiones de planificaciény factores
internos arrojando un sig bilateral de 196 que indica que no hay correlacion, asi mismo las
correlaciones entre la organizacién y la direccién con los factores internos se obtiene
que si hay una correlacién siendo su sig. menor a 0.05, asi mismo para la organizacion
con los factores internos se obtiene un coeficiente de correlacion de ,781 estando entre
los intervalos +0.76 a +0.90 este resultado indica que existe correlacién positiva muy
fuerte y para direccidony los factores internos se vio un coeficiente de relacién de ,534 se
encuentra entre los intervalos +0.51 a +0.75 este resultado indica que existe correlacion
positiva considerable, por Ultimo en la Ultima dimension de la variable, la cual es control
obtuvo unsig bilateral de 137 que indica que no hay relacién. Conrespecto ala correlacion
de la planificacién, organizacion, direccion y control con los factores externos se obtiene
que no hay una correlacién siendo su sig. mayor a 0.05. Por ende, se concluye que existe
correlacién entre las dimensiones de organizacion con crecimiento internoy ladimension
direccion con también el crecimiento externo, siendo sus coeficientes de correlaciéon
muy buenos y altos, para las demas dimensiones se concluyd que no existe correlacion
alguna.
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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Implementaciéon de estrategias de endomarketing en
Lla satisfaccion laboral avicola Lescano de Chicama, 2021", tiene como objetivo determinar
la influencia de la implementacién de estrategias de endomarketing que influye en la
satisfaccion laboral en la empresa avicola Lescano de Chicama en el afio 2021, para ello
se formulé la siguiente pregunta ;De qué manera la implementacién de estrategias de
endomarketinginfluye enla satisfaccion laboral de laempresa AvicolaLescano de Chicama
en el afno 2021? EL tipo de investigacién fue explicativa. La poblacion muestral estuvo
conformada por 35 colaboradores administrativos de la avicola Lescano de Chicama en
el ano 2021. Para recolectar los datos fue por medio de un cuestionario conformado por 18
itemsel cual fue adaptado de Lomas (2017), para evaluar la confiabilidad se realizé mediante
el método de alfa de Cronbach que arrojé un valor de 8.42 lo cual es muy confiable a 1.Se
concluyd que las estrategias de endomarketing mejora significativamente la satisfaccion
laboral en los colaborares de Avicola Lescano de Chicama, 2021.

Palabras clave: estrategias, endomarketing, satisfaccion laboral.

ABSTRACT

The present research entitled "Implementation of endomarketing strategies in Lescano
de Chicama poultry job satisfaction, 2021", aims to determine the influence of the
implementation of endomarketing strategies thatinfluencesjob satisfactioninthe Lescano
de Chicama poultry company in the in the year 2021, for this the following question was
formulated. | what way does the implementation of endomarketing strategies influence
the job satisfaction of the Avicola Lescano de Chicama company in the year 2021? The type
of research was explanatory. The sample population was made up of 35 administrative
collaborators of the Lescano de Chicama poultry farm in 2021. To collect the data, it was
through a questionnaire made up of 18 items which was adapted from Lomas (2017). Using
the Cronbach's alpha method, which yielded a value of 8.42, which is very reliable at 1. It
was concluded that endomarketing strategies significantly improve job satisfaction in
employees of Avicola Lescano de Chicama, 2021.

Keywords: strategies, endomarketing, job satisfaction.
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INTRODUCCION

En el ano 2020, todo el mundo entro en crisis, debido que surgié la covid 19, conocido como
el coronavirus, se notificé por primera vez en el pais de China en la ciudad de Wuhanun 31de
diciembre del 2019, los sintomas comunes fueron: cansancio, tos seca, pérdida del olfato o
gusto, congestion nasal, dolores musculares, dolores de cabeza, garganta, diarrea y fiebre.
La covid se propag6 a través del contacto directo entre personas por medio de gotas que
salian desde la narizy laboca de una persona infectada ya sea al toser, estornudar o hablar,
tal fue el contagio que se declar6 pandemia a nivel del mundial.

La Organizacién Mundial de la Salud recomend6 adoptar algunas medidas de prevencién
como mantener el distanciamiento fisico, usar mascarilla, lavarse las manos, al toser se
debe cubrir la nariz y la boca con el codo doblado y utilizar papel desechable a su vez
ventilar los ambientes de las viviendas y evitar las aglomeraciones (Tedros 2020).

Europa press, informé que el sector avicola en Madrid, previé pérdidas de 600 millones de
euros por la covid 19, segun las consideraciones de la asociacion de avicultura, debido a
esto se reclamoé ayuda al gobierno espafol y se solicité una disminucién de impuestos que
gravaban la actividad ganadera y sector avicola, en relacion con el sector esencial para
proveer productos a la canasta familiar de la poblacién y como sector principal para el
aprovisionamiento de productos de primera necesidad de cada consumidor espafol,
estos dieron un compromiso que se debe tomar como ejemplo, incurriendo en costes
extraordinarios para responder a la demanda( Garcia, 2020).

AviNews (2020) acotd que, en Chile en los dias que se inicid la propagacion, se decreté la
cuarentena solo en algunas regiones, percibiéndose un grado de dificultad en el transporte
de los colaboradores de sus hogares hasta sus centros laborales. Se origindé asambleas
con las autoridades de la localidad, desatando el argumento de la movilidad de los
colaboradores, asi como el aprovisionamiento de plantas de produccién e insumos en
las granjas. Dado asi, se llegd a la coordinaciéon del abastecimiento a todos los centros
de abastos, por lo cual se decreté libertad de movilidad a toda la cadena productiva y
comercializadora de pollos y huevos. Los impedimentos de libertad de movilidad incitaron
elincremento en los precios de los alimentos balanceados, el consumo de huevo aumento
cada dia de forma muy importante es por eso que subié el precio de comercializacion a
un 10%, asi continud siendo un producto econémico, el precio por docena al publico fue
alrededor de US$1,83, ya que este fue el sustituto del consumo de carnes.

En el PeruU se dio a conocer el caso cero el 6 de marzo de 2020 ,en lo cual el pais entro en
alerta y ante el riesgo de contagio el gobierno declaré el estado de emergencia el 15 de
marzo del 2020 publicado el diario EL Peruano(2020).

Mario Berrocal, gerente general de la Asociacién Peruana de Avicultores (APA), mencioné
sobre la situacién de la avicultura en el PerU frente a la Covid-19, que presentd un aumento
significativo en el consumo del huevo y se dio basicamente a la completa versatilidad,
accesibilidad y calidad que da este producto, las personas estuvieron mas en sus casas,
cocinaron y consumieron mas, y fue alli donde el huevo tuvo suma importancia contra los
otros alimentos.

La pandemia generada por la Covid-19 afecté a sectores productivos entre ellos las
avicolas, las pérdidas en el sector avicola se estimaron en S/ 1.600 millones, hubo dias
donde se redujo la demanda en setenta por ciento, es por eso que la gente tenia los
recursos econémicos muy bajos. Ademas, hubo un total de casi 20 millones de pollos que
no se pudieron vender, es por eso que las empresas poco a poco hicieron donaciones.
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ELl primer caso en el distrito de Chicama fue el 24 de abril del 2020, segun informoé el
Gobierno Regional de La Libertad, cuando la empresa avicola Lescano duplicé las medidas
de seguridad y procedi6 a capacitar al personal, se les otorgd los equipos de protecciéon
personal (EPP’S), tomando en cuenta que, las estadisticas iban en aumento por ellos
se saco pruebas para la detencién oportuna de la Covid 19 a sus colaboradores, hubo un
momento que se llegd al pico de contagiados dentro de la empresa con el 30% del personal
infectado que con mucha cautela se aplico las medidas respectivas.

La empresa Productos Avicolas Chicama SAC, pertenece al sector avicola, donde se
relaciona con la cria de las aves y el aprovechamiento de sus productos, la empresa esta
ubicada en Av. Arriaga N°800 en Chicama, Ascope, La Libertad. ElL Gerente General es el
Sr. Henner Charles Tarrillo, quien tiene a su cargo alrededor de 400 colaboradores. Sus
principales clientes estan ubicados en la ciudad de Lima, lquitos, Chiclayo, Trujillo y su
planta central en Chicama. La empresa fue fundada en el mes de octubre en 1960.

El principal problema que presentd la empresa es el bajo rendimiento del desempefo
laboral de sus colaboradores administrativos, en dicha problematica se involucroé el area
de gestion de talento humano, quien se encarga de dirigir a sus colaboradores dentro
de la organizacién mediante procesos en los cuales incluyen reclutamiento, seleccion,
capacitacion, evaluacion de desempeno, salud ocupacional y sobre todo el bienestar de
ellos; partiendo de esto se observo que en el area correspondiente hay poca comunicaciéon
con los colaboradores, no existen recompensas, no hay mejoras de condiciones laborales,
oportunidades de crecimientoy esasique demuestraladesmotivaciony dacomoresultado
una pérdida actitudinal de los colaboradores a tener un mejor desempeno laboral.

Con la finalidad de resolver dicho problema, se planted implementar estrategias del
Endomarketing, lo cual permitird mejorar la satisfaccion laboral dentro de la empresa y
obtener resultados positivos para esta misma.

ANTECEDENTES

Garcia et al. (2018), en su investigacién titulada "Endomarketing desde el paradigma
de la sostenibilidad organizacional: Una revision de la literatura” de la Universidad en la
Costa, Barranquilla-Colombia, tuvieron como objetivo el endomarketing desde el enfoque
sostenible.

El estudio investigado se reconoce y se justifica la variable en mercadeo y la posibilidad
de dar asi a conocer la sostenibilidad prioritaria organizacional. El estudio se realiz6
mediante un enfoque cualitativo, de tipo documental. Para ello utilizaron los instrumentos
como cuestionarios para el aporte sobre su utilidad empresarial a través del conocimiento
y desarrollo de cada uno de los colaboradores y motivacion, ademas de eso es una
presentacion donde se une también con la organizacién sostenible, totalmente desde
la medida social, que incluye bastante la satisfaccion, el cuidado del personal es una
forma de bienestar de dar muchas respuestas con actitud, responsabilidad que tiene
cada organizacién de la empresa con grupos de interés. Los resultados arrojaron dado al
endomarketing toma mucha relevancia y apreciacion en la literatura cientifica desde el
campoempresarialdandoasicadaaportesobretodoloque esproductividad,especialmente
e importante asociado a la motivacion y desarrollo de todos los colaboradores, dado que
asi el paradigma vincula de la sostenibilidad, asi mismo desde su dimensidn consigue la
satisfaccion del personal y el bienestar como resultado a la responsabilidad de todas
las organizaciones con cada grupo de interés.Este antecedente sirvi6 para conocer el
endomarketing con la sostenibilidad organizacional.
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Montoya (2017), en su investigacion titulada “Satisfacciéon laboral y surRelacién con el clima
organizacional en funcionarios de una universidad estatal chilena”, la cual fue presentada
para obtener el titulo de Administracién, tuvo como objetivo principal determinar la
relacion del clima organizacional entre docentes y administrativos en una institucion
de educacién superior de la comuna de Chillan-Chile. El estudio se realiz6 mediante un
enfoque de anélisis cuantitativo, se aplicé la metodologia Lean, ademas se utilizaron como
instrumentos cuestionarios, los cuales sirvieron para analizar el clima organizacional.
Los resultados dieron a conocer que el noventa y cinco por ciento de los educadores y el
noventa y seis por ciento de los administrativos se sintieron satisfechos laboralmente, el
ochenta por ciento de los educadores y un setenta y dos por ciento administrativos dieron
a conocer un nivel muy alto en cuanto a clima organizacional y un ambiente de trabajo
adecuado. Todos los funcionarios dieron un alto nivel organizacional que oscilan entre los
15y 29 afos de permanencia en la dicha organizacion. Los docentes que tienen su contrato
de titular son donde se encuentra con un nivel alto y muy satisfecho laboralmente. Este
antecedente sirvié para conocer la percepciéon del clima organizacional y el nivel de
satisfaccién laboral.

Faya et al. (2018), en su articulo cientifico titulado “Autonomy of work and job satisfactionin
administrative worker” de la universidad César Vallejo, tuvieron como finalidad circunscribir
la correspondencia que existié con la autonomia y la satisfacciéon de cada colaborador
administrativo de una universidad del Peru, el método fue muy deductivo, basandose en el
enfoque cuantitativo con el disefio no experimental y de corte transversal, se dio mediante
un cuestionario a ciento veintidés colaboradores y en los resultados se determiné una
correlacidon muy significativa, con un coeficiente de correlacién de Spearman Rho =0.651**
y 0.626** y una significancia (Bilateral) = 0.000 (p <.05), Se concluy6 que la libertad laboral es
verdaderoy el nivel de satisfaccion laboral es elevado en los colaboradores entre mujeres
y hombres. Este antecedente sirvio para conocer la medicién con de Spearman Rho, entre
la relacioén existente de autonomia y satisfaccion laboral en esta investigacion.

Marin y Placencia (2017), en su articulo titulado “Motivacién y satisfaccion laboral del
personal de una organizacion de salud del sector privado”, realizado por los socios de
salud de una sucursal del Per(, tuvieron como propésito establecer una relacion entre
la satisfaccion laboral del personal y la motivacién laboral de socios en salud Perg;
asimismo, para medir el nivel de motivacion laboral del personal se aplicé la teoria de
Frederick Herzberg y a su vez se aplicé el instrumento Font Roja para determinar el nivel
de satisfaccién laboral, el estudio realizado fue de manera descriptiva observacional
transversal de tipo relacional. La muestra se basé en ciento treinta y seis colaboradores
mediante una encuesta autoaplicada durante 120 dias, sus resultados fue que el 49.3%
representa el nivel de motivacion laboral y afinidad a los factores higiénicos obtuvo un
46.3% lo cual arrojé que estuvieron medianamente motivados respecto a los factores
motivacionales arrojé un 57.4%, el nivel fue representado con un 56.6% de la satisfacciéon
laboral y el coeficiente de Spearman fue de 0.336. Se admiti6 que, cuando si existi6
superior nivel de motivacién laboral, superior sera el nivel de satisfaccion laboral de los
colaboradores. Se concluy6 que el vinculo entre la satisfacciéon laboral y motivaciéon fue
inferior positiva, el desarrollo avanzado de la motivacion fue muy motivado, por eso mismo
el nivel de satisfaccién laboral fue muy claramente aplicado con buenos resultados.Este
antecedente sirvi6 para determinar la medicidon de las variables motivacion y satisfaccion
laboral.

Y Paz (2018), en su tesis doctoral titulada “Relacién entre el endomarketing, compromiso
organizacional y satisfaccion laboral de los colaboradores en la asociacién educativa
adventista Nor Oriental, 2017" de la Universidad Peruana Unién, tuvo como objetivo
determinar la relacién entre el endomarketing, el compromiso organizacional y la
satisfaccién en los colaboradores de la asociacion educativa adventista Nor Oriental
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(ASEANOR) 2017. El tipo de estudio fue de manera correlacional, el disefio aplicado fue no
experimental en la modalidad transversal, el cual se aplicé a una muestra de ciento veinte
y cinco colaboradores, se aplicé el cuestionario de endomarketing de Bhonemberger, la
escala de compromiso organizacional de Meller y Allen y la escala de satisfaccion laboral
de Sonia Palma. Los resultados de esta investigacion se obtuvieron mediante la prueba
de Rho Spearman obteniendo que hay una conexidon muy positiva entre el compromiso
organizacional y el endomarketing y satisfaccion laboral en donde se demostré la
relacién positiva y alta. Este antecedente sirvié para conocer que mientras se aplique el
endomarketing, sera mayor el compromiso.

OBIJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

+ Determinar la influencia de la implementacién de estrategias de endomarketing que
influye en la satisfaccion laboral en la empresa avicola Lescano de Chicama en el afio
2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Determinar el nivel de satisfaccion laboral de la empresa avicola Lescano de Chicama
antes de la implementacién de las estrategias de endomarketing en el afio 2021.

* Implementar las estrategias de endomarketing en la empresa avicola Lescano de
Chicama en el ano 2021.

+ Determinar el nivel de satisfacciéon laboral de la empresa avicola Lescano de Chicama
después de laimplementacion de las estrategias de endomarketing en el afio 2021.

* Comparar el nivel de satisfaccién laboral de la empresa avicola Lescano de Chicama
antes y después de la implementacién de las estrategias de endomarketing en el afio
2021.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacién es de caracter correlacional con poblacién de 32 colaboradores
del consorcio La Punta.

Figura 1. Material y métodos de la investigacion

Recolectar informacién para
determinar la influencia de la 35
Cuantitativo Encuesta Cuestionario implementacion de estrategias colaboradores
de endomarketing que influye en | administrativos
la satisfaccion laboral.

Fuente: elaboracion propia
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Figura 2. disefio explicativo pre experimental.

G01X02
G01 » G 02
(pre-test) (post-test)
Antes Después

Donde:

0%: pre-test (CUESTIONARIO DE SATISFACCION LABORAL)

X: IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING
02: post-test (CUESTIONARIO DE SATISFACCION LABORAL)

RESULTADOS

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

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de satisfaccion laboral de la empresa avicola
Lescano de Chicama antes de la implementacion de las estrategias de endomarketing
en el ano 2021.

Figura 3. Variable satisfaccién laboral
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Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores
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Interpretacion
En la figura 3 se observo que el 80% de los encuestados manifestaron que se encontraron
en nivel medio satisfechos laboralmente, seguido por un 17.14% que, si se sintieron
satisfechos, por lo contrario, se obtuvo un 2.86% que no estan satisfechos laboralmente.
En conclusién, se obtuvo con mayor porcentaje que casi siempre se sienten satisfechos
laboralmente.

Objetivo especifico 2: Implementar las estrategias de endomarketing en la empresa
avicola Lescano de Chicama en el afio 2021.

Figura 4. Pasos de implementacion para las estrategias de
endomarketing en la empresa avicola Lescano de Chicama en el afio
2021.

Se realiz6 un andlisis y se planificé como se
desarrollara las actividades para mejorar la
satisfaccion laboral

Planificacién de las estrategias de
endomarketing

Se buscd y se selecciond la estrategia de
BUsqueday eleccién de las estrategias endomarketing para mejorar la satisfaccion
de endomarketing laboral:

*Rafiqgy Ahmed

Se aplico la estrategia de endomarketing mas
adecuada que cubra los requisitos necesarios
para mejorar la satisfacciéon laboral

Aplicacion de las estrategias de
endomarketing

Finalmente, se programo aplicar la encuesta para
medir si laimplementacion de las estrategias

de endomarketing tuvo un impacto positivo

en la satisfaccion laboral en los trabajadores
administrativos

Medicién de la variable de satisfaccion
laboral

Objetivo especifico 3: Determinar el nivel de satisfaccion laboral de la empresa avicola
Lescano de Chicama después de la implementacion de las estrategias de endomarketing
en el ano 2021.

Figura b. Variable satisfaccioén laboral
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Interpretacion

En la figura 5 se observé que el 42.86% de los encuestados manifestaron en nivel alto
satisfechos laboralmente seguido por un 57.14% que, si se sintieron muy satisfechos, por
Lo contrario, en obtuvo un nivel bajo que no estan satisfechos. En conclusion, se obtuvo que
con un alto porcentaje se sienten muy satisfechos laboralmente.

Objetivo especifico 4: Comparar el nivel de satisfaccion laboral de la empresa avicola
Lescano de Chicama antes y después de la implementacion de las estrategias de
endomarketing en el aio 2021.

Tabla 1. Prueba de normalidad

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correcion de significacion de Lilliefors.

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores

En la tabla 1 se concluy6 que existe un resultado de 178 por lo tanto podemos concluir que
los datos son normales de la empresa avicola Lescano de Chicama antes y después de la
implementacion de las estrategias de endomarketing en el ano 2021.

Tabla 2. T de Student

-8,08571 10,72757 181329 | -11,77076 -4,40067

Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores

En la tabla 2 se concluyé una distribucién normal por lo tanto utilizamos la T de
Student y aceptamos la hipétesis alternativa: Las estrategias de endomarketing mejora
significativamente la satisfacciéon laboral en los colaborares de “Avicola Lescano de
Chicama, 2021"
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DISCUSION

Con respecto al objetivo general de la investigacién de determinar la influencia de la
implementacién de estrategias de endomarketing que influye en la satisfaccion laboral en
la empresa avicola Lescano de Chicama en el afio 2021,se confirmd el bajo rendimiento del
desempenio laboral de los colaboradores de avicola Lescano de Chicama, aquello se pudo
constatar a través de procedimientos de resultados, se obtuvo el valor de una prueba piloto
a 25 colaboradores de la empresa Avicola Florian Chicama para evaluar el coeficiente con
el método de alfa de Cronbach que arrojé un valor de 8.42 lo cual es muy confiable a 1. Los
resultados obtenidos concuerdan con lo dicho por Fox Llerena,( 2018) que es una relacion
muy alta entre las variables significando un mayor desarrollo en la satisfaccién laboral.

El primer objetivo especifico de la presente investigacion fue implementar las estrategias
de endomarketing en la empresa avicola Lescano de Chicama en el aiio 2021. Se menciond
los elementos méas importantes de endomarketing como conocer a cada uno de los
clientesinternos, paraimplementar las estrategias primero se realiz6 la encuesta antes de
laimplementacién donde obtuvimos los resultados 2.86%, respecto a eso implementamos
un total de 35 encuestas al personal administrativo, gracias a este importante aporte se
analizd a los colaboradores de la empresa avicola Lescano de Chicama en el afio 2021y se
determin6 de como influye la satisfaccion laboral en los colaboradores.

