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RESUMEN

La presente investigacion tuvo el objetivo de identificar la influencia del plan estratégico
de marketing sobre el proceso de la internacionalizacion de los servicios. El método que
se empled fue de tipo mixto, con un disefio transversal y a un nivel relacional. Para el
acopio de la informacién se encuesté a una primera muestra censal de 15 colaboradores
que laboraban en la empresa y se entrevistd a tres expertos con experiencia en la
realizacion de los procesos de internacionalizacion de los servicios. Se encontrd que, el
87.6% de los colaboradores entienden la necesidad de un plan estratégico de marketing
para garantizar el éxito de la internacionalizaciéon de los servicios y que tanto el tamafo
de la empresa como su capacidad financiera favorecen tal proceso, aunque se requeriria
una mejor evaluacion en cuanto al relacionamiento estratégico ya que no se cuenta con
la suficiente capacidad previa en el mercado extranjero. Finalmente, se concluydé que,
existe una influencia positiva y significativa respecto del plan estratégico de marketing
sobre el proceso de internacionalizaciéon de los servicios de la empresa JR Transandes
S.R.L. Igualmente, los expertos coincidieron que un marketing estratégico elaborado
acorde a las necesidades y las fortalezas de la empresa contribuye a una
internacionalizacion exitosa.

Palabras Clave; Plan de Marketing, Estratégico, Internacionalizacion.



ABSTRACT

This research "Influence of the strategic marketing plan for the internationalization of freight
transport services of the company JR TRANSANDES S.R.L. — Arequipa, 2021” had the
objective of identifying the influence of the strategic marketing plan on the process of
internationalization of services. The method used was of a mixed type, with a cross-
sectional design and at a relational level. For the collection of information, a first census
sample of 15 employees and three experts with experience in carrying out the processes of
internationalization of services were interviewed. It was found that 87.6% of the employees
understand the need for a strategic marketing plan to guarantee the success of such
internationalization of services and that both the size of the company and its financial
capacity favor such a process, although A better evaluation would be required in terms of
strategic relationship since there is not enough capacity in the foreign market. It was
concluded that there is a positive and significant influence regarding the strategic marketing
plan on the internationalization process of the services. The experts agreed that a strategic
marketing prepared according to the needs contributes to a successful internationalization.

Keywords; Marketing Plan, Strategic, Internationalization.
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INTRODUCCION

Entre una de las peculiaridades de las microempresas es la necesidad que tienen para
escalar a mayores magnitudes de ventas y de presencia en el mercado en el que se
desenvuelven. No obstante, la tendencia de este sector ha sido una mayor competencia
entre empresas que aun no logran ser lo suficientemente competitivas. Para las empresas
que buscan nuevas oportunidades de crecimiento, surge la alternativa de la
internacionalizacidn de sus servicios, sin embargo, este es un complejo y holistico proceso
que demanda que la empresa cuente con la capacidad para afrontar los requerimientos de
un mercado externo del que se debe aprender oportunamente para calzar en las reales
necesidades y expectativas de estos clientes. Ante este proceso de internacionalizacion,
una de las herramientas mas utiles aparece, el planeamiento estratégico, pues permite
formular un camino a seguir para implementarlo sin dejar fuera algun detalle o aspecto
importante ya que este tipo de planeamiento al ser estratégico se caracteriza por un
dinamismo que favorece la explotacién de todas las ventajas de los elementos intrinsecos
y extrinsecos vinculados a las operaciones de la empresa.

En este sentido, la unidad empresarial JR TRANSANDES S.R.L. busca implementar la
estrategia de internalizacién con el propdsito de ampliar su cartera de clientes que
contribuyan a la generacion de mayor rentabilidad y sostenibilidad. Por lo que, esta unidad

empresarial reconoce la importancia de acompafar la estrategia de internacionalizacion de
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sus servicios con un apropiado planeamiento estratégico de marketing, el cual esta
orientado tanto a un mejor aprovechamiento de las oportunidades.

Entonces, la investigacion desarrollada lleva por titulo “Influencia del plan estratégico de
marketing para la internacionalizacién de los servicios de transporte de carga de la
empresa JR TRANSANDES S.R.L. — Arequipa, 2021” y ha sido abordada a partir de cuatro
capitulos que permiten de manera organizada mostrar el desarrollo completo de la misma
hasta llegar a las conclusiones finales.

Asi, en el Capitulo 1 “Problema de Investigacion” se expone la descripcion de la
problematica que conllevo al planteamiento de los problemas, objetivos e hipotesis a ser
analizados, cumplidos y corroborados de manera respectiva. Al mismo tiempo, se presenté
la justificacion que impulsé el desarrollo de la investigacion ademas de sus alcances pese
a las potenciales limitaciones.

En un Capitulo 2 “Marco Tedrico” se sustentan las bases tedricas sobre las que se entendio
mejor a las variables de estudio, mientras que también se detall6 los antecedentes
investigativos que sirvieron de referencia para moldear los instrumentos de investigacion y
Su propia concepcion.

En un Capitulo 3 “Metodologia” se puntualizé el método sobre el que se abordd la
investigacion, las técnicas e instrumentos utilizados para la recoleccién de la informacion,
el tamano de la poblacién y muestra, asi como la guia de recoleccion y procesamiento de
la informacion resultante.

En un Capitulo 4 “Resultados y Discusion” se revelo los principales hallazgos sobre las
variables de estudio desde las dimensiones que lo integran para finalmente llevar a la
discusiéon de los mismos tanto con referentes previos como con las bases tedricas y
expectativas de la investigacion.

Finalmente, se exponen las conclusiones y recomendaciones a las que conllevo la

investigacion.
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CAPITULO 1

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion de la realidad problematica

El sector