El segundo objetivo especifico de la presente investigacion fue determinar el nivel
de satisfaccién laboral de la empresa avicola Lescano de Chicama después de la
implementacion de las estrategias de endomarketing en el afio 2021. Se identificé el nivel
de satisfaccion laboral mediante la aplicacién de un cuestionario de 18 items, en donde
se concluyd que el nivel de satisfaccion laboral es de nivel medio. Al realizar el anéalisis
se pudo concluir que es importante el mayor porcentaje que casi siempre se sienten
satisfechos laboralmente. Este analisis concuerda con (Deza Matias, 2017) quien considera
la satisfaccion laboral una buena efectividad en la empresa, se refiere que todos los
colaboradores se sientan preocupados por su entorno laboral para realizar bien su trabajo
tanto mayormente por su comodidad personal y disponibilidad de los servicios.

El tercer objetivo especifico de la presente investigaciéon fue comparar el nivel de
satisfaccion laboral de la empresa avicola Lescano de Chicama antes y después de
la implementacion de las estrategias de endomarketing en el ano 2021, se observo el
antes con un nivel predominante el cual fue el nivel medio con un 17.14%. y después de la
implementacion el nivel predominante el cual fue el nivel alto con un 57.14%. Después de
implementar las estrategias de endomarketing hubo una mejora y una buena actividad en
la empresa.

El cuarto objetivo especifico de la presente investigaciéon fue comparar el nivel de
satisfacciéon laboral de la empresa avicola Lescano de Chicama antes y después de la
implementaciéon de las estrategias de endomarketing en el afio 2021, para ello se utilizé
la prueba de normalidad, en tabla 1 se observd que existe un resultado normal, puesto que
mediante la prueba estadistica de T de Student fue de 000, el cual se aceptd la hipdtesis:
Las estrategias de endomarketing mejora significativamente la satisfaccion laboral en los
colaborares.
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CONCLUSIONES

Se determind que el nivel de satisfaccidon laboral de la empresa avicola Lescano de
Chicamaantes de laimplementacion de las estrategias de endomarketing predominante
fue el nivel medio con un 80% vy el nivel alto con un 17.14%.

Se identificd que la dimensidn que obtuvo menor calificacién fue la de reconocimientos,
por ende, se trabajé para mejorar dicha dimension.

Se determind que una vez identificado en problema se procedié implementar las
estrategias de endomarketing correspondientes.

Se determin6 una vez implementada las estrategias de endomarketing, se aplicé la
encuesta a los 35 colaboradores administrativos y se obtuvo como resultado que el
nivel alto aumentd a un 57.14 %, mejorando la satisfaccion laboral en la empresa avicola
Lescano de Chicama.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alvarez Silva, L., Lépez Rodriguez, L., & Silva Aviles, N. (2019). Satisfaccion laboral en una
organizacion. https://revistas.uees.edu.ec/index.php/Podium/article/view/322

AviNews. (2020, abril 15). https://avicultura.info/covid-19-informacion-del-sector-de-
avicultura-en-latinoamerica/

Betancur, S. C. (2019). Endomarketing y aprendizaje organizacional: Una herramienta para
la gestion. Novum, 2(9), 184-196.

Bidault, A. (2017, julio 4). La importancia de la satisfaccion en el puesto de trabajo. https://
www.waterlogic.es/blog/la-importancia-de-la-satisfaccion-en-el-puesto-de-trabajo/

Chiavenato, |, Anzola Gonzalez, E., Granados Ruiz, F,, Obén, P, & Sapiro, A.(2017). Planeacioén
estratégica: Fundamentos y aplicaciones. http://www.ebooks7-24.com/?il=5345

Chiavenato, I, & Guzman Brito, M. P. (2019). Administracion de recursos humanos: El
capital humano de las organizaciones. McGraw-Hill.

Contrearas Camarena, Carlos. & Hol Moraguinles, Yojani. (2019). Satisfaccién laboral del
personal en el Servicio de Nefrologia del Hospital Guillermo Kaelin de la Fuente. http://
www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_abstract&pid=51727-558X2020000200009&lng
=es&nrm=iso&tlng=es

Deza Matias, A. H. (2017). Satisfaccion laboral y su relacién con la productividad de los
piscicultores de la comunidad de Pacococha—Castrovirreyna, Huancavelica. http://
repositorio.unh.edu.pe/handle/UNH/1404

Duche-Pérez, A., & Rivera Galdos, G. (2019). Satisfaccién laboral y felicidad
en enfermeras peruanas. http://scielo.isciii.es/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=51695-61412019000200013

El Peruano. (2020, marzo 15). https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-
supremo-que-prorroga-el-estado-de-emergencia-naciona-decreto-supremo-n-083-
2020-pcm-1866214-1/

CIENCIA'Y NEGOCIOS VOL.3N2  julio - diciembre 2021



Faya Salas, A. Venturo Orbegoso, C. Herrera Salazar, M., & M. Hernandez, R. (2018).
Autonomy of Work and Job Satisfaction in Administrative Workers. http://repositorio.ucv.
edu.pe/handle/20.500.12692/34275

Flores Quispe,M.(2019).ELlendomarketingy suinfluenciaenelcompromiso organizacional.
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/12100/Flores_Quispe_Marleny_
Elita.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Fox Llerena, E. C. (2018, abril). Percepciones sobre satisfaccion laboral en pre-docentes
de dos facultades de una Universidad Privada de Lima. http://tesis.pucp.edu.pe/
repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/12078/FOX_LLERENA_PERCEPCIONES_
SOBRE_SATISFACCION_LABORAL_EN_PRE_DOCENTES_DE_DOS_FACULTADES_.pdf

Garcia Cali, E., Barros, D., & Valle-Ospino, A. (2018). Endomarketing desde el paradigma de
la sostenibilidad organizacional. Desarrollo Gerencial, 10, 65-82. https://doi.org/10.17081/
dege.10.2.3219

Garcia Cali, E., Barros-Arrieta, D., & Valle-Ospino, A. (2018). Endomarketing desde el
paradigma de la sostenibilidad organizacional. Desarrollo Gerencial, 10(2), 65-82. https://
doi.org/10.17081/dege.10.2.3219

Garcia Vila, J. (2020, abril 9). Europa press. https://www.europapress.es/economia/
noticia-sector-avicola-preve-perdidas-600-millones-coronavirus-reclama-ayudas-
gobierno-20200409113724.html

Henriquez Fuentes, G, & Cardona Arbeldez, D. (2017). Endomdrketing: Estrategia de
innovacion en las organizaciones el siglo XXI. https://www.revistaespacios.com/
al7v38n57/a17v38n57p26.pdf

Kotler y Astronag. (s. f.). ELl Endomarketing: Aplicado al talento clave interno en el sector
salud.

Lomas PuUa, R. (2017). “Satisfaccién laboral y su relacién con la productividad de los
colaboradores de la Municipalidad Distrital de Buenos Aires, en el ario 2017” [Universidad
César Vallejol. http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/12891

Marin Samanez, H. S., & Placencia Medina, M. D. (2017). Motivacién y satisfaccién laboral
del personal de una organizacién de salud del sector privado. http://www.scielo.org.pe/
scielo.php?script=sci_arttext&pid=51727-558X2017000400008

Montero, C., Fernandez, M., Céaceres, E., Almeida, S, & Caceres, S. (2016). Nivel de la
satisfaccién laboral de colaboradores profesionales administrativos de una empresa
manufacturera ubicada en la region oriental de venezuela. https://www.redalyc.org/
pdf/4277/427744808009.pdf

Montoya Céaceres, P.(2017). Satisfaccién Laboral y su Relacién con el Clima Organizacional
en Funcionarios de una Universidad Estatal Chilena. https://scielo.conicyt.cl/scielo.
php?pid=S0718-24492017000100007&script=sci_arttext&tlng=n

Océane Bidault. (2017). La importancia de la satisfaccion en el puesto de trabajo. https://
www.waterlogic.es/blog/la-importancia-de-la-satisfaccion-en-el-puesto-de-trabajo/

Payares, K., Berdugo, A., Caridad, M., & Navarro, E. (2017, julio 20). Endomarketing y calidad
de servicio interno. 38. https://www.revistaespacios.com/a17v38n57/a17v38n57p32.pdf

CIENCIA'Y NEGOCIOS VOL. 3N°2  julio - diciembre 2021



Paz Vilchez, Jose Eber. (2018). Relacién entre el endomarketing, compromiso
organizacional y satisfaccion laboral de los colaboradores en la Asociacion Educativa
Adventista Nor Oriental, 2017 [Peruana Unién]. https://repositorio.upeu.edu.pe/handle/
UPEU/1291

Pedraza, N. (2020). Satisfaccion laboral y compromiso organizacional del capital humano
en el desempeno en instituciones de educacién superior. https://www.ride.org.mx/index.
php/RIDE/article/view/595

Pefa, H., & Villdn, S. (2017). Motivacién Laboral. Elemento Fundamental en el Exito
Organizacional. https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7011913.pdf

Salvador Lizarraga, Lizbeth Bella Flor. (2019). “Endomarketing y compromiso
organizacional de la empresa Pacifico Trujillo SAC.Trujillo-20719” [César Vallejol. http://
repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/37815

Sanchez Trujillo, M., & Garcia Vargas, L. (2017). Satisfaccion Laboral en los Entornos de
Trabajo.

Santiago Castafieda Betancur. (2019). Endomarketing y aprendizaje organizacional: Una
herramienta para la gestion. Novum, 2(9), 184-184-196. Directory of Open Access Journals.

Solana, S, & Alicia, 0. (2018). satisfaccion laboral y cinismo organizacional: Un modelo
estructural. http://www.scielo.org.co/pdf/rups/v17n3/1657-9267-rups-17-03-00021.pdf

Tamayo, P. (2016). Percepcioén y satisfaccién laboral como precursores de rotacion de
personal. https://dialnet.unirioja.es/servlet/tesis?codigo=56441

Tedros, A. (2020). Organizacién Mundial de la Salud. https://www.who.int/es/
emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019

Vargas, T., Montiel, E., & Becerra, L. (2018). La satisfaccion laboral y su influencia en la
productividad. https://www.researchgate.net/publication/331250139_La_satisfaccion_
laboral_y_su_influencia_en_la_productividad

Vargas Vega, T. de J. (2018). La satisfaccién laboral y su influencia en la productividad.
https://www.researchgate.net/publication/331250139_La_satisfaccion_laboral_y_su_
influencia_en_la_productividad

Wilmer Huerta Hidalgo, Gleny Amelia Ching Campos, Angel Hugo Campos Diaz, &
Moises Daniel Antaurco Palomino. (s. f.). La Satisfaccién y Desempeno Laboral en los
colaboradores de la Empresa LSA ENTERPRISES PERU SAC, en la localidad de Carquin.
2017.  http://repositorio.unjfsc.edu.pe/bitstream/handle/UNJFSC/2128/ARTICULO%20
CIE

CIENCIA'Y NEGOCIOS VOL.3N2  julio - diciembre 2021



ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario de satisfaccién laboral.

CUESTIONARIO SATISFACCION LABORAL

Instrucciones

El propésito del presente cuestionario es identificar la satisfaccion laboral, La informacién
brindada es confidencial y sera utilizada para obtener el titulo de Licenciado en
Administracién de la Universidad Privada Antenor Orrego. A continuacion, se presentan
18 afirmaciones en una escala de 5 puntos que expresan la intensidad de acuerdo o
desacuerdo. Para cada una de estas afirmaciones, indique el grado en el que usted piensa
que es cierto, en su caso, margue con un aspa (“X") solo una de las respuestas.

Tabla. 2 Cuestionario de Satisfaccion laboral

Nunca Casinunca Aveces Casi siempre Siempre

Cree usted que la empresa renueva los
contratos en el tiempo adecuado.

Cree usted que la empresa cumple a cabalidad
los contratos.

Considera que la empresa se preocupa por su
calidad de vida y salud brindandole los EPPs
necesarios

Se siente satisfecho con las condiciones
ambientales en su puesto de trabajo.

La empresa le ofrece capacitaciones o
actividades para poder desarrollarse en sus
labores.

La empresa ofrece oportunidades de ascensos a
sus colaboradores.

Reconocimientos

Se le otorga alguna bonificacion por el
cumplimiento de sus actividades asignadas.

Es importante para Usted que se reconozca su
desempeno

Se le brinda un reconocimiento especial por su
desempeno laboral.

Su jefe inmediato lo motiva para que cumpla con
sus responsabilidades

Remuneraciones

La empresa le paga su remuneracion en las
fechas indicadas.

El sueldo va acorde a las actividades y
responsabilidades acorde a su puesto de trabajo
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13 | Se le paga adecuadamente las horas extras.

Le desagrada que lo limiten su trabajo para no

e pagarle horas extras.

Reto del trabajo

Las tareas asignadas van acorde a sus

E capacidades y habilidades que posee.

Se identifica con las funciones y

1t responsabilidades asignadas

17 La empresa le da las facilidades y libertad para
realizar sus actividades

18 Tiene autonomia para desarrollar sus

actividades a su manera.

Fuente: Adaptado del instrumento de satisfaccién laboral de (Lomas, 2017)
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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar la influencia de la
implementacion de estrategias musicales del neuromarketing en el comportamiento
emocional de los clientes de Turismo Carolina Travel de la ciudad de Trujillo de afio
2021. Utiliza un enfoque cuantitativo de tipo basico, con un disefio de contrastacion de
tipo experimental; el instrumento que se aplico fue el cuestionario adaptado (Quinto,
2018) para la variable del comportamiento emocional, que fue validado por expertos
en la materia, a través de la V de Aiken, cuyos resultados fueron 0.81 y de esta forma
se pudo concluir que los instrumentos eran validos. La confiabilidad que se obtuvo, fue
comprobada por el coeficiente del Alfa de Cronbach, cuyos resultados fueron 0.877 de
la variable del comportamiento emocional; la poblaciéon fue de 200 y una muestra de 132
clientes de la empresa Carolina Travel S.A.C. de la ciudad de Trujillo. El anélisis de datos
se realizé mediante el software IBM Statistics versién 25, para ello se utilizd la estadistica
descriptiva para determinar la variable del comportamiento emocional antes y después de
la implementacion de la estrategia del neuromarketing; es asi como en el cual después de
la implementacién de estrategias musicales del neuromarketing el 82.6% de las personas
encuestadas manifestaron un nivel alto en relacién a las emociones positivas, seguido por
el 13.6% con un nivel medio y finalmente el 3.8% con un nivel bajo en relacién a la influencia
de emociones positivas en las personas. Se concluye que las estrategias musicales del
neuromarketing influyen significativamente en el comportamiento emocional de los
clientes de Turismo Carolina Travel de la ciudad de Trujillo en el afo 2021.

Palabras clave: Neuromarketing, mUsica, emocion.

ABSTRACT

The general objective of thisresearch was to determine the influence of the implementation
of neuromarketing musical strategies on the emotional behavior of the clients of
Turismo Carolina Travel in the city of Trujillo. With a basic quantitative approach with an
experimental type contrast design, the instrument that was applied was the adapted
guestionnaire (Quinto, 2018) for the emotional behavior variable, which were validated by an
expert in the field, for de the V of Aiken, whose results were 0.81, it could be concluded that
the instruments were valid. The reliability obtained was verified by the Cronbach’s Alpha
coefficient, whose results were 0.877 for the emotional behavior variable; the population
was 200 and a sample of 132 clients of the company Carolina Travel S.A.C. from the city
of Trujillo. The data analysis was performed using the IBM Statistics version 25 software,
for which descriptive statistics were used to determine the variable of emotional behavior
before and after the implementation of the neuromarketing strategy; in which, after the
implementation of musical neuromarketing strategies, 82.6% of the people surveyed stated
that the high level in relation to positive emotions, followed by 13.6%, which is medium, and
the low level, 3.8% of the people influence your positive emotions. It is concluded that the
musical strategies of neuromarketing significantly influence the emotional behavior of the
clients of Turismo Carolina Travel in the city of Trujillo in the year 2021.

Keywords: Neuromarketing, music, emotion.
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INTRODUCCION

Enelano2020,elmundo sevio afectado porunaenfermedadinfecciosay peligrosallegando
a causar la muerte a muchas personas y que llegé a convertirse en una pandemia. Dicha
enfermedad tiene por nombre coronavirus y fue ocasionada por el SARS-CoV-2 (Sindrome
Respiratorio Agudo Severo). Fue informado en Wuhan (China) el 31 de diciembre del afio
2019, situacion critica que al siguiente ano 2020 fue declarada como una pandemia por la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS), el 11 de marzo (Noria et al,, 2020).

El avance de la expansion rapida del virus COVID-19 por el mundo y sus crecientes
consecuencias en la economia mundial generaron problemas en los mercados, primero
en China, pais que se daba una gran parte de exportaciéon a nivel mundial y luego impacté
a los paises de diferentes partes del mundo, mismos que han tenido distintos efectos a
nivel politico, nivel social y también econémico, cambios que afectaron a grandes cadenas
productivasinternacionales.Elbrote que afecto a nivel mundial,a causade la COVID-19 llevd
al mundo a un estancamiento y el sector turismo ha sido el mas perjudicado que los otros
sectores econdmicos; la gravedad de los riesgos, obliga a la situacion de supervivencia de
diversas empresas, en muchos casos enormemente amenazadas por la COVID-19 (Pérez,
2020).

EL PerdU no estuvo ajeno a este impacto en la economia turistica en el mundo, el sector
turismo ha sido gravemente afectado por la pandemia en mas de 190 paises a través del
cierre de fronteras, dando por hecho que el 2020 fue un ano perdido en su totalidad para
empresas dedicadas al rubro turistico (Yang et al., 2020, citado en Huertas et al., 2020).

Toda esta fuerte realidad se vio reflejada en empresas dedicadas al rubro turismo, tales
como las agencias de viaje, que se dedica a la venta de tours, pasajes aéreos y afines en
la ciudad de Trujillo. Muchas de las agencias se han visto gravemente afectadas, sobre
todo las agencias minoristas, viéndose obligadas a cerrar locales por no pagar el alquiler,
despedir empleados o incluso cerrar y suspender oficialmente las actividades en todo el
mundo (Lépez, 2020). Sin embargo, muchas de las agencias que han sobrevivido a esta
avalancha de problemas en Trujillo decidieron reinvertir en infraestructura y capacitacion
paralacorrectaatencidonalcliente bajo los protocolos, una de estas empresas es laagencia
de turismo minorista Turismo Carolina Travel situada en la ciudad de Trujillo, empresa
gue tiene una larga trayectoria de 20 anos en el rubro del sector de turismo y que junto a
otras agencias tuvieron bajo su responsabilidad la reactivacién turisticay econdédmica en la
ciudad por lo que su visidon de ventas debera tener factores clave para garantizar el éxito
de objetivos rentables claves.

En Turismo Carolina Travel fue importante mostrar que el suefo de muchas personas
de viajar por el mundo es posible, por lo que sus consumidores muchas veces son
impulsados a comprar paquetes o pasajes turisticos por un impulso emocional. Es por eso,
que la importancia de aplicar e implementar estrategias de marketing se relaciona en el
comportamiento de los consumidores (Frade y Guerra, 2017a) direccionando la decision
de compray dando la confianza de que los protocolos serdn cumplidos para que el suefio
de todo viajero, ya sea de negocios o placer, sea cumplido después de tanto tiempo de
encierro en casa.

Por todo lo mencionado, con la finalidad y objetivo de dar solucién al problema descrito;
se propuso implementar estrategias musicales del neuromarketing para influenciar en
el comportamiento emocional de los clientes en la empresa Turismo Carolina Travel en
Trujillo.
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ANTECEDENTES

Hsu y Chen (2020), en su investigacioén titulada “Neuromarketing, publicidad subliminal
y seleccién de hoteles: un estudio de EEG” tuvieron como objetivo comprender como
los videos de hoteles incrustados con un emoji de una cara sonriente como mensaje
subliminal, afectan en la seleccién de hoteles por parte de los consumidores, con sus
actividades cerebrales de electroencefalografia (EEG) medidas y recopiladas mientras
miraban los videos. El estudio se realiz6 en el enfoque cuantitativo experimental de disefio
correlacional; ademas emplearon como instrumentos de recopilacién de datos el estudio
de chi-cuadrado y el factor de Bayes; los cuales sirvieron para analizar una poblacion de 16
sujetos, 9 mujeresy 7 hombres de 24 a 32 ainos y no tenian antecedentes de enfermedades
meédicas. ELl principal resultado obtenido fue que un 63,6% de personas investigadas
incremento la seleccion de hoteles cuando se usaban mensajes o estimulos subliminales, a
diferencia de un 36,4% de clientes que no tuvieron ese estimulo los mensajes subliminales;
estos tuvieron una influencia significativa en la seleccién de hoteles por parte de los
consumidores, incluso si el mensaje es simplemente un emoji de cara sonriente incrustado
en el video. Su conclusién principal fue que los mensajes subliminales pueden tener una
influencia significativa en la seleccion de hoteles de los consumidores, lo que quedd
evidenciado por sus actividades neuronales alteradas. El estudio de Hsu y Chen sirvié para
describir mas a detalle el campo de accidn en la presente investigacion.

Nufez et al. (2020), en su investigacion titulada “Aspectos destacados del neuromarketing
en como los jévenes con sindrome de Asperger perciben la publicidad”, cuyo objetivo
fue comprender si la percepcién de la publicidad difiere entre individuos con sindrome
de asperger (SA) y una poblacién neurotipica. El estudio se realiz6 mediante el enfoque
cualitativo y se utilizaron técnicas de neuromarketing para examinar dos variables clave,
la atencién y la emocién, que también se midieron mediante variables fisiolégicas y
biométricas y la muestra estuvo compuesta por 32 sujetos de la Comunidad de Madrid
distribuidos en dos grupos, ademas los sujetos fueron asignados a un grupo en funciéon
de sus caracteristicas neuroldgicas. Los principales resultados fueron que se compararon
con los de un grupo de control de una poblacién neurotipica; es decir, participantes que
no habian sido diagnosticados con ningun tipo de trastorno del desarrollo. Los anuncios
comerciales fueron el material preferido utilizado en estainvestigacion, aunque también se
incluyeron anuncios de tematica social. algunos producidos por empresas comerciales y
otros por anunciantes institucionales (ONG y fundaciones). Su conclusién fue que los datos
revelaron diferencias relevantes entre los dos grupos, en su percepcion de la publicidad y
la comunicacioén organizacional con respecto a las variables de atencién y emocion.

El estudio de este articulo sirvid para reconocer que segun el segmento de mercado
seleccionado las estrategias del neuromarketing deben variar, todo investigado en el
presente trabajo.

Gupta et al. (2017a), en su investigacion titulada “Correlacion del neuromarketing con la
neurologia” tuvo como objetivo identificar la marca de jabén mas preferida en Nueva Delhia
través de la senal electroencefalograma (EEG) inaldmbrica a través de Neuromarketing. EL
estudio se realizé mediante el enfoque cuantitativo experimental de disefio correlacional,;
ademéasseemplearoncomoinstrumentosderecopilaciondedatos,unauricularinalambrico
de 14 canales con una frecuencia de muestreo de 128 Hz donde las sefales adquiridas se
reprocesan utilizando un filtro de paso de banda Butterworth de cuarto ordeny el espectro
de frecuencia de las marcas de jabdn anteriores se obtiene mediante analisis de tiempo
frecuencia utilizando la Transformada de Fourier de Tiempo Corto (STFT); los cuales
sirvieron para analizar una poblaciéon de 18 sujetos, 9 mujeres y 9 hombres de 22 a 30 afios
que ademas son estudiantes universitarios y no tenian antecedentes de enfermedades
meédicas.




El resultado principal que se obtuvo fue que a la mayoria de los sujetos les gusté la marca
Dove en contraste con otras marcas de jabén y los estimulos publicitarios de todas las
marcas brindan mas informacidn sobre varias caracteristicas del jabdn como seguridad,
dureza, limpieza, durabilidad, espuma, acondicionadores, fragancia, costo, etc., pero aun asi
alamayoriade los sujetos les gustaba interactuar con lamarca Dove. Su conclusién fue que
la marca Dove es altamente preferida por los sujetos en comparaciéon con otras marcas,
por el color amarillo que representa la alta potencia. EL estudio del articulo de investigacion
sirvio para describir mas a detalle el campo de accidén en la presente investigacion.

OBIJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

¢ Determinar la influencia de la implementacién de estrategias musicales del
neuromarketing en el comportamiento emocional de los clientes de Turismo Carolina
Travel de la ciudad de Trujillo en el afio 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Determinar el nivel del comportamiento emocional de los clientes de Turismo Carolina
Travel de la ciudad de Trujillo antes de la implementacién de estrategias musicales del
neuromarketing en el afio 2021.

« Implementar estrategias musicales del neuromarketing en el comportamiento
emocional de los clientes de Turismo Carolina Travel de la ciudad de Trujillo en el afio
2021.

¢ Determinar el nivel del comportamiento emocional de los clientes de Turismo Carolina
Travel de la ciudad de Trujillo después de la implementacién de estrategias musicales
del neuromarketing en el afio 2021.

* Determinar la comparacién entre el comportamiento emocional de los clientes de
Turismo Carolina Travel de la ciudad de Trujillo en el afio 2021 antes y después de la
implementacién de estrategias musicales del neuromarketing.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion es de caracter experimental con poblacién de 134 clientes de la
empresa Turismo Carolina Travel en el afno 2021.

Figura 1. Material y métodos de la investigaciéon

Recolectar informacién antes 'y
después de la implementacion
de estrategias musicales
Cuantitativo | Encuesta Cuestionario del neuromarketing en el 134 clientes
comportamiento emocional de los
clientes de la empresa Carolina
Travel de Trujillo en el afio 2021.

Fuente: elaboracioén propia
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Figura 2. Disefo de la investigacioén

GE: 01 X 02

GC: 03 04

Fuente: adaptado de la informacién del curso de Tesis Il de la Universidad Privada
Antenor Orrego — Carrera de Administracion

Donde:

G.E. Grupo experimental
G.C. Grupo de control
01y 03 Pre-test

02y 04 Post-test

RESULTADOS

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

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel del comportamiento emocional de los clientes de
Turismo Carolina Travel de la ciudad de Trujillo antes de laimplementacion de estrategias
musicales del neuromarketing en el afio 2021.

Figura 3. Comportamiento emocional de los consumidores antes de
la implementacién de estrategias musicales del neuromarketing.

BALTO
MEDIO

HBAJO
73,5%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

KUV  CIENCIAY NEGOCIOS VOL.3N2 juiio - diciembre 2021



Interpretacion

Para la dimensién de emociones positivas, se observé que el 22.7% de las personas
encuestadas, manifestaron que el nivel es bajo en las emociones positivas, seguido por
el 73.5% que es medio y el nivel alto considero que el 4% de las personas influyen en sus
emociones positivas. En conclusién, el resultado con mayor porcentaje fue el nivel medio
de acuerdo a la dimensién de las emociones positivas.

Objetivo especifico 2: Implementar estrategias musicales del neuromarketing en el
comportamiento emocional de los clientes de Turismo Carolina Travel de la ciudad de
Trujillo en el aino 2021.

Tabla 1. Pasos de implementacion para las estrategias musicales del
neuromarketing.

Planificacién y organizacién de medios publicitarios para la aplicacién de estrategias
musicales del neuromarketing.

BUsqueda e identificacion de la pieza musical a usar.

Aplicacion de la pieza musical en el material publicitario audiovisual.

4. | Lanzamiento del material publicitario en plataformas digitales y redes sociales.

Fuente: Jauset (2020)

Objetivo especifico 3: Determinar el nivel del comportamiento emocional de los clientes
de Turismo Carolina Travel de la ciudad de Trujillo después de la implementacion de
estrategias musicales del neuromarketing en el ano 2021.

Figura 5. Comportamiento emocional de los consumidores después
de laimplementacién de estrategias musicales del neuromarketing.

HALTO
MEDIO
H BAIO

Fuente: encuesta aplicada a los clientes
Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores

Interpretacion

Para la dimensién de emociones positivas, se observd que el 854% de las personas
encuestadas, manifestaron que el nivel es alto en relacién a las emociones positivas,
seguido por el 11,4% que es medio y el nivel bajo considero que el 3,8% de las personas
influyen en sus emociones positivas. En conclusién, el resultado con mayor porcentaje fue
el nivel alto de acuerdo a la dimensién de las emociones positivas.
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Objetivo especifico 4: Determinar la comparacion entre el comportamiento emocional
de los clientes de Turismo Carolina Travel de la ciudad de Trujillo en el afio 2021 antes y
después de la implementacion de estrategias musicales del neuromarketing.

Planteamiento de la hip6tesis general
Hipotesis alterna Ha: influye en el comportamiento emocional de los clientes de Turismo
Carolina Travel de Trujillo.

Hipdtesis nula HO: no influye en el comportamiento emocional de los clientes de Turismo
Carolina Travel de Truijillo.

Tabla 2. Prueba de rango con signo de Wilcoxon de la implementacion
de la estrategia del neuromarketing.

DESPUES -ANTES | Rangos negativos | 7° 18.50 129.50
Rangos positivos | 125° 69.19 8648.50
Empates 0°
Total 132

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
A.DESPUES < ANTES
B. DESPUES > ANTES
C.DESPUES = ANTES

Tabla 3. Prueba de Wilcoxon de estadistico de prueba.

Z -9.676b
Sig. asintotica (bilateral) 0.000

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos por el programa SPSS
A. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon
B. Se basa en rangos negativos.

Se trabajé con un nivel de significancia del 5%, por lo que p < 0.05 rechazamos la hip6tesis
nula y aceptamos la hipotesis alterna.

En la tabla 3 se concluyd que existe influencia directa significativa entre las estrategias
musicales del neuromarketing en Los clientes de la empresa Turismo Carolina Travel en la
ciudad de Trujillo el afo 2021.

Asi mismo, como el coeficiente de Tau b de Kendall es 0,000; se encuentra entre los
intervalos de +0,00 a +0,19, este resultado indica que existe muy baja correlacion directa
significativa entre la comunicacién asertiva y empatia cognitiva de los colaboradores del
consorcio La Punta de Santa Cruz de Cajamarca en el aio 2021.
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DISCUSION

Conrespectoalobjetivogeneral,seencontréquelainfluenciadespuésdelaimplementacion
de estrategias musicales del neuromarketing en el comportamiento emocional de los
clientes es alta (85,4%), prevalecen las emociones positivas (82,2%) y seguidamente
las negativas (78,8%). Estos datos se asemejan a los reportados por Hsu y Chen (2020a),
quien en su estudio experimental su principal resultado obtenido fue que los mensajes o
estimulos subliminales tuvieron una influencia significativa en la seleccion de hoteles por
parte de los consumidores, demostrando un 63,6% en el incremento de la seleccion de
hoteles cuando se usaban mensajes o estimulos subliminales, a diferencia de un 36,4%
de clientes que no tuvieron ese estimulo. SeguUn Jauset (2020i), el uso de elementos
subliminales en la mUsica son parte de las estrategias de neuromarketing, influyen en la
decisién de compra e intervienen en variables consientes y otras inconscientes, como toda
decision.

Enrelacional objetivo especifico 1, se determind que el nivel del comportamiento emocional
antes de laimplementacion de estrategias musicales, la mayoria de personas encuestadas
se identific6 que tienen un nivel medio de comportamiento emocional en relacién a
emociones positivas y negativas (73.5%). Este resultado se asemeja a lo investigado
por Gupta et al. (2017b) a lo investigado por auricular inaldmbrico de 14 canales con una
frecuencia de muestreo de 128 Hz donde las sefales adquiridas se reprocesan utilizando un
filtro de paso de banda Butterworth de cuarto orden y el espectro de frecuencia, aplicado
al marketing de las marcas de jabdn; es decir antes del analisis de color e impacto de la
marca no se estaba consciente del impacto de los estimulos neurolégicos aplicados al
marketing y demostrados en los resultados de las evaluaciones del electroencefalograma
(EGG). Segun Botella (2020b) el paisaje sonoro (musica) es parte de estimulos neurolégicos
y sensoriales que influyen en el comportamiento, dicho esto el resultado antes de la
implementaciéon de estrategias musicales del neuromarketing tuvo un resultado medio al
no estar aplicando las mismas y generando experiencias sensoriales al comportamiento
emocional de los clientes.

En el objetivo especifico 2, se implementod las estrategias musicales del neuromarketing
en el comportamiento emocional de los clientes de Turismo Carolina Travel, demostrando
en el proceso que no se aplicaba ninguna estrategia en reacciéon al estimulo sensorial
auditivo antes de este trabajo de investigacioén. Este resultado se asemeja a lo investigado
por Infantes et al. (2020) en la cual antes del uso de estimulos sensoriales en hoteles no
tenian ningUn antecedente de uso de los mismos; sin embargo, su principal conclusion fue
que los visitantes tuvieron una experiencia subjetiva después de potenciar los estimulos
en el entorno de los cliente en el hotel, asi se tuvo distintos enfoques en el que predomino
los cognitivos conductuales, para igualar los estimulos sensoriales dedicados al sector
turismo. EL comportamiento emocional es un manejo del estado de 4nimo que involucraun
comportamiento de informacién externo de la persona sobre un hecho que realizay que lo
demuestra mediante las emociones corporales fisicas (Santana et al., 2019b).

En el objetivo especifico 3, se determind que el nivel del comportamiento emocional de los
clientes después de la implementacién de las estrategias musicales del neuromarketing
tuvo un nivel alto (82,2%), seguido por un nivel medio (11,4%) y finalmente un nivel bajo
(38%); predominando las emociones positivas de las personas. Este resultado se
asemeja a lo investigado por Salas (2017) en el cual el principal resultado del estudio que
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empleaban, el marketing relacional tuvo un gran impacto favorable en los resultados como
organizacion. En el cual su principal conclusiéon fue que existe un impacto positivo del
marketing relacional en los resultados organizacionales de las instituciones. Las grandes
cadenas comerciales buscan tener el control hasta del mas minimo detalle, es por eso que
la muUsica también es evaluada incluso en el ambiente de compra, influyendo en la emocién
y estado de animo del cliente y su principal objetivo es generar sensaciones positivas en el
cliente para alentar la compra apelando a la memoria sensorial (Jauset, 2020j).

CONCLUSIONES

Se determind que el nivel del comportamiento emocional de los clientes de Turismo
Carolina Travel, la variable del comportamiento emocional, en la prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov por ser una muestra mayor a 50, como p=0 < 0.05 los datos no
tienen una distribucion normal, por lo tanto, es estadistica no paramétrica.

Se determind que la variable del comportamiento emocional de los clientes de Turismo
Carolina Travel antes de la implementacion, predomino el comportamiento emocional
de 73.5% que es un nivel medio.

Se implementé las estrategias musicales del neuromarketing en el comportamiento
emocional de los clientes de Turismo Carolina Travel, material audiovisual elaborado por
el area de marketing por campanas publicitarias en las redes sociales.

Se determiné que el nivel del comportamiento emocional de Turismo Carolina Travel de
la ciudad de Trujillo en el ano 2021, después de la implementacién el 85.8% represento
un nivel alto en el comportamiento emocional, un 11.4% un nivel medio y el 3.8% un nivel
bajo, en el cual se determind con la prueba de Wilcoxon; por Lo que el nivel de significancia
es mayor el 0.5 por lo que si influye las estrategias musicales del neuromarketing en el
comportamiento emocional.
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CUESTIONARIO SATISFACCION LABORAL

Instrucciones

El propésito del presente cuestionario es identificar la satisfaccion laboral, La informacién
brindada es confidencial y sera utilizada para obtener el titulo de Licenciado en
Administracién de la Universidad Privada Antenor Orrego. A continuacién, se presentan
14 afirmaciones en una escala de 5 puntos que expresan la intensidad de acuerdo o
desacuerdo. Para cada una de estas afirmaciones, indique el grado en el que usted piensa
que es cierto, en su caso, marque con un aspa (“X") solo una de las respuestas.

Tabla. 2 Cuestionario de Satisfaccion laboral

Desacuerdo Algo de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo Totalmente de
acuerdo

¢ Considera que su alegria determina su decision
de compra?

¢Considera que su motivaciéon de compra pueda
2 | cambiar por escuchar musica alegre en la
publicidad?

¢ Considera que la mUsica en una publicidad
influye en su satisfaccion?

¢ Considera que una publicidad con musica
rapida influye en sus emociones?

¢Considera que el escuchar una melodia
5 | convolumen fuerte lo estimula y motiva
fisicamente?

¢Considera que el tener un ritmo rapido puede
6 | generar activarlo fisicamente al momento de
comprar?

¢Considera que al escuchar una melodia
7 lenta estimule su relajacion y lo haga sentir
satisfecho?

¢Considera que una melodia con ritmo calmado
8 | o moderado pueda tranquilizar su estado de
animo e influenciar en su decision de compra?

¢Considera que el miedo puede determinar lo
que consume?

¢ Considera que una publicidad con musica triste

E influye en su decisién de compra?

¢ Considera que escuchar musica triste en
1 | una publicidad podria afectar su satisfaccion
personal?

¢Sus sentimientos influyen al momento de

12
comprar?

13 | ;La musica le genera algun tipo de emocion?

¢Escuchar musica le es indiferente

14 )
emocionalmente?

Fuente: Adaptado del instrumento de satisfaccién laboral de (Lomas, 2017)
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RESUMEN

La investigaciéon tiene como objetivo determinar la influencia del endomarketing en el
desempeno de los colaboradores de Tiendas Peruanas S.A - Oechsle Piura, aino 2020.
El estudio, por su nivel, es correlacional, ya que se mide la relacién que existe entre las
variables de endomarketing y desempefio. El problema planteado fue: ;Coémo influye el
endomarketing en el desempefio de los colaboradores de Tiendas Peruanas S.A. - Oechsle
Piura,afno 20207 se utilizé un cuestionariocomoinstrumentoderecoleccion de datos;mismo
que fue aplicado a 39 colaboradores y que permitié concluir que el endomarketing influye
de manera significativa en el desempefo de los colaboradores de la Tiendas Peruanas S.A
— Oechsle Piura, afo 2020; debido a que la empresa brinda las herramientas necesarias
como las capacitaciones para que el trabajador realice sus funciones adecuadamente y
reciba el reconocimiento correspondiente por parte de la empresa.

Palabras Claves: Endomarketing, desempefo

ABSTRACT

The objective of the research is to determine the influence of endomarketing on the
performance of the employees of Tiendas Peruanas SA - Oechsle Piura, year 2020.
The study, due to its level, is correlational, since it measures the relationship between
the endomarketing variables and performance. The problem raised was: How does
endomarketing influence the performance of the employees of Tiendas Peruanas S.A. -
Oechsle Piura, year 20207 A questionnaire was used as a data collection instrument; The
same that was applied to 39 employees and that allowed to conclude that endomarketing
significantly influences the performance of employees of Tiendas Peruanas S.A - Oechsle
Piura, year 2020; Because the company provides the necessary tools such as training for
the worker to perform their functions properly and receive the corresponding recognition
from the company.

Keywords: Endomarketing, Performance
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. INTRODUCCION

La presente investigacién responde a la problematica planteada: ;Cémo influye el
endomarketing en el desempefio de los colaboradores de Tiendas Peruanas S.A. - Oechsle
Piura, afio 20207 Debido a que, a lo largo del tiempo, el sector de la industria retail ha
evolucionado a gran escala por su estilo de venta, las ofertas segmentadas y el constante
desarrollo del comercio para satisfacer las necesidades de cada consumidor.

El propésito de esta investigacion es que la empresa ejecute renovadas estrategias de
endomarketing para lograr que su equipo de trabajo se involucre mas con la compafia,
incremente su lealtad, se genere un mejor clima organizacional, donde se sientan a gustoy
comodos en la realizaciéon de sus tareas y apoyen la visién del negocio.

Asimismo, a través de esta investigacion permitié recopilar y utilizar las definiciones y
teorias del endomarketing, asi como también la influencia que existe entre dicha variable
con el desempenio laboral de los colaboradores de Oechsle Piura, ya que se considera un
medio efectivo para aplicar los mecanismos de mejora como fortalecer las relaciones al
interior de la organizacién y potenciar su productividad.

Como apoyo a este estudio se encontraron investigaciones locales como la de Rondoy
(2018), con su tesis denominada “Influencia de las competencias laborales en el desemperio
de los colaboradores de la empresa Regenda H y D Inversiones y Servicios E.I.R.L de la
Ciudad de Piura - 2017” para obtener el titulo profesional de licenciada en administracion
de la Universidad César Vallejo; que tuvo como objetivo general describir la influencia de
las capacidades profesionales en el cumplimiento de las funciones del personal de la
organizacion. El tipo de estudio de la investigacion fue correlacional - transversal; se utilizé
como técnica de recoleccién de datos la encuesta, que fue aplicada a los colaboradores
de la empresa. Se concluyd que los empleados realizan un buen trabajo, a pesar de que, la
comunicacion no es fluida y los procedimientos se retrasan.

A nivel nacional se presenta a Gonzales y Gonzéales (2019) en su tesis denominada
Comunicacién interna y desempeno laboral de los colaboradores de la Agropecuaria
Chimu S.R.L. Trujillo | Semestre 2019, para obtener el titulo profesional de licenciado en
Administracién de la Universidad Privada Antenor Orrego, cuyo objetivo general fue
establecer la relacién que existe entre la comunicacién interna y el desempefio laboral
de los colaboradores de la empresa Agropecuaria chimu S.R.L. Trujillo, | semestre 2019; el
disefio de esta investigacion fue descriptivo correlacional, se utilizd como instrumentos
de recoleccion de datos la encuesta y el analisis documental, que fueron aplicados a los
colaboradores de la empresa, y mediante los cuales se obtuvo como conclusiéon que
es importante fortalecer los canales de comunicacién, para que asi el colaborador este
informado de las decisiones que se toman a favor de la organizacion.

Anivelinternacional se menciona a Galany Néjera (2018) en su investigacion titulada Disefo
de estrategias de endomarketing para fidelizar la marca empleadora en los Servidores
Publicos de la Direccion Nacional de los Espacios Acudticos de la Armada del Ecuador, para
obtener el titulo profesional de licenciada en Psicologia Organizacional de la Universidad
Catoélica de Santiago de Guayaquil; tuvo como objetivo general plantear acciones para
lograr la confianza y lealtad de dicha firma. Para esta investigacion se empleé un método
descriptivo y como instrumento de recolecciéon de datos se utilizé la encuesta, la cual fue
aplicada a los trabajadores. Se lleg6 a la conclusidn de promover una buena relacion entre
todos los integrantes de la empresa, estableciendo asi, un agradable ambiente de trabajo.

Finalmente, esta investigacién se plantea como objetivo determinar la influencia del
endomarketing en el desempeno de los colaboradores de Tiendas Peruanas S.A - Oechsle
Piura, afio 2020 y plantea los siguientes objetivos especificos: Analizar las estrategias de
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motivacién que influyen en el desempeno de los colaboradores de las Tiendas Peruanas
S.A - Oechsle Piura, ano 2020; analizar la influencia de la comunicacion efectiva en el
compromiso organizacional de los colaboradores de las Tiendas Peruanas S.A - Oechsle
Piura, afio 2020; analizar la influencia del trabajo en equipo en el desempeio de los
colaboradores de Tiendas Peruanas S.A — Oechsle Piura, afo 2020 y analizar el perfil
del trabajador y su influencia con el grado de eficacia de los colaboradores de Tiendas
Peruanas - Oechsle Piura, afio 2020

Il. METODOLOGIA

La presente investigacién de acuerdo a la orientacién o finalidad es basica porque tiene
como finalidad incrementar los conocimientos y bases teéricas con las que ya cuentan
ambas variables de estudio.

Por otra parte, su disefio de investigacién es no experimental, porque no se manipularan las
variables de estudio. Por la temporalidad, la investigacién es transeccional o transversal ya
que se recolectaran datos en un tiempo Unico. Y por el nivel o alcance, la investigacién es
correlacional, ya que se medira la relaciéon que existe entre las variables de endomarketing
y desempeno. La poblacidn esta constituida por 84 colaboradores. de Tiendas Peruanas —
Oechsle Piura durante el afio 2020 y la muestra por 39 personas.

Finalmente, la técnica que se utilizé en esta investigacion es la encuesta, que fue aplicada
a los colaboradores de Tiendas Peruanas S.A — Oechsle Piura 'y que permitié recolectar la
informacién necesaria para explicar el comportamiento de las variables. El instrumento
que se utilizé fue un cuestionario, el cual fue redactado de forma coherente y de acuerdo
a los objetivos de estudio y aplicado al personal de Tiendas Peruanas S.A - Oechsle Piura
para determinar el nivel de endomarketing y desempefo en la organizacion.

Ill. RESULTADOS Y DISCUSION

El instrumento empleado fue un cuestionario basado en la escala de Likert que cuenta
con cinco alternativas las cuales van desde (1) = nunca, (2) = casi nunca, (3) = a veces, (4) =
casi siempre (5) = siempre y que consistié en 20 preguntas aplicadas a los colaboradores
de Tiendas Peruanas S.A — Oechsle Piura ubicado en el centro comercial Real Plaza para
obtener informacion en funcién a los objetivos planteados.

Objetivo especifico N° 1: Analizar las estrategias de motivaciéon que influyen en el
desempeiio de los colaboradores de las Tiendas Peruanas S.A - Oechsle Piura, afio 2020

Tabla 1. Estrategias de motivacion

18% 8% 18
15 38% 4 10% 8 21%
17 44% 32 82% 13 33%
39 100% 39 100% 39 100%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario — Elaboracién propia
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La tabla 1 presenta las estrategias de motivaciéon utilizadas por la empresa, segin los
resultados se detalla que 44% de los trabajadores considera que los beneficios sociales
que la empresa le otorga son justos, frente a 38% que considera que son medianamente
justos; asimismo, con respecto a la limpieza y libre transito del establecimiento el 82%
considera que el local cuenta con buena presentacion; finalmente con relacién a la
conformidad con el salario el 46% de los encuestados tiene una conformidad baja con
respecto a su remuneracion frente a un 33% que se encuentra altamente satisfecho.

Objetivo especifico N° 2: Analizar la influencia de la comunicacion efectiva en el
compromiso organizacional de los colaboradores de las Tiendas Peruanas S.A - Oechsle
Piura, ano 2020.

Tabla 2. Compromiso de los colaboradores

7 18% 8 21% 9 23% 3 8% 6 15%

7 18% 6 15% 7 18% 7 18% 8 21%
25 64% 25 64% 23 59% 29 74% 25 64%
39 100% 39 100% 39 100% 39 100% 39 100%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario — Elaboracion propia

La tabla 2 muestra los factores que influyen en el compromiso de los colaboradores de la
empresa, segun los resultados se detalla que un 64% de los trabajadores esta altamente
comprometido con los objetivos de la organizacién, frente a un 18% que tiene un bajo
compromiso, asimismo, el 64% de los trabajadores tiene un alto compromiso con respecto
a cumplir su cuota de trabajo mensual; con relacién a la rotacién de personal el 59%
considera que se genera altamente por la falta de compromiso, el 74% de los encuestados
considera que aplica sus conocimientos en la ejecucidon de sus funciones; finalmente, el
64% de los encuestados considera que existe un nivel alto de comunicacién entre las
divisiones de la organizacion.

Objetivo especifico N° 3: Analizar la influencia del trabajo en equipo en el desempeno de
los colaboradores de Tiendas Peruanas S.A — Oechsle Piura, ano 2020

Tabla 3. Influencia del trabajo en equipo

3 13% 8 21% 3 8% 6 15%
12 31% 7 18% 13 33% 10 26%
22 56% 24 62% 23 59% 23 59%
39 100% 39 100% 39 100% 39 100%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario — Elaboracién propia

Latabla3 presentalainfluenciadel trabajo enequipo eneldesempefio de loscolaboradores
de Oechsle Piura, segun los resultados se detalla que un 56% muestra una alta iniciativa
para encontrar solucién a los problemas que se presentan en sus areas de trabajo, frente
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a un 13% que muestra una baja iniciativa, asimismo, el 62% de los trabajadores realiza un
alto nivel de trabajo en equipo frente a un 21% que refleja un bajo trabajo en equipo; con
relacién a la buena comunicacioén el 59% considera que existe una alta comunicacion entre
los colaboradores, no obstante, un 8% manifiesta lo contrario; finalmente, el 59% de los
encuestados considera que sus ideas son altamente consideradas, es decir que su jefe de
area presta atencién y toma en cuenta su opinién, frente a un 15% que manifiesta que sus
ideas tienen una baja consideracion.

Objetivo especifico N° 4: Analizar el perfil del trabajador y su influencia con el grado de
eficacia de los colaboradores de Tiendas Peruanas — Oechsle Piura, aino 2020

Tabla 4. Perfil del trabajador y su influencia en el grado de eficacia

4 10% 4 10% 3 8% 3 8%
23% 8 21% 10 26% 5 13%

26 67% 27 69% 26 67% 31 79%

39 100% 39 100% 39 100% 39 100%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario — Elaboracion propia

La tabla 4 muestra el nivel desempefo de los trabajadores de la empresa, segun los
resultados se detalla que un 67% considera que las herramientas que le ofrece la empresa
son altamente adecuadas para cumplir el trabajo encargado, asimismo, el 69% de los
trabajadoresrealiza sus actividades a tiempo frente aun 10% que a veces lo hace en un nivel
bajo; con relacién a la adaptacion al cambio el 67% considera que se adapta facilmente al
cambio; finalmente, el 79% de los encuestados considera que tiene una buena actitud para
ofrecer un servicio de calidad.

Objetivo General: Determinar la influencia del endomarketing en el desempeiio de los
colaboradores de Tiendas Peruanas S.A - Oechsle Piura, afio 2020

Tabla 5. Influencia del endomarketing en el desempeno de los
colaboradores

o

=

e

<

E 0 0% 0 0% 0 0% 0 100.00%

-§ 1 6% 9 56% 6 38% 16 100.00%

- 0 0% 1 4% 22 96% 23 100.00%
1 3% 10 26% 28 72% 39 100.00%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario — Elaboracion propia

La tabla 5 muestra el grado de influencia del endomarketing en el desempefo de los
colaboradores de Tiendas Peruanas S.A — Oechsle Piura, segun los resultados se detalla
que un 56% considera que entre el endomarketing y el desempefio laboral existe un nivel
medio de influencia.
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IV. DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacién se procede a realizar la discusidn de resultados basada en los resultados
obtenidos en la recoleccion de datos.

Regalado, et al. (2011) sefialan que la finalidad del endomarketing es que el trabajador sea
consciente de la importancia de sus aportes para el posicionamiento de la empresa en el
mercado, debido a que, de ejecutarse adecuadamente las estrategias de marketing interno,
se alcanzaran mejores resultados.

Para el desarrollo del objetivo general , que consiste en determinar la influencia del
endomarketing en el desempefo de los colaboradores de Tiendas Peruanas S.A - Oechsle
Piura, ano 2020, se consideraron cuatro factores como la capacitacion laboral donde se
obtuvo un resultado del 35,8% que consideran que siempre reciben instrucciéon; con
respecto a los reconocimientos laborales los resultados mostraron que el 41% considera
que a veces recibe elogios; con relacién a impulsar el crecimiento profesional el 28,2%
siempre; por Ultimo, con respecto a la satisfaccion en el area de trabajo el 38,5% de los
trabajadores casi siempre se siente a gusto. En conclusion, se determind que el 56% de
los colaboradores considera que entre el endomarketing y el desempenio laboral existe
un nivel medio de influencia. Este resultado coincide con el estudio realizado por Medina
(2017) quien concluyd que las variables de endomarketing y desempeio se relacionan de
manera significativa y que el desarrollo de talleres de capacitacién para los trabajadores
es importante porque influye de manera favorable en su desempeno laboral.

El primer objetivo especifico busco analizar las estrategias de motivacion que influyen en
el desempeno de los colaboradores y se consideraron factores como beneficios sociales
donde el 44% de los encuestados consideran que son justos; en el factor limpieza y libre
transito el 82% del personal considera que el local siempre esta en buenas condiciones y
conrespecto alaconformidad con el salario, el 46% no esta conforme con laremuneracion
que recibe. Los resultados obtenidos se complementan con la investigacion realizada por
Castillo y Sanchez (2020), quienes encontraron que la motivaciéon y el desempeiio laboral
tienen una relacién significativa, donde el 65% de los trabajadores considera que tiene
un nivel alto de motivacion frente a un 35% que considera que su nivel de motivacién es
medio. De acuerdo a lo comparado en ambas investigaciones, se puede determinar que la
aplicacion de estrategias de motivacion en las empresas son una herramienta fundamental
para la mejora en la ejecucion de las funciones que le asighan a los trabajadores, ademas
de lograr que se sientan comodos en la realizacién de las mismas y formando parte de la
compainia.

El segundo objetivo especifico buscé analizar la influencia de la comunicacién efectiva en
el compromiso organizacional de los colaboradores, se tomaron en consideracién cinco
factores como el compromiso con los objetivos donde un 64% de los trabajadores esta
siempre comprometido con las metas de la organizacion; el compromiso con la cuota
de trabajo mensual donde el 64% se encuentra altamente comprometido, la rotaciéon
de personal donde el 59% de los encuestados considera que se genera por falta de
compromiso: la aplicacién de los conocimientos donde el 74% considera que siempre lo
hace en la ejecucion de sus labores y por Ultimo en comunicacioén fluida donde el 64% de
los colaboradores considera que existe un alto nivel de comunicacion. Esto coincide con el
estudio realizado por Gonzales y Gonzéales (2019), que a través de los resultados obtenidos
concluyeron que existe relacion directa entre la comunicacion interna y el desempefo
laboral de los trabajadores, donde el 70% de los encuestados consideran que obtienen
un nivel aceptable en la comunicacién interna. De acuerdo a los resultados obtenidos en
ambas investigaciones, se puede afirmar que la comunicacién causa efectos positivos en
elaumento de la competitividad de las empresas, asi como en la adaptacion a los cambios
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que pueden ocurrir en su entorno, logrando a través del dialogo el compromiso de los
equipos de trabajo y alcanzando los objetivos propuestos.

El tercer objetivo especifico, buscéd analizar la influencia del trabajo en equipo en el
desempefio de los colaboradores, por lo que se tomé en consideracién factores como la
iniciativa para la solucién de problemas donde el 56% de los trabajadores tienen una alta
iniciativa de participacién en su area de trabajo, asimismo; en el factor de trabajo en equipo
el 62% de los encuestados considera que siempre Lo realiza; con relacién al factor de buena
comunicacion el 59% considera que existe una alta comunicacion entre companeros de
trabajoy por Ultimo, en consideracién de ideas, el 59% considera que su jefe toma en cuenta
su opinién. Esto coincide con la investigacion realizada por Rondoy (2018), concluyé que el
trabajo en equipo influye en el desempeio laboral de los trabajadores, donde el 65,6% de
las personas encuestadas consideran que el trabajo en equipo es bueno, y el 75% considera
que su desenvolvimiento es bueno. Por lo tanto, se puede afirmar que el trabajo en equipo
permite fomentar y optimizar la productividad en las empresas, ademas de participar de
manera coordinada y eficiente en las tareas encomendadas con la finalidad de alcanzar
mejores resultados.

Para el cuarto objetivo especifico se buscé analizar el perfil del trabajador y su influencia
con el grado de eficacia de los colaboradores de Tiendas Peruanas — Oechsle Piura,
tomandose en cuenta factores como las herramientas para cumplir con su trabajo, en
donde el 67% del personal considera que los materiales que la empresa le brinda son
siempre adecuados para el cumplimiento de sus funciones; en actividades a tiempo el 69%
de los trabajadores considera siempre las realiza; con relacién a la adaptacion al cambio,
el 67% de los encuestados considera que se adapta facilmente y finalmente en el factor
de buena actitud y servicio de calidad, el 79% considera que cuenta con una buena actitud
y por lo tanto ofrece un buen servicio al cliente. Esto concuerda con el estudio realizado
por Ale y Baca (2019), quienes a través de su investigacion encontraron que hay relacion
significativa entre la eficacia personal y el desempeno laboral, y establecieron factores
como generar planteamientos innovadores frente a diversas situaciones, realizacion de
actividades propuestas y priorizar objetivos. En conclusién, se puede determinar que es
importante identificar el perfil y formaciéon de cada colaborador para que asi se puedan
establecer las funciones y obligaciones de cada puesto de trabajo.

V. CONCLUSIONES

* El endomarketing influye de manera significativa en el desempefo de los colaboradores
de la Tiendas Peruanas S.A — Oechsle Piura, afno 2020; debido a que la empresa brinda
las herramientas necesarias como las capacitaciones para que el trabajador realice sus
funciones adecuadamente y reciba el reconocimiento correspondiente por parte de la
empresa.

» Las estrategias de motivacion influyen de manera significativa en el desempefo de
los colaboradores de las Tiendas Peruanas S.A.- Oechsle Piura, ano 2020; debido que la
empresa realiza los trabajos de limpieza y mantenimiento de sus instalaciones y brinda
los beneficios labores correspondientes favoreciendo a mejorar el desempefo de los
trabajadores.

» Lacomunicacion efectiva influye de forma significativa en el compromiso organizacional
de los colaboradores de las Tiendas Peruanas S.A.- Oechsle Piura, afo 2020 porque
el trabajador mantiene comunicacién constante con sus compaferos para realizar
sus funciones, demostrando su compromiso por realizar eficiente y eficazmente sus
actividades.
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» Eltrabajoenequipoinfluye de forma positivaeneldesempenode los colaboradoresde las
Tiendas Peruanas S.A.- Oechsle Piura, afio 2020, porque se presenta una predisposicion a
realizar las actividades de forma coordinada con los companeros de trabajo.

» El perfil del trabajador influye de forma significativa en el grado de eficacia de los
colaboradores de las Tiendas Peruanas S.A.- Oechsle Piura, aio 2020 porque existe una
buena aptitud pararealizar las actividades y funciones de la empresa, asicomo adaptarse
a los nuevos cambios.
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RESUMEN

La presente investigaciéon tuvo como objetivo determinar la influencia de la inteligencia
emocional y el desempenfo laboral en la Fundacion Ayuda en Accidn en la ciudad de Piura
en el ano 2020. Se formula el siguiente problema: ;De qué manera la inteligencia emocional
influye en el desempenfo laboral de los colaboradores de la Fundacién Ayuda en Acciéon
en la ciudad de Piura en el afilo 20207 Para ello se analizé las principales caracteristicas
emocionales que presentan los colaboradores. Ademas, se logré identificar la influencia
de la inteligencia emocional con el compromiso organizacional. De esta forma se pudo
comprobar el impacto de la inteligencia emocional en el desempefio laboral en los
colaboradores de la fundacién.

La investigacion concluye que la inteligencia emocional de los colaboradores si influye
directamente sobre su desempefo laboral. Asi mismo, tuvo como metodologia un disefio
correlacional, para ello fue necesario realizar una encuesta a los colaboradores de la
Fundacion Ayuda en Accidn, incluyendo las variables de estudio con factores clave como:
autoconocimiento, adaptabilidad, manejo de estrés, estado de animo, posteriormente
se procedié a analizar los resultados con el fin de llegar a la conclusiéon general de la
investigacion.

Palabras clave: Inteligencia emocional, desempefio laboral, colaboradores.

ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the influence of emotional
intelligence and job performance in the Help in Action Foundation in the city of Piura in
2020. Its problem is: How does emotional intelligence influence performance of the
collaborators of the Ayuda en Accién Foundation in the city of Piura in 20207 For this, the
main emotional characteristics presented to collaborators were analyzed. In addition, the
influence of emotional intelligence with organizational commitment will be identified. In
this way, the impact of emotional intelligence on work performance in the foundation's
employees was verified.

The research concludes that the emotional intelligence of employees does directly
influence the work performance of employees. Likewise, the methodology used was a
survey of the 20 collaborators of the Help in Action Foundation, including the study variables
with key factors such as: self-knowledge, adaptability, stress management, mood, then the
results were analyzed with in order to reach the general conclusion of the investigation.

Keywords: Emotional intelligence, Work performance, Collaborators.
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. INTRODUCCION

En la actualidad, las organizaciones en el mundo estadn enfocadas en aumentar su
desempefo laboral para reforzar la competitividad, de manera externa e interna, para
lograr ser una organizacion 6ptima. Hoy en dia la sociedad se caracteriza por los constantes
cambios de modelos, a su vez por el desarrollo acelerado de las distintas tecnologias. Las
empresas y sus colaboradores se ven impulsados a implementar diferentes mecanismos
de innovacion para que de esta forma generen mejoras en la calidad y en el desempefio de
los trabajadores. El presente estudio se centra en el area de campanas y base social; area
facultada del apadrinamiento que es un nexo entre los donantes individuales, nifos y sus
familias. El sistema de apadrinamiento permite a los padrinos y comunidades en paises
en via de desarrollo intercambiar cartas y crear un puente de entendimiento entre ellos.
Campanas y base social, acumula la mayor parte del personal en Piura y Lima, cuenta
con 20 colaboradores, constituido por la jefa de area, responsables del apadrinamiento.
Desde su inicio fue una de las areas con mayor productividad y con un desempefio
notable, sin embargo, en el Ultimo trimestre de 2019 empez6 a registrar algunas bajas en la
productividad y desempeno laboral, a su vez asociado a estrés laboral. Cabe resaltar que
es el area que genera ingresos para la ejecucion de proyectos a nivel nacional y por ende no
se puede desapercibir los inconvenientes, es por esta razén que se comenzod a investigar en
qué nivel influye la inteligencia emocional en el desempenio.

Como antecedentes se presentan las siguientes investigaciones; lza (2016), en su
investigacion titulada: El estrés laboral y su influencia en el desempeno laboral del
personal administrativo de la empresa productos Familia Sancela del Ecuador SA de la
Universidad Técnica de Ambato. Su principal objetivo fue investigar de qué manera influye
el estrés laboral en el desempeio del personal administrativo de la empresa Productos
Familia Sancela del Ecuador S.A. Y concluye en que la organizacion logré determinar que
el 62% de los colaboradores consideran que el estrés laboral tiene influencia directa
en el desempenfo laboral del personal administrativo de la empresa perjudicando a sus
colaboradores, lo cual es negativo al 6ptimo desempefio de la institucion.

Ccaulla (2018), en su investigacion titulada: Inteligencia emocional y desemperio laboral
en las micro y pequenas empresas del rubro de transporte urbano de buses de pasajeros
en la ciudad de Ayacucho, 2018, de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote, tuvo
por objetivo determinar la relacién de la inteligencia emocional y desempefo laboral en
las micro y pequenas empresas del rubro de transporte urbano de buses de pasajeros
en la ciudad de Ayacucho, 2018. La muestra utilizada para esta investigacion fue de 160
trabajadores;asimismo cuentaconenfoque cuantitativo connivel descriptivo correlacional;
el instrumento utilizado fue encuesta. Su investigacién concluye que se logré comprobar
que la inteligencia emocional impacta con el coeficiente de correlacién de 0.905 en el
desempenio laboral en las micro y pequeias empresas del rubro de transporte urbano de
buses de pasajeros en la ciudad de Ayacucho 2018.

Asi mismo, Machuca (2019), en su investigacion titulada: Inteligencia emocional y su
influencia en el desempeno laboral del personal de ingenieria y proyectos de la empresa
Uezu Peru, Lima 2018, de la Universidad Nacional de Trujillo, sefialé como objetivo principal
analizar el nivel de influencia de la inteligencia emocional sobre el desempefio laboral
del personal del area de ingenieria y proyectos de la empresa UEZU PERU, Lima 2018.
La poblacién utilizada para la investigaciéon fuer 20 colaboradores del area de ingenieria
y proyectos de la empresa UEZU PERU; la investigaciéon es de tipo basica con disefio
explicativo;comoinstrumento se utilizé el cuestionario de la competencia de lainteligencia
emocionaly el cuestionario de evaluacién de desempefo. Su investigaciéon concluye que la
inteligencia emocional influye positiva y considerablemente en un 68% sobre un alto nivel
de desempefo laboral del personal de ingenieriay proyectos.

CIENCIA'Y NEGOCIOS VOL.3N2  julio - diciembre 2021



Elera (2016), en su investigacion titulada Estudio de la inteligencia emocional de los
trabajadores del Banco de Crédito del Peru: Agencia Sechura-Afno 2016, para obtener el
titulo de licenciada en Ciencias Administrativas por Universidad Nacional de Piura, se
propuso como su objetivo principal conocer el nivel de inteligencia emocional existente
en los trabajadores de la Agencia Sechura del Banco de Crédito del PerU. Su poblacién
fue el 100% de los colaboradores de la Agencia Sechura del Banco de Crédito del Pery,
su investigacion de tipo descriptiva transversal con disefio no experimental. Concluye que
el 73.3% de los colaboradores de la agencia cuentan un nivel de inteligencia emocional
aceptable, es decir, cada colaborador tiene la capacidad para adaptarse a las situaciones
que se presentan y actuar de manera 6ptima.

Segun la teoria de Bar-On (citado por Ugarriza y Pajares, 2005), la inteligencia emocional
permite a todas aquellas personas ser capaces de aceptarse y aceptar a los demas,
mantienen vinculos saludables, son personas que tienen un alto grado de empatia,
desarrollando sus habilidades de manera constante, dado que son personas optimistas,
flexibles, realistas, capaces de resolver las dificultades y afrontar el estrés sin perder el
control; llevandolos a tener un estado saludable y feliz para si mismos y su entorno.

Chiavenato (2002) lo conceptualiza como las obligaciones o comportamientos percibidos
en los colaboradores que son importantes en la obtencién de las metas organizacionales.
Finalmente el resultado sera que al 6ptimo desempeno laboral sera la fuerza mas
sobresaliente con la que cada organizaciéon tenga.

Para el desarrollo de esta investigacién se planteé el siguiente problema: ¢(De qué
manera la inteligencia emocional influye en el desempefo laboral de los colaboradores
de la Fundaciéon Ayuda en Accién en la ciudad de Piura en el afio 20207, cuyo objetivo
principal fue determinar la influencia de la inteligencia emocional y el desempefo laboral
en la Fundacién Ayuda en Accién en la ciudad de Piura en el afo 2020, y como objetivos
especificos determinar la influencia de la inteligencia emocional con el compromiso
organizacional, identificar la relaciéon de la influencia de la inteligencia emocional con la
eficaciay determinar el desempeno laboral de los colaboradores.

Finalmente se plantedé como hipotesis general: existe relacidon significativa entre la
Inteligencia emocional y su influencia en el desempefio laboral de los colaboradores,
como hipoétesis especificas, existe relacion significativa entre la inteligencia emocional
y su influencia con el compromiso organizacional, existe relacién significativa entre la
inteligencia emocional y su influencia con la eficacia, existe relacion significativa en el
desempefio de los colaboradores.

Il. MATERIAL Y METODOS

La investigacién tiene un disefio no experimental, descriptivo — explicativo, porque su
finalidad es describir las variables y explicar la correlaciéon presentada por un determinado
periodo. Con respecto a la recoleccidon de datos y obtencién de informacién se realizé una
fecha establecida con la finalidad de determinar la influencia de la Inteligencia emocional
y el desempeno laboral en la Fundacién Ayuda en Accidn en la ciudad de Piura en el ano
2020

La poblacién del estudio es muy grande por tal motivo la muestra que es no probabilistica
fue seleccionada por conveniencia, esta compuesta por 20 colaboradores, de la Fundacion
Ayuda en Accion en la ciudad de Piura

Para la recoleccién de datos se utilizd la técnica de la encuesta y como instrumento se
utilizé el cuestionario en escala de Likert conformado por 22 preguntas, cuatro por cada
objetivo planteado.
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I1l. RESULTADOS

Objetivo general: Determinar la influencia de la inteligencia emocional y el desempeno
laboral en la Fundacion Ayuda en Accidn en la ciudad de Piura en el afio 2020.

Tabla 1 Determinar la influencia de la inteligencia emocional y el
desempeno laboral en la Fundacion Ayuda en Accién en la ciudad de
Piura en el ano 2020.

Inteligencia emocional

Fuente: Resultado de encuesta de informacidn propia.

La tabla 1 nos da a conocer que los colaboradores de la fundacion consideran que la
influencia de la inteligencia emocional en el desempefo laboral es esencial para poder
entender las emociones que desarrolla cada colaborador para la realizacién de sus
actividades diarias, obteniendo un resultado de frecuencia alto (60%), medio (30%) y bajo
(10%). Estos resultados evidencian el nivel de influencia de la inteligencia emocional en el
desempenfo laboral es de un nivel alto.

Objetivo Especifico N° 01: Determinar la influencia de la inteligencia emocional con el
compromiso organizacional en la Fundaciéon Ayuda en Accion en la ciudad de Piura en el

aho 2020.
Tabla 2 Determinar la influencia de la inteligencia emocional con el
compromiso organizacional en la Fundaciéon Ayuda en Accién en la
ciudad de Piura en el afio 2020.
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Fuente: Resultado de encuesta de informacion propia.

Los datos de la tabla 2 nos da a conocer que los colaboradores de la fundaciéon consideran
que lainfluencia de la inteligencia emocional en el compromiso organizacional es esencial
para poder entender las emociones que desarrolla cada colaborador para la realizacion
de sus funciones laborales, obteniendo un resultado de frecuencia alto (15%), medio (40%)
y bajo (45%). Estos resultados permiten evidenciar que existe un nivel bajo de percepcion
conrespecto a lainteligencia emocional.
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Objetivo Especifico N° 02: Identificar larelacion de lainfluencia de lainteligencia emocional
con la eficacia en la Fundacién Ayuda en Accion en la ciudad de Piura en el aino 2020.

Tabla 3 Identificar la relacién de la influencia de la inteligencia
emocional con la eficacia en la Fundaciéon Ayuda en Accién en la
ciudad de Piura en el afio 2020.

Inteligencia emocional

Fuente: Resultado de encuesta de informacion propia.

La tabla 3 nos da a conocer que los colaboradores de la fundacién consideran que la
influencia de la inteligencia emocional en la eficacia es esencial para poder entender las
emociones que desarrolla cada colaborador para la realizacién de sus funciones laborales,
obteniendo un resultado de frecuencia alto (40%), medio (35%) y bajo (25%). Estos
resultados permiten evidenciar que existe un nivel bajo de percepcidn con respecto a la
inteligencia emocional.

Objetivo Especifico N° 03: Determinar el desempeio laboral de los colaboradores de la
Fundacion Ayuda en Accion en la ciudad de Piura en el aio 2020.

Tabla 4 Determinar el desempefo laboral de los colaboradores de la
Fundacién Ayuda en Accién en la ciudad de Piura en el afio 2020.

Fuente: Resultado de encuesta de informacién propia.

La tabla 4 nos da a conocer que los colaboradores de la fundacién consideran que el
desempeno laboral en los colaboradores es esencial para poder entender las emociones
que desarrolla cada colaborador para la realizaciéon de sus funciones laborales, obteniendo
un resultado de frecuencia alto (35%), medio (50%) y bajo (15%). Estos resultados permiten
evidenciar que existe un nivel bajo de percepcién con respecto a la inteligencia emocional.
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IV. DISCUSION DE RESULTADOS

La discusion de resultados que se presenta a continuacion toma la informacién de los
resultados obtenidos luego de realizar los analisis estadisticos acorde a los objetivos
planteados dentro de esta investigacion a continuacién se analizarad de manera detallada.

En el objetivo general planteado donde se evallUa si es que existe una influencia de la
inteligencia emocional en el desempeno laboral de los colaboradores de la fundacién, el
cual en la tabla 1y tabla 5 del presente documento se ha demostrado estadisticamente
que existe una correlacién significativa entre las dos variables de estudio con un grado
de relacién alto, estos resultados obtenidos concuerdan con los resultados de Machuca
(2019) donde afirma que la Inteligencia emocional influye positiva y considerablemente en
un 68% sobre un alto nivel de desempefo laboral del personal de Ingenieria y Proyectos.
El aporte tedrico de Bar-0On (1997), (citado por Ugarriza y Pajares, 2005), puntualiza a todas
aquellas personas inteligentemente emocionales son capaces de aceptarsey aceptar alos
demas, mantienen vinculos saludables, son personas que tienen un alto grado de empatia,
desarrollando sus habilidades de manera constante, dado que son personas tolerantes,
practicas, optimistas, expertos de dar soluciones inmediatas y son capaces de mantener
estabilidad en su vida cotidiana. De la discusion del resultado con el antecedente y la teoria
se puede afirmar que la inteligencia emocional influye sobre el desempeno laboral.

En cuanto al primer objetivo especifico dentro de la presente investigacién se plantedé
como primer objetivo especifico determinar la influencia de la inteligencia emocional con
el compromiso organizacional en la Fundacién Ayuda en Accién en la ciudad de Piura en el
ano 2020. Demostrando asi que de acuerdo a la tabla N°2, muestra que los colaboradores
existen un nivel medio de significancia entre la relacién entre la inteligencia emocional y el
compromiso organizacional con un 40% en el nivel medio. De manera similar se relacionan
con los resultados de investigacién de Ccaulla (2018), concluye que se logré comprobar
que la inteligencia emocional impacta con el coeficiente de correlacién de 0.905 en el
desempenfo laboral en las Micro y pequenas empresas del rubro de transporte urbano de
buses de pasajeros en la ciudad de Ayacucho 2018.

Respecto al segundo objetivo especifico planteado en la presente investigacion que
es identificar la relaciéon de la influencia de la inteligencia emocional con la eficacia en
la Fundacién Ayuda en Accidn en la ciudad de Piura en el afno 2020, se obtuvo resultados
que los colaboradores de la fundacién consideran que la influencia de la inteligencia
emocional en la eficacia es esencial para poder entender las emociones que desarrolla
cada colaborador para la realizacidon de sus funciones laborales, obteniendo un resultado
de frecuencia alto (40%), medio (35%) y bajo (25%). Estos resultados permiten evidenciar
que existe un nivel bajo de percepcién con respecto a la inteligencia emocional. De esta
manera, el aporte tedrico de Elera (2016), concluye que el 73.3% de los colaboradores de la
agencia presentan un nivel de inteligencia emocional aceptable, es decir, cada colaborador
tiene la capacidad para adaptarse a las situaciones que se presentan y actuar de manera
o6ptima.

Con relacién al tercer objetivo especifico planteado en la presente investigacion la cual
es determinar el desempeio laboral de los colaboradores de la Fundaciéon Ayuda en
Accién en la ciudad de Piura en el afno 2020, el cual en la Tabla 4, nos da a conocer que los
colaboradores de la fundacién consideran que el desempefo laboral en los colaboradores
es esencial para poder entender las emociones que desarrolla cada colaborador para la
realizacién de sus funciones laborales, obteniendo un resultado de frecuencia alto (35%),
medio (50%) y bajo (15%). Estos resultados permiten evidenciar que existe un nivel bajo
de percepcién con respecto a la inteligencia emocional. De manera similar se relacionan
con los resultados de investigacién Iza (2016), concluye en que la organizacién se logré
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determinarque el 62%de los colaboradores consideranque elestréslaboraltieneinfluencia
directa en el desempenio laboral del personal administrativo de la empresa perjudicando a
sus colaboradores, lo cual es negativo al 6ptimo desempeno de la institucidn. Por Lo tanto
se afirma que la inteligencia emocional permite valorar las opiniones de los demas y por
lo tanto se logra ejercer de manera 6ptima el desempefio laboral en la empresa ya que
cada trabajador se siente satisfecho al desarrollar sus tareas para el cumplimiento de los
objetivos.

V. CONCLUSIONES

1.

Fomentar el desarrollo de la inteligencia emocional mediante diversos programas,
capacitacionesy talleres, debido a que se encuentra relacionado de manera significativa
con el desempeno laboral.

2.Implementar la escucha activa en donde los diversos colaboradores se sientan capaces

de comunicarse sin tener algun tipo de inconveniente a futuro.

3.Implementar diversas metodologias que faciliten la empatia de los colaboradores

debido a que tiene una relacién muy representativa con la inteligencia emocional tal
como quedd demostrado en el estudio de investigacion.

4.Porotrolado,laempresadebetenerencuentayvalorarlasopinionesdeloscolaboradores,

lo que ayudara a tener un mejor clima laboral en la fundacion; asi garantizar mayor
comprensién y entendimiento dentro de la empresa
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RESUMEN

Este trabajo tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing influencer
(Instagram) y la decisién de compra del usuario que visita el centro comercial Real
Plaza, Trujillo 2020. Se trabajé con una muestra de 267 personas, que son consumidores
o clientes que visitan el centro comercial, se aplicé el instrumento de un cuestionario, con
una encuesta multiple cerrada; para el cual se realizdé un cruce de informacién, arrojando
que un 54% de los consumidores en alguna oportunidad se sintieron incentivados en su
decisién de compra, por medio de la difusién de un producto o servicio que publicité un
influencer, relacionandose con la confianza que gran parte de ellos transmiten; también
consideraron como un aspecto importante la veracidad que estos transmiten, donde un
37.1% cree que son muy pocos los que lo hacen, provocando quiza una duda en su decision
de compra al momento de querer adquirir un producto o servicio, considerandolo en su
decisién de compra final. Se concluyé que la relacion existente entre estas dos variables
es alta, por lo tanto los usuarios no solo se dejan llevar por la opinién de un influencer hacia
una marca, sino también por la calidad que este muestre, generando de esta manera un
incentivo en la decisién de compra de los usuarios que visitan el centro comercial Real
Plaza, Trujillo.

Palabras Claves: Marketing influencer, decisién de compra, veracidad, confianza

ABSTRACT

The objective of this work was to determine the influence of influencer marketing
(Instagram) and the purchase decision of the user who visits the Real Plaza shopping
center, Trujillo 2020. We worked with a sample of 267 people, who are consumers or
customers who visit the center commercial, the instrument of a questionnaire was applied,
with a closed multiple survey; for which a cross-section of information was carried out,
showing that 54% of consumers at some time felt encouraged in their purchase decision,
through the dissemination of a product or service that an influencer advertised, relating
to the trust that great of them transmit; They also considered as an important aspect the
veracity that they transmit, where 37.1% believe that very few do, perhaps causing a doubt
in their purchase decision when they want to purchase a product or service; considering it
in your final purchase decision. It was concluded that the relationship between these two
variables is high, therefore users are not only carried away by the opinion of an influencer
towards a brand, but also by the quality that it shows, thus generating an incentive in the
purchase decision of users who visit the Real Plaza shopping center, Trujillo.

Keywords: Marketing influencer, purchase decision, truthfulness, trust
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. INTRODUCCION

Actualmente diversos estudiosrealizados por la US National Library of Medicine, demuestra
que aquellos productos o servicios que publicite una influencer son captados con mayor
confianza por los usuarios. EL 84% de las personas son incentivadas e influenciadas en su
decisién de compra enreferencia a post publicados por influencer, los cuales son de mayor
preferencia.

Estos datos se han podido ver reflejados en Latinoamérica, donde se precisa que el
marketing influencers en el presente afio, contard con una industria de 20 millones de
délares, demostrando que esta estrategia genera gran impacto. De acuerdo al articulo
Social Media, solo un 22% de jévenes entre las edades de 18 y 34 afos, toman la decisién o
no de adquirir algun producto o servicio que esté respaldado y difundido por alguna figura
mediatica.

Se espera que este afio sea de gran auge para muchas de las empresas que se suman a
este tipo de estrategia para lo que es el marketing digital.

Este tipo de estrategia es una de las mas aplicadas por muchas empresas peruanas, esta
apalancado en el aumento de la penetracién de internet en nuestro pais y de la facilidad
con la que hoy muchos usuarios adquieren de un Smartphone.

Elestudiorealizado por el Congreso Anual de Marketing del Peru, organizado por Seminario
PerU y Anda, nos proporciona como evidencia que muy a pesar que estos influencers
cuenten con una gran cantidad de seguidores, no nos garantiza que este sea del agrado
de todos. En promedio muchos de los seguidores solo llegan a recordar 5 influencers
espontaneamente, entre las edades de 16 y 24 afios.

Hoy en dia en la ciudad de Trujillo, nos encontramos formando parte de una sociedad que
depende de distintas herramientas de comunicacién, como lo es Internet, siendo esta cada
vez mas fuerte y eficaz.

Pese a los esfuerzos y a la inversidon que estos empleen, muchas no logran posicionarse,
fracasando de manera algunay no logrando captar a un puUblico objetivo.

Bien nos dice Carricajo (2015), este instrumento es utilizado mayormente por diversas
empresas 0 marcas, las cuales mantienen un vinculo constante con los usuarios mas
activos en las redes y estos puedan publicitar o difundir su contenido a través de ellos.

Pero no solo estos influencers son escogidos por la cantidad de seguidores, sino también
por distintas caracteristicas que se necesitan para llegar de manera directa con los
consumidores. Guerrero (2017) y Armano (2011) hacen un énfasis en las caracteristicas
que se consideran, como es el alcance de difundir de manera exponencial la informacién
por medio de la redes, la proximidad que estos influencers tengan con los usuarios, la
relevancia de poder ejercer dominio en los consumidores, por un producto o servicio y por
Ultimo la credibilidad que estos fomentan hacia los seguidores.

El marketing influencer lo que busca es lograr incentivar en la decisién de compra de los
usuarios, segun Inboundcycle (2019), la decisidon de compra no es mas que el proceso
significativo que esta detras de la compra de una producto o servicio, en el cual pasa por

CIENCIA'Y NEGOCIOS VOL.3N2  julio - diciembre 2021



340

CIENCIA'Y NEGOCIOS VOL.3N°2  julio - diciembre 2021

varios etapas antes de su compra, con el fin de analizar si es el mas apropiado de acuerdo a
susrequisitosy sieste le da un valor mas notable. Donde las dimensiones mas importantes
a considerar son la calidad percibida, la imagen y la marca que publiciten.

Es importante el estudio de la relacién del marketing influencer y la decisién de compra
del usuario que visita el centro comercial Real Plaza, Trujillo 2020. Permitird analizar
los aspectos que toman en consideracién los usuarios para sentirse incentivados en su
decisién de compra; ello ayudara a determinar la aplicaciéon de estrategias y métodos para
llegar a un publico objetivo.

ANTECEDENTES

Sifuentes (2017), en su tesis titulada “El impacto de los Influencers en el proceso de
decision de compra de los consumidores — industria de la moda”, establece como objetivo
general determinar el efecto de los influenciadores en transcurso de la decisién de
compra de los consumidores relacionado a la industria de la moda. Se aplicé el estudio de
manera exploratoria, concluyendo que los consumidores y las empresas usan a las figuras
mediaticas, que son reconocidas como influencers a través de sus redes sociales, como la
forma mas rapida de difundir informacién sobre un producto o servicio de una marca, que
estos consideren a comprar. Se considera que los influenciadores producen un gran efecto
significativo en los jovenes, por querer imitarlos, por medio de los comentarios positivos
sobre las marcas que difunden. (p.58)

Ibafiez (2016), en su tesis titulada “El impacto de los Influencers de las redes sociales en
la intencién de compra y efecto de mediacion de la actitud de los consumidores”, plantea
como objetivo general determinar el impacto de los influenciadores de las redes sociales
correspondiente a la intencidon de compra y el efecto de la mediacién en la actitud del
cliente; se utilizé elmétodo de muestreointencional.Se da por concluido que losinfluencers
no tienen gran impacto en los usuarios finales con respecto a la decisién de compra, sin
embargo, estas figuras mediaticas se mantienen presentes incitando en la actitud positiva
de los encuestados. (p.60)

Horny & Zubiaurre (2019), en su tesis titulada “El impacto de la credibilidad de los Influencers
de Facebook en la intencién de compra de las mamds de nifios de 0 a 5 anos que viven
en Lima metropolitana, respecto a la adquisicion de productos/servicios para sus hijos”,
plasma por objetivo general decretar si los influencers generan credibilidad en la intenciéon
de compra de las mamas de nifos de 0 a 5 anos en Lima Metropolitana, la metodologia
empleada fue exploratoria con un alcance descriptivo y correlacional. Concluye que la
credibilidad que transmiten los influenciadores si producen un efecto en la intencién de la
compra de las consumidoras que vendrian a ser las mamas, en relacién a los productos o
servicios para sus hijos. (p.64)

Lépez (2017), en su tesis titulada “Una nueva fuerza de la publicidad online: los influencers”,
plantea como objetivo general determinar el papel que cumplen los influencers en la
innovacion y creacién de tendencias de moda en Colombia, utilizando como método el
estudio de caso mixto o comparado, puesto que este nos ofrecié la posibilidad de contrastar
diversas experiencias de los influencers en su trabajo de moda. Concluye que al observar
tanto los blogs o sitios webs, como a la entrevistas con las figuras mediaticas, se puede
asegurar que existe un consentimiento en la direccidon que se le da a la comunicacién en las
Ultimas tendencias en moda, proporcionando también la reproduccién de imagenes. Pero
no solo eso es lo que podemos observar, también ver el rol que cumplen los influencers,
el cual es el de servir como modelo a imitar, esto quiere decir que imitan a influencers de
otros paises, quienes se encuentran en contacto mas directo con los grandes creadores de
la moda. (p.64)




Vilca (2013), en su tesis titulada “Estrategias de marketing y su influencia en el
comportamiento de compra del consumidor de Plaza Vea - Trujillo”, plasma por objetivo
general determinar la influencia de las estrategias de marketing que se aplican en el
comportamiento de compra del consumidor de Plaza Vea - Trujillo, los resultados indican
gue los consumidores trujillanos, son motivados por las promociones (28.16%), los
productos de calidad (27.59%) y los precios bajos con un 22.41%. Otro de los motivos de
compra es la calidad en el servicio. (p.74)

Cervera (2017), en su tesis titulada “Factores que influyen en la decisién de comprar
apartamentos de la generacion del milenio en el drea de Trujillo - 2016”, plasma por objetivo
general determinar los causas que influyen en la eleccién de compras de apartamentos
de la generacion del milenio en el area de Trujillo - 2016, cuyos resultados indican que se ha
logrado determinar que los caracteres que influyen en ladecisién de compra de los usuarios
son: las influencias externas, reconocer las necesidades y las diversas evaluaciones para
la compra. Los encuestados millennials senalaron que son ellos quienes determinan sus
propias decisiones y en promedio el 48% estaban de acuerdo en que ellos solo quieren su
bienestar. Ante el factor reconocimiento de la necesidad, en promedio el 85.5% senalaron
que estan conforme que la adquisicion de un departamento hoy por hoy es una obligacion,
en promedio el 80% de encuestados creen es que muy importante y buscan informacién
por aplicaciones publicitarias. (p.80)

PROBLEMA

Problema general
¢Coémo influye el marketing influencer (Instagram) en la decision de compra del usuario
que visita centro comercial Real Plaza, Trujillo 20207

Problemas especificos
e ¢Cudles son los tipos de estrategias que emplea el marketing influencer?

* ¢COmo influyen en la decisidon de compra los influencers en los usuarios a través de
Instagram?

OBJETIVOS

Objetivo general
Determinar la influencia del marketing influencer (Instagram) y la decisién de compra del
usuario que visita centro comercial Real Plaza, Trujillo 2020

Objetivos especificos
1. Identificar los aspectos del marketing influencer que incentivan en la decision de
compra de los usuarios que visitan el centro comercial Real Plaza, Trujillo 2020.

2. Analizar la decision de compra del usuario que visita el centro comercial Real Plaza
2020
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Il. METODOLOGIA

2.1TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

Tipo descriptivo

SegUn Hernandez (2012) consiste en realizar un estudio el cual se efectUa para describir,
en todos los componentes importantes y principales, la realidad que se presenta, sin
centrarse en ciertas razones por las cuales se produce un fenédmeno, es decir se busca
describir el tema de investigacion.

Disefo no experimental

Segun Hernandez (2012) son aquellas investigaciones que se realizan sin manipular
deliberadamente las variables, limitandose a observar los hechos y como ocurren en su
ambiente.

Enfoque cuantitativo

Galeano (2004) con este enfoque se pretende la explicacion de una realidad social,
observada desde un punto de vista y perspectiva externa. Con la intencién de buscar la
exactitud de indicadores o mediciones sociales, con el fin de esclarecer los objetivos de la
investigacion, por medio de resultados a poblaciones amplias.

2.2 DISENO DE INVESTIGACION

e Tipo: Correlacional

Donde:
X: Marketing influencer
Y: Decisién de compra

* Disefo: No experimental

Dado que el objetivo de la investigacion es explicar la influencia entre el marketing
influencer y decisibn de compra, es decir nosotras como investigadoras nos
delimitaremos a observar y analizar los hechos tal cual como ocurren y como se
presentan en la investigacion.

2.3. TECNICA E INSTRUMENTO

Técnica Instrumento

Encuesta moltiple cerrada Cuestionario

* Encuesta mUltiple cerrada: herramienta mediante el cual el investigador recolecta la
informacién requerida a 267 personas, clientes del centro comercial Real Plaza, Trujillo;
a través del cual se podran esclarecer los objetivos del estudio.
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» Cuestionario: instrumento que se utiliza para registrar datos e informacion, se aplicaran
un total de 20 preguntas, 10 para cada variable estudiada, sobre el marketing influencer
(Instagram) y la decisiéon de compra del usuario que visita el centro comercial Real
Plaza, Trujillo 2020, ayudando a aclarar los objetivos de la investigacion.

2.4 POBLACION Y MUESTRA

La determinaciéon de la muestra se logr6 mediante la aplicacién de un muestreo
probabilistico aleatorio simple para poblaciones infinitas. Para esta investigacion, se
trabajara con una muestra de 267 clientes del centro comercial Real Plaza en la ciudad de

Trujillo.
7« p#q#*
n= ————
(e
B (1.96)° « (0.5) + (0.5)
"= (0.06)2
n =267

2.5 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

EL método aplicado para analizar los datos es el método cuantitativo, debido a que se
utiliza la técnica de la encuesta, es decir los datos son analizados estadisticamente con el
fin de conseguir un porcentaje de determinacion para la medicién de las variables; usando
formularios de Google, figuras y tablas.

I1l. RESULTADOS

Tabla 1. Confianza generada por los influencers sobre las marcas que difunden y la
influencia de las figuras mediaticas en la decision de compra

Total general 91 3% | 15| 6% 127 | 48% | 87 | 33% | 29 | 11% | 267 | 100%
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Nota: El 48% considera que en alguna oportunidad las figuras mediaticas influyeron en
su decisién de compra y solo el 11% considera que nunca influyen. Por otra parte, en los
encuestados que manifiestan que gran parte de los influencers generan confianza, el 54%
de ellos consideran que en alguna oportunidad las figuras mediaticas han influido en su
decision de compra y el 24% de ellos consideran que las figuras mediaticas muy pocas
veces influyen. En el grupo, consideran que algunos influencers generan confianza, el 46%
de ellos en alguna oportunidad han sido influenciados por figuras mediaticas y el 36% muy
pocas veces, han sido influenciados.

Tabla 2. Confianza generada por los influencers sobre las marcas que difunden y uso de
las marcas que publicitan

Total general 31| 12% | 123 | 46% | 42 | 16% | 65 | 24% | 6 | 2% | 267 | 100%

Nota: De la tabla se puede apreciar que 94 encuestados, consideran que muy pocos
influencers generan confianza, 76 consideran que sélo algunos generan confianza y sélo
71 consideran que gran parte de ellos generan confianza. Por otra parte de los que piensan
que gran parte de ellos generan confianza, el 62% de ellos usan gran parte las marcas que
publicitan y el 14% usa todas las marcas que publicitan. De los que piensan que algunos
generan confianza, el 50% de ellos usan gran parte las marcas que publicitan y el 25%
consideran que algunos las usan.
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Tabla 3. Confianza que generan los influencers y la transmision de veracidad sobre las
marcas que difunden

100%
4 | 40% 2 20% 1 0% | 1 10% 1 10% | 1 10% | 10

100%
3] 4% 41 | 58% | 12 | 17% | 4 6% M | 15% | 0 0% | 7

100%
1 1% 8 M% | 49 [64% | O 0% 16 | 21% | 2 3% | 76

100%
1 1% 6 6% 23 | 24% | 3 3% | 59 | 63% | 2 2% | 94

100%
1 6% 4 25% ( 4 25% | 1 6% 3 19% | 3 | 19% | 16

100%
10 4% 61 | 23% | 89 |[33% | 9 3% | 90 | 34% | 8 3% | 267

Nota: El 34% de los encuestados consideran que muy pocos influencers transmiten
veracidad y el 33% consideran que algunos influencers transmiten la veracidad, siendo
sé6lo el 4% los que consideran, que todos los influencers transmiten la veracidad. De los
encuestados que consideran que gran parte de los influencers generan confianza, el 58%
de ellos también consideran que gran parte de ellos transmiten la veracidad.

De los encuestados que consideran que algunos de los influencers generan confianza, el
64% de ellos también consideran que alguno de ellos transmite la veracidad.
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Tabla 4. Atributos considerados los mas importantes e influyentes al momento de hacer
su compray los aspectos para determinar la confiabilidad de los productos

Total general 120 | 45% | 24 | 9% 87 | 33% | 27 10% 9 3% 267 | 100%

Nota: Los atributos que se consideran que son mas importantes e influyentes al momento
de hacer su compra es la marca, encontrandose a 84 encuestados, seguido de las
promociones y el precio. Respecto a los aspectos que determinan la confiabilidad de los
productos, el 45% considera que es la marcay el 33% la recomendacién de los amigos. En
el caso de los que eligieron la marca como un atributo que influye al momento de comprar,
se encontré en ellos, que el 45% también considera la marca como un aspecto de confianza
del producto. En el caso de los que eligieron el precio, como un atributo que influye al
momento de comprar, se encontré en ellos, que el 62% también considera la marca como
un aspecto de confianza del producto y sélo el 22% por recomendacion de los amigos.

Nivel de veracidad que transmiten los influencers hacia los usuarios sobre las
marcas que difunden

40 37.1
35 33.0
30
35 228
20
15
10
3.7
5 34
0
A) Todos B) Gran partede  C) Muy pocos D) Algunos E) Ninguno
transmiten ellos transmiten transmiten transmiten transmite
veracidad veracidad veracidad veracidad veraddad

Figura 1. Nivel de veracidad que transmiten los influencers hacia los usuarios sobre
las marcas que difunden

Fuente: Elaboracion propia

Figura 1. El resultado de la encuesta nos muestra que la veracidad que transmiten los
influencers por medio del marketing, puede influir como un incentivo en la decisién de
compra de los usuarios, donde el 37.1% de los usuarios piensan que son muy pocos los
influencers que transmiten veracidad sobre las marcas que difunden, mientras que otros
con un 33% piensan que algunos son los que transmiten veracidad sobre las marcas,
seguido de un 22.8% de los usuarios que piensan que gran parte de ellos si transmiten
veracidad, el 3.7% de los usuarios piensan que todos transmiten veracidad, dando por
Ultimo la opcidn de ningun transmite veracidad con 3.4%
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Tendencias de moda que los usuarios prefieren que difundan los influencers
&0 52.8
50

40

30

20 142
112 101 116

10

Al Ropa B) Gimnasio C) Comida D) Tecnologia E) Viaje

Figura 2. Tendencias de moda que los usuarios prefieren que difundan los
influencers.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2. Losresultados que arroja este grafico es que por medio del marketing influencer se
puede incentivar en la decisién de compra de los usuarios las tendencias que encontramos
hoy en dia, y es que la gran mayoria de encuestados con un 52.8% escogid la difusion de
Ropa como una de las tendencias de su preferencia, mientras que el 14.2% prefiere lo
referente a Gimnasio, el 11.6% prefiere contenido sobre viajes, en cuanto al contenido sobre
comida solo el 11.2, dando por Ultima opcién el 10.1% al contenido de tecnologia.

Aspecto que debe tener un producte para ser considerado de calidad segun el
usuario

60.0% 55.4%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0% 17.6% 19.1%
10.0% 7.9%

0.0%
A) Que no posea fallas B) Que no genere C) Atencién post venta D) Contenga
desperdicios especificaciones
detalladas

Figura 3. Aspectos que debe tener un producto para ser considerado de calidad
segun el usuario

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3. Laimagen muestra los aspectos que deberia tener un producto para que este sea
considerado 'de calidad’ sefialando que el 55,4% de usuarios encuestados opinan que la
calidad esta en la ausencia de fallas del producto, el 19,1% indica que para ellos la calidad
estd en la forma clara y detallada de las especificaciones de mismo, el 17,6% dice que para
que un producto sea de calidad es esencial que no genere desperdiciosy el 7,9% basa en la
calidad en el servicio post venta que se les brinda.
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Nivel de confianza que generan los influencers en los usuarios sobre las marcas que

difunden
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A) Todos generan  B) Gran parte de C) Muy pocos D} Algunos E} Ninguno
confianza ellos generan generan confianza generan confianza generan confianza

confianza

Figura 4. Nivel de confianza que generan los influencers en los usuarios sobre las
marcas que difunden.

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4. Los resultados estadisticos nos muestran que el 35.2% de los usuarios sienten
que soy muy pocos los Influencers que generan confianza, por ende este porcentaje puede
afectar o incentivar en la decisidn de compra por medio del marketing influencer, sobre
las marcas que difunden, mientras que el 28.5% piensa que algunos generan confianza, el
26.6% dice que gran parte de ellos generan confianza, por otro lado el 6% nos muestra que
ninguno genera confianza y son muy pocos los que piensas que todos generan confianza
conun 3.7%.

Frecuencia de la influencia en la decisién de compra de los usuarios

50 47.6
45
40
35 326
30
25
20
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10 5.6
5 34
0
A) Munca influyen B) Muy pocas veces C) En alguna D) siempre influyen  E) La mayoria de
influyen oportunidad VECES

Figura 5: Frecuencia de la influencia en la decisién de compra de los usuarios.

Fuente: Elaboracion propia.

Este grafico nos demuestra que si existen parte de los usuarios que si se sienten
incentivados al momento de realizar sus compara por medio de los influencers, el 47.6%
de los usuarios se han sentido influenciados en alguna oportunidad en sus decisiones de
compras, mientras que el 32.6% de los usuarios nos dice que son muy pocas veces las
que han influido, con un 10.9% aquellos que dicen que nunca influyen en sus decisiones de
compra, por otro lado y con un 5.6% dice que la mayoria de veces y son muy pocos con un
3.4% los usuarios que dicen que siempre influyen en su decisién de compra.
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IV. DISCUSION

Enrelaciénalobjetivogeneral, determinarlainfluencia del marketinginfluencer (Instagram)
y la decisiéon de compra del usuario que visita el centro comercial Real Plaza, Trujillo 2020,
de acuerdo a los resultados obtenidos por medio de la realizacion del cruce de informacién
los encuestados manifestaron que gran parte de los influencers generan confianza, el 54%
de ellos consideraron que si han sido influenciados en alguna oportunidad en su decisién
de compra, sefalando que estas figuras si producen impacto alguno en los usuarios, lo
cual coincide con Sifuentes (2017), quien en su trabajo de investigacién concluye que las
empresas trabajan de la mano con los influencers por medio de redes sociales, donde dice
que estos si producen un gran efecto significativo en los jovenes por querer imitarlos, a
través de comentarios positivos hacia las marcas. Sin embargo, Ibafiez (2016) desarrolla
resultados distintos, los cuales concluyen que los influencers no generan gran impacto en
los usuarios finales enrelacién a la decisidn de compra, pero estas se mantienen presentes
tratando de incitar en la actitud positiva y transmitiendo confianza hacia los usuarios.
Podemos ver dos diferencias que al final coinciden en un mismo punto, los influencers
en su mayoria producen impacto en los compradores o usuarios, como también todo lo
contrario. Esto depende de los gustosy preferencias de cada uno por un producto o servicio
que publicite la figura publica, de igual forma los influencers consideran las mejores
estrategias para aplicar e incentivar de algin modo a los usuarios.

Respecto al primer objetivo especifico, identificar los aspectos del marketing influencer
gue incentivan en la decisién de compra de los usuarios que visitan el centro comercial
Real Plaza, Trujillo 2020; a partir de estos resultados obtenidos, se pudo observar que
existen distintos aspectos que consideran los usuarios para sentirse incentivados en su
decisién de compra, ya sea de algun producto o servicio que deseen adquirir. Basandonos
en uno de los aspectos mas importante que se considera, podemos observar que un 37.1%
considera que son muy pocos los influencers que transmiten veracidad hacia los usuarios,
esto es un punto muy importante; ya que, si los influencers no generan credibilidad en lo
que difunden, los consumidores no lograran ser convencidos y confiados por ese producto
0 servicio que publiciten, por ende estos no se sentirian incentivados en su decisién de
compra; tal es asi que lo encontrado dentro del estudio es avalado por Horny & Zubiaurre
(2019) coincide que la credibilidad que transmiten los influenciadores, si generan un efecto
en la decisién de compra de los consumidores, ya que con respecto a la adquisicién de
un producto o servicio, la confianza es un factor que tienen en consideracion. Es por esto,
que una de las razones principales que llama la atencién de un usuario, es saber que
tanta credibilidad hay en lo que publicitan los influencers, si este genera o no confianza.
También se pudo observar que entre otro de los aspectos a considerar en la influencia de
la decisién de compra de los usuarios, es en base a las preferencias de las tendencias que
estos difundan, donde un 52.8% de los usuarios escogieron el tema de la difusién de ropa.
Teniendo una afinidad a estos resultados, Lopez (2017), en su tesis nos comenta que existe
un consentimiento en la direccién que se le da a la comunicacion en las Ultimas tendencias
de moda, proporcionando de igual manera la reproduccién de imagenes. Concluyendo que
losinfluencers no solo cumplen ciertas tareas, sino también el de imitar a otrosinfluencers,
gue quiza se encuentre en un mayor contacto con grandes creadores de la moda.

Prevaleciendo en estos resultados que existen multiples factores o aspectos que muchos
de los usuarios tienden a considerar al momento de decidirse por algun producto o servicio
difundido por un influencer, ya sea desde un gusto o preferencia o que se encuentre bajo
tendencia, generando alguUn tipo de interés en los usuarios.

En relacion al segundo objetivo especifico “Analizar la decisién de compra del usuario que
visita el centro comercial Real Plaza 2020", después de observar los resultados obtenidos
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en las encuestas, se pudo comprobar que el aspecto que debe tener un producto para
ser considerado de calidad segun el usuario es que no posea fallas, donde el 55.4% de
los encuestados afirmé que esto seria lo primordial para la compra de un buen producto,
coincidiendo con los estudios realizados por Vilca (2013), menciona que lo gue motiva al
consumidor son los productos de calidad, los precios bajos, promociones y que tienen
ciertas preferencias por realizar compras en el centro comercial Real Plaza, ya que lo
posicionan como un lugar donde venden producto y servicio de buena calidad. Algo que se
debe de tener en cuenta es que una empresa no existe si no hay clientes y para que esto
crezca tiene que ofrecer producto y servicio de calidad, seguido de una serie de estrategias
de marketing que captara la atencién de los clientes o usuarios; sin embargo Cervera
(2017) contrapone estos resultados, de acuerdo a su investigacion, los usuarios no se basan
principalmente en la calidad, lo que sobresale es la necesidad, la diversidad y el disefio por
algun producto o servicio, evaluando distintas alternativas.

V. CONCLUSIONES

* Se concluye de acuerdo al objetivo general que el 48% del promedio obtenido sefald
que en el alguna oportunidad se han sentido influenciados en su decisién de compra,
el cual al momento de realizar el cruce de informacion, el 54% del promedio obtenido
sefala que en alguna oportunidad se han sentido influenciados en su decisiéon de
compra, relaciondndose con la confianza que gran parte de ellos generan, arrojando
un nivel promedio de relacién entre la influencia de las variables marketing influencer
y decisién de compra, el cual comprueba que los influencer si producen un efecto en la
decisién de compra de los usuarios.

« Se determiné que de acuerdo al objetivo especifico 1, los usuarios si tienen en
consideracién multiples aspectos en donde un 37.1% del promedio obtenido, considera
la transmisidon de veracidad y confianza, es un factor importante para sentirse
incentivados en su decisién de compra.

* Larelacion que se encontré dentro del estudio decisidon de compra del usuario que visita
el centro comercial Real Plaza 2020 es alta en nivel a un 55.4 % del promedio obtenido
segun la encuesta realizada.
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RESUMEN

La investigacion se desarrollé con el propésito de que las empresas o personas naturales
conozcan la relacion del marketing online y el proceso de decisién de compra de los
consumidores digitales. También se elaboré con la intencién de indagar cémo se relaciona
el marketing 2.0 y el proceso de decision de compra de los clientes. El objetivo principal
fue determinar la relacién que existe entre el marketing online y el proceso de decisién
de compra de los clientes de Saga Falabella de Trujillo en el afio 2021. La hipotesis es la
siguiente: existe relacién entre el marketing online y el proceso de decisién de compra.
La metodologia trabajada fue cuantitativa, de tipo descriptivo — correlacional, del mismo
modo, se trabajé con la técnica la encuesta empleando la herramienta el cuestionario.
La poblacién esta conformada por todos los usuarios digitales de la empresa estudiada,
de tal manera, se aplicé el muestreo por conveniencia en dénde se escogié a 267
personas de ambos sexos de las edades entre 20 y 40 anos. Asi mismo, aplicando la
prueba de confiabilidad de Alpha de Cronbach se obtuvo un resultado de 0.909 indicando
que el instrumento se puede aplicar positivamente para la recoleccion de datos. Por
consecuencia de la implementacién del estudio, se obtuvieron los siguientes resultados:
con un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,556 se demostré que existe una
relacién directa entre la variable marketing online y el proceso de decisién de compra, en
doénde la fuerza de asociacidén es moderada positiva. También, se identificé que un 59.2%
del total de clientes indicaron que el marketing online de Saga Falabella de Trujillo esta
en un nivel alto, mientras que un 66.3% de participantes mencionaron que el proceso de
decisién de compra se encuentra en un estado superior.

Palabras Claves: comunicacidon, comunicacion asertiva, empatia cognitiva.

ABSTRACT

The research was developed with the purpose that companies or individuals know the
relationship of online marketing and the purchase decision process of digital consumers.
It was also prepared with the intention of investigating how marketing 2.0 is related to
the customer purchase decision process. Likewise, the main objective was: to determine
the relationship between online marketing and the purchase decision process of Saga
Falabella de Trujillo customers in 2021. In addition, the methodology used was quantitative,
descriptive - correlational, in the same way, we worked with the survey technique using
the questionnaire tool. The population is made up of all the digital users of the studied
company, in such a way, convenience sampling was applied where 267 people of both
sexes between the ages of 20 and 40 were chosen. Likewise, applying Cronbach'’s Alpha
reliability test, a result of 0.909 was obtained, indicating that the instrument can be applied
positively for data collection. As a consequence of the implementation of the study, the
following results were obtained: that with a Spearman correlation coefficient of 0.556 it
was shown that there is a direct relationship between the online marketing variable and
the purchase decision process, where the association strength it is moderately positive.
Also, it was identified that 59.2% of all customers indicated that the online marketing of
Saga Falabella de Trujillo is at a high level, while 66.3% of participants mentioned that the
purchase decision process is in a higher state.

Keywords: communication, assertive communication, cognitive empathy.
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INTRODUCCION

En el contexto global, el marketing online es una herramienta en dénde las empresas y
personas naturales hacen uso de ello con la finalidad de poder captar nuevos clientes que
navegan constantemente por internet y mantener a los actuales que estan dentro de su
cartera.

De tal manera, segin Macia (2014) el marketing digital se transformé en una herramienta
fundamental para aquellas organizaciones que migraron a la era digital usando las diversas
estrategias como el social media, community manager, marketing de contenidos, entre
otras, con el objetivo de que dichas estrategias influyan en la intencién de compra de los
clientes digitales. Del mismo modo, Kotler y Armstrong (2012) mencionan que el proceso
de decisién de compra de los usuarios viene siendo influenciados por las diversas tacticas
que las entidades realizan con la finalidad de poder captar la atencion del consumidor. Asi
mismo, Kemp (2017) en su articulo digital We are social, precisa que las organizaciones en
todo el mundo deben adaptarse a las nuevas tendencias digitales para poder sobrevivir en
un mercado sumamente competitivo y, a su vez, poder captar clientes nuevos y retener a
los actuales que han migrado a la era digital. También menciona que existen alrededor de
4,92 mil millones de usuarios moéviles globales que navegan constantemente por internet
y que el mercado digital tiene proyecciones en crecer considerablemente en los préximos
afnos.

En el dmbito internacional, debido a la pandemia que inicié su expansién a inicios de
enero del afo 2020, diversas empresas han optado por darle mayor énfasis al internet y
a la aplicacion del marketing online, a raiz de ello las entidades tuvieron que adaptarse a
las nuevas tendencia digitales que vienen tomando forma desde afios atras, también, el
avance tecnoldgico de la mano con las creaciones de aplicativos moviles, redes sociales y
paginas webs han sido una de las mejores formas permitiendo a las organizaciones poder
vender sus productos o serviciosy a su vez, interactuar con los usuarios que cambiaron sus
hébitos de consumo y que ahora prefieren realizar compras por internet ahorrando costos
y cuidando su salud. Tal es el caso de EE. UU donde la aplicacion del marketing digital
ha sido una herramienta fundamental para poder sobrevivir en un mercado sumamente
competitivo en tiempos de pandemia, de tal modo que han podido contrarrestar el impacto
de la disminucién de las ventas fisicas debido al coronavirus, del mismo modo, las ventas
online incrementaron, esto indica que los consumidores se han visto influenciados es su
decisién de compra por las estrategias del marketing online que utilizan las organizaciones
que hanvenido adaptandose a las nuevas tecnologias y demandas de un mercado exigente.

En el Per(, el marketing online se ha convertido en un impulsador para levantar aquellos
negocios que estuvieron al borde de la quiebra debido a la crisis sanitaria, de tal modo,
que muchas empresas han logrado adaptarse a la era digital debido a que las fases
de intencion de compra tradicional de los customer han cambiado a lo digital, por
consecuencia, las organizaciones aplican diversas estrategias con el objetivo de poder
influenciar en las intenciones de compra de los usuarios. Asi mismo, segun RPP (2020) las
compras por internet tuvieron un aumento del 120% en los 6 Ultimos meses, debido a que
las grandes tiendas por departamento han migrado a la era digital significativamente por
la pandemia que el Peru estd atravesando; de tal modo, que las estrategias que aplican se
enfocan en influenciar la intencion de adquirir productos por parte de los usuarios y que
son direccionadas para aquellos consumidores que han cambiado sus habitos de consumo
en dénde ya no prefieren ir a una tienda a aglomerarse por una prenda de vestir o realizar
alguna otra actividad, ahora lo pueden hacer desde la comodidad de su hogar evitando
riesgos y ahorrando costos.

En el plano regional, las grandes tiendas por departamento vienen adaptandose a las
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nuevas tendencias y demandas de los consumidores, en donde los hébitos tradicionales
de consumo han cambiado a los digitales; es decir, que los clientes pasaron a realizar
compras por internet frecuentemente. Es por ello, que diversos centros comerciales
realizan distintas estrategias de marketing online para poder captar a prospectos y
retener a clientes actuales que estan conectados buscando informacion de los productos
que desean adquirir. Sin embargo, existen entidades que aplican las estrategias digitales
de manera errénea sin enfocarse en sus clientes, tales como el social media, el email
marketing, el community manager, la publicidad display, el marketing de contenidos, entre
otras. El caso del community manager es el mas sonado, algunas entidades cuentan con
personal sin capacidad de manejar las quejas y reclamos de los consumidores digitales,
en el caso de las redes sociales el contenido que emplean no son lo suficientemente
atractivos para aquellos usuarios exigentes que buscan informaciéon constantemente
acerca de lo que quieren consumir; es por ello, existe la desconformidad y desconfianza
de consumidores que, por malas actitudes de las organizaciones como la demora en la
entrega de productos, el inadecuado trato al cliente, venden productos que no tienen en
stock y demoran en devolver el dinero, publicidades engafiosas y un sinfin de indicadores
que los clientes perciben de las entidades y que pueden ser influenciados al momento de
tomar la decisién de comprar o no en la entidad.

En el ambito local, Saga Falabella con RUC 20100128056 es una tienda por departamento
que esta ubicada en la ciudad de Trujillo, dedicada a la venta de prendas de vestir,
electrodomésticos, equipos de gimnasia, bicicletas, etc. que ha venido trabajando con las
estrategias del marketing digital con la finalidad de captar y mantener a los clientes que
realizan compras constantemente por internet. Sin embargo, las publicidades enganosas,
impuntualidad en la entrega de pedidos, los altos intereses y el mal manejo del community
manager de las redes sociales ha generado desconfianza en la decisiéon de compra de
los customer. Asi mismo, PerU Retail (2020) dice que la tienda Saga Falabella seguira
desarrollando la digitalizacién para adaptarse a las necesidades de sus clientes, dado que
con la pandemia actual el enfoque comienza a tener mas fuerza ayudando a las soluciones
digitales por parte de los clientes, obteniendo como resultado favorable el valor a las
inversiones que la compania ha realizado en los Ultimos afos. Durante abril, las ventas de
la compania han alcanzado un 60% de los ingresos; a su vez se acelerd la adopcion de
canales moéviles. Menciona también que Carlo Solari, presidente de la compahia indicé que
la circunstancia por la que se esta atravesando obliga a las personas adaptarse al mundo
digital, es por ello que la compaiia ha adaptado sus operaciones a este modo teniendo
como resultado exitoso a este desafio.

ANTECEDENTES

Diaz Et al. (2019), en su estudio nombrado “Influencia del social media en el proceso de
decisién compra de los consumidores millennials, en el sector de restaurantes de comida
rapida del area metropolitana de San Salvado”, la cual se tuvo como objetivo estudiar si
los medios sociales inciden en la intencién de compras de los millennials en dicha entidad,
como metodologia se aplicé el método cientifico que permitira la confrontacién entre
las bases teédricas y las practicas, el enfoque del estudio aplicado fue mixto que implica
obtener y posteriormente hacer un analisis de los datos numéricos y no numéricos, y con
un tipo de investigacion no experimental y un disefio transversal correlacional - causal,
la poblacion esta constituida por clientes millennials entre las edades de 24 - 41 aios,
la muestra estuvo conformada por 384 participantes y se obtuvo como resultados que
un 47% de clientes hacen uso del social media para informarse, mientras que un 34% lo
usan para ocio, seguidamente con un 12% indicaron que lo usan para negocios y con un
6% para temas de estudios, asi mismo, los consumidores indicaron que un 78% utilizan
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mayor tiempo para navegar por las plataformas sociales en las noches, un 17 % por las
tardesy un 5% en las mananas. En conclusién, el factor que motiva a la compra por internet
especialmente en Facebook por los millennials, son las estrategias de comunicacién que
usa la entidad. Asi mismo, la investigacién sirvié paraidentificar en qué nivelincide el social
media en el proceso de decision de compra, ademas, sirve como fuente de informacién
para futuros estudios.

Llave (2016), en su trabajo “Relacién entre las estrategias de marketing digital de empresas
de moda y/o entretenimiento Arequipefas y la decisibn de compra de sus clientes,
usuarios de Facebook”, expuesta ante la Universidad Nacional de San Agustin en Arequipa,
en donde el objetivo fue definir si las técnicas del marketing online estan relacionadas con
laintencion de compra de los consumidores digitales. EL método empleado fue descriptiva
relacional, por su diseno fue no experimental con un enfoque cuantitativo acompanada
del cuestionario para la obtencién de datos. Los participantes fueron todos los clientes
que gustan de la moda y por el entretenimiento, en dénde se escogid aleatoriamente a
diferentes participantes para la aplicaciéon de los cuestionarios. Los resultados que se
obtuvieron mediante la aplicacién del estudio fueron: que los usuarios se ven influenciados
en su intencién de compra por grupos de referencia que circulan en los medios sociales.
Concluy6 que encontré que si hay una conexién favorable entre ambas variables. Esta
tesis, ayudd a la empresa con el analisis de las estrategias que aplica por internet,
ademas, demostré que ambas variables se asocian positivamente, lo que indica que el
posicionamiento y las ventas aumentaran de acorde a sus expectativas.

Buchelli y Cabrera (2017), en su trabajo nombrado “Aplicacién del marketing digital y su
influencia en el proceso de decisidn de compra de los clientes del grupo HE y Asociados
S.A.C. Kallma Café Bar, Trujillo 2017", expuesto ante la Universidad Privada Antenor Orrego
Trujillo — Peru, tuvo por objetivo precisar la incidencia del marketing 2.0 en las fases de
eleccién de compra de los usuarios de la entidad expuesta anteriormente. La metodologia
que se desarrollé en el estudio fue lineal experimental, del mismo modo se trabajé con
técnicas mixtas que fueron la encuesta y la entrevista a profundidad. Para la aplicacion
de los cuestionarios se considero a todos los clientes, aplicando la férmula del muestreo
se escogieron a 217 participantes de la entidad estudiada. En consecuencia, los hallazgos
fueron que la ejecucion del marketing por internet influye favorablemente en la intencion
de adquirir un producto determinado por parte de los usuarios del Grupo He y Asociados
S.AC. "Kallma Café Bar”. Esta tesis sirvid, como fuente de informacion para la entidad, lo
que permitié identificar la relacién que existe entre el marketing digital y el proceso de
decisién de compra

Y Castillo y Goray (2016), en su tesis titulada “Uso de aplicaciones de social media y su
efecto en el proceso de compra de ropa de los millennials en la ciudad de Trujillo en el
ano 2016", presentada ante la Universidad Privada del Norte con sede en Trujillo — Perg,
cuyo objetivo fue precisar la utilizaciéon de los aplicativos de los medios sociales y la
consecuencia que genera en la intencién de adquirir ropa en los clientes. Senala que la
metodologia trabajada fue descriptivo transversal, también fue no experimental porque
no se manipularan los datos recopilados, asi mismo, se usoé la técnica encuesta para la
recoleccion de datos. La poblacién se conformé por una cantidad de 89608 personas que
realizan compras por medio de internet en Trujillo, aplicando el céalculo de muestra se
obtuvo una cantidad de 382 participantes. Se hallo que mediante la aplicaciéon del estudio
fueron: que los indicadores mas importantes que influyen en la intencién de compra de los
millennials son la comunicaciéon y el entretenimiento, sefialando un efecto positivo en la
buUsqueda de informacién de los consumidores digitales. Dicho estudio ayudé a identificar
los aspectos mas importantes que los millennials consideran al momento de relacionarse
con las empresas por medio del social media, ademas, este analisis sirve para que la
empresa pueda emplear nuevas estrategias.
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OBIJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

* Determinar la relacién que existe entre el marketing online y el proceso de decisiéon de
compra de los clientes de Saga Falabella de Trujillo en el afio 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

« |dentificar el nivel del marketing online de Saga Falabella de la ciudad de Trujillo en el
ano 2021.

e l|dentificar el estado del proceso de decisién de compra de los clientes de Saga Falabella
de la ciudad de Trujillo en el afio 2021.

« Determinarlarelaciéonque existe entre elmarketingonliney cadaunade lasdimensiones
del proceso de decisién de compra de los clientes de Saga Falabella de Trujillo en el afio
2021.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion es de caracter correlacional con poblacion de 267 clientes de la
tiene Saga Falabella de la ciudad de Trujillo.

Figura 1. Material y métodos de la investigaciéon

Recolectar informacion, para saber
la relacion entre el marketing online
Cuantitativo | Encuesta Cuestionario y el proceso de decisién de compra 267 clientes
de los clientes de Saga Falabella de
Trujillo, 2021.

Fuente: elaboracioén propia

Figura 2. Esquema del diseno correlacional

X

Y

Donde:

M: Muestra de estudio

X: Marketing online

Y: Proceso de decisién de compra

r: Relacién
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RESULTADOS

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

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel del marketing online de Saga Falabella de la
ciudad de Trujillo en el ano 2021.

Figura 3. Nivel del marketing online de los clientes de Saga Falabella
de la ciudad de Trujillo
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0
Bajo Medio Alto

Nivel de Marketing Online
Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores
Interpretacion
La figura 3 da conocer que el 2.2% de los clientes encuestados perciben en nivel bajo a la
variable marketing online de Saga Falabella de Trujillo, el 38.6% en nivel medio y el mayor
porcentaje de los clientes encuestados, representado por el 59.2% del total de clientes

encuestados, percibié al marketing online de Saga Falabella de Trujillo en nivel alto, por
tanto, se concluye que el nivel de marketing online de Saga Falabella de Trujillo es alto.

Objetivo especifico 2: Identificar el estado del proceso de decision de compra de los
clientes de Saga Falabella de la ciudad de Trujillo en el afio 2021.

Figura 4. Nivel del proceso de decisiéon de compra de los clientes de
Saga Falabella de la ciudad de Trujillo
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Fuente: encuesta aplicada a los colaboradores
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Interpretacion

En la figura 4, el 2.2% de los clientes encuestados de Saga Falabella de Trujillo, evalué
en estado deficiente al estado del proceso de decisién de compra, el 31.5% en estado
promedioy el 66.3% en superior, es asi que, el estado del proceso de decisidon de compra de
los clientes encuestados de Saga Falabella de Trujillo es de estado superior.

Objetivo especifico 3. Determinar la relacion que existe entre el marketing online y cada
una de las dimensiones del proceso de decision de compra de los clientes de Saga
Falabella de Trujillo en el afno 2021.

Tabla 1. Prueba de correlacion de Spearman de la variable marketing
Online y cada una de las dimensiones del proceso de decision de
compra de los clientes de Saga Falabella de Trujillo en el afo 2021

Reconomlmlento 0,000 0,415 Directa Baja positiva
de necesidades
Busqueda de 0,000 0,536 Directa Moderada positiva

Marketing informacion

Online i6

Evaluam_on de 0,000 0,382 Directa Baja positiva
alternativas
Decision de 0,000 0,345 Directa Baja positiva
compra

Fuente: Elaboracion propia con los resultados obtenidos del software SPSS
version 26.0

Valor de Rho de Spearman calculado entre marketing online y reconocimiento de
necesidades = 0.415

Valor de Rho de Spearman calculado entre marketing online y busqueda de informacion =
0.536

Valor de Rho de Spearman calculado entre marketing online y evaluaciéon de alternativas
=0.382

Valor de Rho de Spearman calculado entre marketing online y decision de compra = 0.345
P valor = 0.000
Si P valor < 0,05; entonces se rechaza HO y se acepta H1.

La tabla 1 muestra la existencia de una relacion significativa al 1% de significancia entre
la variable marketing online y las dimensiones proceso de decision de compra de los
clientes de Saga Falabella de Trujillo, cuya relacién en cada una de ellas es directa (los
coeficientes de correlacién de Spearman son positivos), ademas, se muestra una relacion
con una fuerza de asociacion baja positiva (anexo 6) entre la variable marketing online y la
dimensidén reconocimiento de necesidades, asi como entre la variable marketing online y
la dimension evaluacién de alternativa, y entre marketing online y la dimensién decisiéon
de compra, por otro lado, existe una relacién moderada positiva (anexo 6) entre marketing
online y bUsqueda de informacion.




DISCUSION

En el primer objetivo especifico se identificé el nivel del marketing online de Saga Falabella
de laciudad de Trujilloen el afno 2021. De acuerdo alaaplicacion delinstrumento y al analisis
de datos, los resultados obtenidos fueron que con un 59.2% precisaron que el marketing
online de la entidad estudiada se encuentra en un nivel alto; es decir, que la organizaciéon
estd aplicando las estrategias del marketing online de acuerdo a las expectativas trazadas.
Los hallazgos tienen similitud con la investigacion de Chimpen (2016), en donde indica que
el 76.6% de participantes indican que el marketing online es una herramienta clave que se
relaciona con el proceso de decision de compra. De tal modo, se puede apreciar que las
estrategias del marketing online deben de estar en un nivel alto para que las empresas
obtengan los beneficios trazados segun las expectativas que tienen. Ademas, teniendo un
marketing online con un nivel alto, ayudaré a captar nuevos clientes, retener a los actuales,
interactuar con ellosy elevar las ventas. Segun Macia (2014), precisa que el marketing online
es un método que ha venido tomando forma para poder captar a clientes por internet.

El segundo objetivo especifico consistié en identificar el estado del proceso de decision de
compra de los clientes de Saga Falabella de ciudad de Trujillo en el afio 2021. Los hallazgos
obtenidos fueron que un 66.3% de los participantes indicaron que el proceso de decisién
de compra se encuentra en un estado superior, siendo asi que las estrategias aplicadas
por laempresa son procesadas adecuadamente por los usuarios. Los resultados coinciden
con el estudio de Cerralta (2018), mencionando que existe una correlaciéon de Spearman de
0,682 entre ambas variables, siendo asi, que el proceso de decisidon de compra se encuentra
en un estado superior, en dénde, los usuarios indican que existe una asociacién positiva
considerable entre el marketing online y el proceso de decision de compra. Ademas, se
puede apreciar que la capacidad del proceso de decisién de compra tiene una relaciéon
considerable con el marketing digital, esto se debe a las estrategias que las companias
utilizan para poder ampliar su cartera de clientes. Segun Kotler y Armstrong (2012), indican
gue las el proceso de compra son fases situacionales que las personas atraviesan para
comprar algun producto.

En el tercer objetivo especifico se determiné la relacidn que existe entre el marketing
online y cada una de las dimensiones del proceso de decisidon de compra de los clientes
de Saga Falabella de Trujillo en el afio 2021. Dentro de la aplicaciéon y el analisis de datos,
los hallazgos encontrados fueron que existe una relacion directa, ademas, se muestra una
relacién con una fuerza de asociaciéon baja positiva entre la variable marketing online y la
dimension evaluacién de alternativa, asi como entre la dimension evaluacién de alternativa
y decisiéon de compra; por otro lado, existe una relacién moderada positiva entre la variable
marketing online y la dimensién busqueda de informacion. Los resultados obtenidos son
similares a los que muestra Cervantes (2019), indicé que el 35% de participantes realizan
sus compras por Facebook, siendo asi que el marketing online se relaciona positivamente
con cada dimension del proceso de decisiéon de compra. Ademas, menciona que las
estrategias del marketing digital inciden en la intencién de compra de los usuarios de la
empresa Articulos JM.

En el objetivo general se tuvo que determinar la relacidon que existe entre el marketing
onliney el proceso de decisién de compra de los clientes de Saga Falabella de la ciudad de
Trujillo en el afo 2021. Los resultados obtenidos fueron con una correlacién de Spearman
de 0,556 dando a conocer que existe una relacion directa entre ambas variables, cuya
fuerza de asociacidén es moderada positiva. De tal modo, se muestra que las estrategias
online que aplica la entidad tienen una relacién favorable con el proceso de decision de
compra. Dichos resultados coinciden con la investigacion de Pareja (2018), indicando que el
90% de participantes precisaron que la herramienta del marketing online se relaciona con
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el proceso de decisidon de compra, ademas se encontrd que existe una asociacion favorable
entre ambas variables. Ademas, se identificd6 que los usuarios tienden a relacionar al
marketing onliney al proceso de decision de compra favorablemente, ddndose a demostrar
que las estrategias aplicadas estan siendo receptadas segun los objetivos trazados por el
area de Marketing 2.0.

CONCLUSIONES

» Seidentificé que el 59.2% de participantesindicaron que el marketing online se encuentra
enun nivel alto. Ademas, se muestra que el marketing por internet de Saga Falabella esta
siendo captado favorablemente por la alta capacidad en sus estrategias digitales.

» Seidentificé que el 66.3% de participantes precisan que el proceso de decision de compra
se encuentra en un estado superior. Del mismo modo, se encontré que los clientes
tienden a pasar por todas las etapas del proceso de compra.

« Se determiné gue existe una relacién directa (coeficiente de correlacién son positivos)
entre la variable marketing online y las dimensiones del proceso de decisién de compra,
ademas se muestra una fuerza de asociacion positiva moderada entre la variable
marketing online y la dimensién bUsqueda de informacion.

» Enlosresultados del objetivo general, se determind que con un coeficiente de correlacién
de Spearman de 0,556 se demostré que existe una relaciéon directa entre la variable
marketing online y el proceso de decision de compra, en donde la fuerza de asociacién
es moderada positiva.
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Cuestionario a los clientes digitales de Saga Falabella de la ciudad de Trujillo

ESTIMADO (A) CLIENTE:

Buen dia, soy estudiante del X ciclo de la carrera de Administracién de la Universidad
Privada Antenor Orrego y estoy aplicando la presente encuesta con la finalidad de
determinar “Marketing online y el proceso de decisidén de compra de los clientes de Saga
Falabella de Trujillo, 2021". Estaré agradecida por brindarme su tiempo en responder las
siguientes preguntas:

Edad: 20-25 afos( ) 26-31anfos () 32-40afos( )

Sexo: Masculino( ) Femenino ()

Ocupacion:

Margue con una (x) la alternativa segun su apreciacion. Por favor responder con sinceridad.

ESCALA DE MEDICION:

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

¢Con que frecuencia accede a las
1 redes sociales de la tienda Saga

Falabella?

2 ¢La publicidad que utiliza en sus redes
sociales son atractivas?

3 Al elegir un producto, ;Se ve
influenciado por las redes sociales?

4 ¢Comparte sus experiencias con sus

amistades o conocidos?

¢Le parece interesante los banners
que publica la tienda?

¢Le parece impactante las
6 animaciones en los videos que publica
la tienda en internet?

¢Ha influido la publicidad que vio, en la
compra de algun producto?

¢Le hallegado cupones con
8 descuentos en productos
seleccionados a su correo?

¢En algun momento recibié en su
9 | correo informacién personalizada de
productos que solicitd?
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¢(Es notable el contenido en las
fotografias que suben en las redes
sociales de la tienda Saga Falabella?

n

12

¢Las fotos de los productos son
similares a los productos en fisico?

¢Acude a la tienda virtual porque
escuchd o vio promociones?

13

14

¢Suele visitar la tienda virtual con la
finalidad de comprar algin producto?

¢Ha visitado el fan page de Facebook
para informase acerca de los
productos que vende la tienda?

15

¢Escuché por un conocido sobre las
promociones que tiene la tienda por
internet?

16

17

¢Alguna vez ha buscado informacion
por medio de la pagina web?

Al momento de comprar por internet,
¢usted compara los precios?

18

19

¢Estima la calidad del producto que
compra por internet?

¢Es importante que la pagina sea facil
de manejar?

¢Influye la disponibilidad econdmica
al momento de querer realizar la
compra?

¢Influye la forma de pago en la
intencion de compra?

CIENCIA Y NEGOCIOS VOL.3N°2  julio - diciembre 2021

Fuente: Elaboracién propia




http://doi.org/10.22497/Cien.yNeg.32.3212 ISSN N° 2706-5413 (edicion impresa)
ISSN N° 2708-468X (edicién en linea)

NEUROMARKETING AND ITS INFLUENGE ON CONSUMER
BEHAVIOR OF SODIMAC PIURA, 2020

Leslie Carolina, Leon Salazar’
Karina Janet, Maceda Culquicondor?
Luis Alberto, Sanchez Pacheco?

Recibido: 5 de octubre 2021
Aceptado 15 de noviembre 2021

1 Bachiller en Administracion, Universidad Privada Antenor Orrego, cleons6@upao.edu.pe
2 Bachiller en Administracion, Universidad Privada Antenor Orrego, kmacedaci@upao.edu.pe

3 Dr.eneducacioén, docente de Universidad Privada Antenor Orrego, lsanchezp2@upao.edu.pe

CIENCIA Y NEGOCIOS VOL.3N2  juiio - diciembre 2021  [RCJoYA



RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar de qué manera influye el
neuromarketing en el comportamiento del consumidor de Sodimac Piura, 2020.

La metodologia de investigacion fue de tipo aplicativa, y de acuerdo al disefo de
investigaciéon fue no experimental, transversal, correlacional.Lapoblacién estd conformada
por los clientes de la empresa Sodimac Piura; para determinar la muestra se utilizé la
férmula para poblacién finita siendo un total de 346 personas. En cuanto a la técnica de
recojo de datos se utilizé la encuesta y como instrumento un cuestionario conformado
por 21 preguntas, para la recopilacion y procesamientos de datos se utilizé el programa
Microsoft Excel y SPSS V.22 y se aplicd el método estadistico Rho de Spearman para la
contrastacién de hipétesis. Se concluyé que el neuromarketing tiene influencia positiva
en el comportamiento del consumidor de Sodimac Piura, donde los estimulos sensoriales
como la variedad de colores y calidad de imagenes son lo que mas captan la atencion de
los clientes, asi mismo la publicidad realizada mediante las redes sociales se encuentra
en un nivel alto convirtiéndolo en el medio por el cual los clientes de Sodimac se entera de
los anuncios de la empresa, logrando que el cliente se sienta atraido de visitar la tienda y
adquirir productos.

Palabras Clave: Neuromarketing, comportamiento del consumidor

ABSTRACT

His present research aims to analyze how neuromarketing influences consumer behavior
in Sodimac Piura, 2020.

Theresearch methodology was of the applicative type,and according to the research design
used it was non-experimental, cross-sectional, and correlational. The population is made
up of the clients of the company Sodimac Piura, to determine the sample the formula for
finite population was used, a total of 346 people. Regarding the data collection technique,
the survey was used and as an instrument a questionnaire made up of 21 questions, for
the data collection and processing the Microsoft Excel and SPSS V.22 program was used
and the Spearman Rho statistical method was applied. For hypothesis testing. It was
concluded that neuromarketing has a positive influence on consumer behavior at Sodimac
Piura, where sensory stimuli such as the variety of colors and quality of images are what
most capture the attention of customers, as well as the advertising carried out through
social networks It is at a high level, making it the means by which Sodimac customers find
out about the company’s advertisements, making the customer feel attracted to visit the
store and purchase products.

Keywords: Neuromarketing, consumer behavior
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. INTRODUCCION

A lo largo de los afnos las empresas con el fin de posicionar su marca en la mente del
consumidor optan por métodos que les permita conocer el actuar de las personas frente
a estimulos que influyen en su decisién de compra, emplean distintas estrategias que
les permita desarrollar productos o servicios acorde a lo que se necesita, la forma en
ofrecerlos y saber comunicarlos de la mejor manera.

Sodimac es una empresa que opera en la ciudad de Piura, se dedica a la venta de productos
de construccion, ferreteria y mejoramiento del hogar, pero no es la Unica que brinda estos
productos y servicios en nuestra localidad por lo que es mas complicado conseguir
la lealtad del cliente; al enfocar estrategias de neuromarketing muy generalizadas no
presenta cierta distincion de su publico, por lo que la realizacién de mejoras enfocadas
en las preferencias y factores motivacionales lograréa brindarle al cliente una experiencia
agradable al cliente y que sea de valor para él.

Como antecedente de la investigacion a nivel internacional, tenemos a Hernandez (2013) en
su tesis “Neuromarketing en el mercado ecuatoriano. Sus aplicaciones y consecuencias
en el comportamiento de consumidores de Shepherd y Zara”, cuyo objetivo fue explicar la
manera en que las estrategias de neuromarketing son empleadas en el mercado quitefio,
por dos marcas ambas marcas de ropa casual determinando las preferencias y los
factores a los que le dan mas valor los clientes, los autores concluyeron que los estimulos
sensoriales tienen marcada influencia en el comportamiento del segmento de estudio,
se demuestra que los clientes destacan atributos en las prendas como precio, calidad,
disefoy color;relevantes en su decisién de compray en cuanto al ambiente fisico y mUsica
ambiental de las tiendas también son factores sensoriales influyentes que les genera un
impacto positivo; los cuales estan vinculados con las estrategias de Neuromarketing que
emplean ambas marcas.

Como antecedente a nivel nacional, Galvez y Rojas (2017) en su tesis, Neuromarketing y su
influencia en el comportamiento del consumidor del Minimercado Necoli- Chiclayo, 2017,
que tuvo porobjetivo el diagnosticar lainfluencia del neuromarketing en el comportamiento
del consumidor del Mini mercado; los autores concluyen que, el neuromarketing influye
en el comportamiento del consumidor, destacando el factor visual con mayor fuerza de
atraccion, incluye simbolos e imagenes, orden de ubicacién de los productos, lailuminacion
del local. Por otra parte, en el factor auditivo se obtuvo que los clientes desearian escuchar
musica acorde al ambiente durante sus actividades de compra. Otro factor es el olfativo el
cual actUa en la mente del cliente positivamente generando cierta diferenciacion. También
estd el factor gustativo, en donde la degustacion de productos influye en la decisién de
compray por Ultimo el factor publicitario que influye en el nivel de compra de los clientes.
Por lo que se determina que cada uno de estos factores influye en el comportamiento del
consumidor y su incorporacién es necesaria para el cliente.
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Comoantecedenteanivellocal, Terrones (2019) en su tesis Comportamiento del consumidor
y su relacioén con los niveles de compra en la joyeria EL Chalan Il en Catacaos — Piura. Afo
2018,cuyo objetivo fue determinar la relaciéon ente el comportamiento del consumidor
y los niveles de compra en la joyeria, se concluyd que, la relacién entre las variables el
comportamiento del consumidor y los niveles de compra que existe una relacién lineal
fuerte, como resultado de los factores psicoldgicos que afectan a los clientes, incluyen
las motivaciones, ya que todos presentamos necesidades que deseamos satisfacer y de
acuerdo al valor que se percibe influye en los niveles de compra; seguido de los factores
sociales, culturales y finalmente los personales

Losresultados de investigacidonresponden al siguiente problema ¢De qué manera influye el
neuromarketing en el comportamiento del consumidor de Sodimac Piura, 20207 El objetivo
general fue analizar de qué manera influye el neuromarketing en el comportamiento del
consumidor de Sodimac Piura, 2020.

Il. MATERIALES Y METODOS

Lainvestigacion esde tipo aplicativa, con un disefio de estudio no experimental, transversal,
correlacional. La poblacion estuvo conformada por los clientes de la empresa Sodimac, se
determiné la muestra empleando la formula para poblacién finita siendo un total de 346
personas, para la recoleccion de datos de las variables de estudio se utilizé la encuesta
con 21 preguntas, a través de su instrumento el cuestionario. El procesamiento y analisis
de datos se realizd mediante el programa Microsoft Excel y SPSS V.22 y se aplic6é el método
estadistico Rho de Spearman para la contrastacion de hipoétesis.

El esquema de la siguiente investigacion sera:

Donde:
M = Muestra
0, = Variable 1.

0, = Variable 2.

r = Relacién de las variables de estudio
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I1l. RESULTADOS

Los resultados fueron obtenidos mediante aplicacion de cuestionario estructurado en 21
preguntas; 18 de estas con escala de Likert que comprenden cinco alternativas (1) nunca,
(2) casi nunca, (3) a veces, (4) casi siempre, y (5) siempre y se agrupan en los siguientes
niveles (1) = bajo, (2) = medio, y (3) = alto; ademas de 3 preguntas de opcion.

Objetivo general: Analizar de qué manera influye el neuromarketing en el comportamiento
del consumidor de Sodimac Piura, 2020.

Tabla 1. Influencia del neuromarketing en el comportamiento del
consumidor

o

=

=

w

=

<zf~ 7 18,42% 7 18,42 24 6316% 38 100,00%

8 6 8,96% n 16,42 50 74,63% 67 100,00%

=)

¢ 7 2,90% 24 9,96 210 87,14% 241 100,00%
20 5,78% 42 12,14% 284 82,08% | 346 | 100,00%

Fuente: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Sodimac
Piura.

En la tabla 1 podemos apreciar que el neuromarketing influye de manera positiva en el
comportamiento del consumidor de Sodimac ubicandose en un nivel alto con el 87,14 %.
Lo cual indica que los clientes de Sodimac consideran importante que la empresa aplique
correctamente el neuromarketing con el fin de mejorar su experiencia.

Objetivo especifico 1: Identificar el tipo de publicidad que emplea la empresa Sodimac
Piura, 2020.

Tabla 2. Tipo de publicidad

Fuente: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Sodimac
Piura.

Los resultados de la tabla 2 muestran que las personas se enteran de la publicidad que
hace la empresa Sodimac — Piura mediante las redes sociales obteniendo un porcentaje de
(42,5%), y el canal por el que menos se enteran es letreros publicitarios (8,4%) Bajo.
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Tabla 3. Calificacion de la publicidad

Fuente: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Sodimac
Piura.

Los resultados de la tabla 3 reflejan que la publicidad empleada por la empresa es buena
con un (68,2%), lo cual significa que Sodimac estd empleando de manera correcta su
publicidad y esta logrando un impacto positivo. Sin embargo, existe un nivel de percepcion
regular respecto a la publicidad con un 26.9%. Esto quiere decir que la publicidad empleada
por la empresa esta teniendo resultados y esta logrando la atraccién del cliente.

Tabla 4. Causa mayor impacto en la publicidad

Fuente: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Sodimac
Piura.

En los resultados de la tabla 4 se puede apreciar que de las personas encuestadas,
sefalan que la variedad de colores tiene mayor impacto en la publicidad con un (29,5%) y
esto comprueba la teoria de Esquivel y Lépez quienes nos dicen que la percepcién de los
colores mediante el sistema visual provoca emociones o sensaciones, asi mismo tenemos
un menor impacto en la publicidad de promociones con un (13,6 %).

Objetivo especifico 2: Analizar el comportamiento de los consumidores de la empresa
Sodimac Piura, 2020.

Tabla 5. Comportamiento del consumidor

471

261 754 66 191 19 55 346 | 100

284 | 821 42 121 20 57 346 | 100

282 | 815 45 13 19 55 346 | 100

Fuente: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Sodimac
Piura.




En la tabla 5 se observa que las emociones influyen en la decisién de compra en un 47,1%;
toman en cuenta la marca antes de adquirir un producto 75,4%. Personas totalmente
racionales y piensan antes de adquirir un producto 82,1%. Consideran importante el precio
81,5%. Podemos influir que el comportamiento de los consumidores es influenciado por
sus emociones, como también por la parte racional, quienes analizan mas su compra.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion que existe entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor de Sodimac Piura, 2020

Tabla 6. Relacion entre neuromarketing y comportamiento del
consumidor

Fuente: Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Sodimac
Piura

En la tabla 6 podemos observar que el 70,2% de los consumidores califican que la
decoracién o ambientacién del local de Sodimac lo hace un espacio atractivo. En la
variedad de productos que muestra en la publicidad lo posicionan con la primera opcién
de Home Center con un 60.7% los cuales se sienten motivamos a adquirir productos por la
publicidad que presenta la empresa.

Los encuestados manifestaron que las emociones influyen en su decisién de compra
en un 47.1%, por lo que se puede inferir que las personas toman decisiones envueltos
en emociones. Los encuestados califican que las promociones que ofrece la empresa,
influyen en adquirir mas productos con un 70 %. Podemos concluir que el neuromarketing
tiene relacion significativa con el comportamiento del consumidor.
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IV. DISCUSION

Los resultados de investigacion fueron discutidos con los antecedentes y la teoria segun
los objetivos de investigacion, enrelacion con lasdimensiones de estudioy aportes tedricos
de los trabajos previos.

Respecto al objetivo general, que consiste en analizar de qué manera influye el
neuromarketing en el comportamiento del consumidor de Sodimac Piura, el cual en
la tabla 1 de la presente investigacion se ha demostrado que un 87,14% nos indica que
el neuromarketing influye de manera positiva en el comportamiento del consumidor,
ubicdndolo en un nivel alto, los cuales concuerdan con los resultados obtenidos en la
investigacion de Flores (2017) donde afirma que lo mas importante para los consumidores
al momento de efectuar una compra fue la influencia de todas las emociones reunidas
en un solo lugar, de esta manera conociendo a tu publico objetivo, se podra desarrollar
estrategias adecuadas basadas en las necesidades, permitiendo llegar hacia ellos a través
de la experiencia y emocién, el aporte teérico de Castro (2019) hace referencia que el
neuromarketing es una disciplina moderna que ha ido evolucionando gracias a los cambios
tecnolégicos, lo cual demuestra que las decisiones de los consumidores son tomadas
en gran medida desde lo emocional y no desde lo racional, esto quiere decir que muchas
veces el consumidor se siente atraido por un producto y lo adquiere dejandose llevar por
las emociones y dejando de lado lo que realmente necesita.

Con relacién con el objetivo especifico 1, identificar el tipo de publicidad que emplea la
empresa Sodimac Piura, en los resultados se muestran que el 42,5% de los encuestados
manifestaron que las redes sociales es el tipo de publicidad con mayor impacto, siendo
lo méas atractivo la variedad de colores con el 29,5% y calidad de las imagenes 28,5%,
es esto se debe a que la imagenes son mas recordables y la influencia de los colores
pueden cambiar el estado de 4nimo de la persona ,para lo cual hemos encontrado que
existe coincidencia entre los resultados encontrados en la investigacion de Galvez(2017),
sin embargo difiere en la percepcién de la publicidad, ya que los clientes del Minimercado
Necoli tienen mayor nivel de percepcion respecto al mensaje, y ademas se guian mas por
la televisién que por redes sociales, esto obedece a que el antecedente utilizado refleja una
situacion el ano 2017 donde las redes sociales aun no estaban desarrolladas, partiendo del
aporte teérico de Esquivel y Lopez (2015) quienes afirman que los ojos son los principales
catalizadores de las emociones, a través de estos recibimos todo tipo de imagenes y cada
una la percibimos de diferente manera. La percepcién de los colores a través del sistema
visual provoca emociones o sensaciones.

Con relacién al objetivo especifico 2, analizar el comportamiento de los consumidores de
la empresa Sodimac Piura, de los resultados obtenidos al aplicar la encuesta referida a
las diferentes dimensiones concierta que el 82.1% los consumidores analizan y piensan
antes de adquirir un producto, ademas el 815% consideran importante el precio al
momento de realizar una compra, evidenciando que gran parte de los consumidores basan
sus decisiones de manera racional, para Lo cual existe concordancia con los resultados
de la investigacion de Terrones (2019) donde se manifiesta que los clientes realizan sus
compras mediante un analisis de precio, calidad y entre otros aspecto que intervienen en
su decisién de compra. Asi mismo el aporte tedrico de Schiffman y Lazar (2010) definen
comportamiento del consumidor como el proceso que las personas muestran al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que cumplan
con sus necesidades. EL comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que
los consumidores toman decisiones para gastar sus recursos disponibles: tiempo, dinero,
esfuerzo.
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Respecto al objetivo 3, que consistio en determinar la relacién que existe entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor de Sodimac Piura,al aplicar la
encuestael 47,1% de losencuestados manifiestan que lasemocionesinfluyen en su decisiéon
de compra por lo que se puede inferir que las personas toman decisiones envueltos en
emociones,ademasun 70 % delos encuestados consideran que laspromociones que ofrece
la empresa Sodimac influyen para que adquieran mas productos, esto quiere decir que el
neuromarketing tiene relacién significativa con el comportamiento del consumidor, lo cual
coincide con la investigacién de Castro y Vasquez (2019) donde afirma que la aplicacion
de un excelente neuromarketing incrementa y mejora un adecuado comportamiento de
compra en los consumidores de este sector comercial, ademas segun el aporte tedrico de
Braidot (2013) afirma que el éxito que logre tener una organizacién actualmente dependera
de los atractivos que sea capaz de desarrollar, por tanto mientras mayor sea el nUmero
de sentidos a los que se pueda llegar positivamente, mayor sera la posibilidad de atraer al
cliente paraimpulsarlo a comprar por placer, es muy importante también el buen humor, ya
que esto hard que capten mejor las ofertas, las tentaciones y todo lo que los conecta con
los productos o servicio que reciben.

V. CONCLUSIONES

1. EL neuromarketing influye en un nivel alto en el comportamiento del consumidor, ya
que este logra que el consumidor se sienta atraido dejandose llevar por estimulos
sensoriales del neuromarketing y no por lo que realmente necesita. La aplicaciéon de
un buen neuromarketing influye de manera positiva, incrementando la experiencia y
mejorando el comportamiento del consumidor.

2.El nivel de publicidad empleada por la empresa Sodimac es bueno, siendo el tipo de
publicidad con mayor percepcion las redes sociales, con mayor impacto la variedad de
colores que se utilizan.

3.Existe una influencia emocional en los consumidores en un nivel alto, al momento de
adquirir un producto, pero también se tiene clientes que son totalmente racionales y
piensan antes de adquirir un producto.

4.El neuromarketing tiene alta relacién con el comportamiento del consumidor de
Sodimac, haciendo que la permanencia del cliente en el local sea placentera, ya sea por
la decoracién, variedad de productos y por las promociones que hacen que el consumidor
se sienta influenciado para adquirir mas productos.
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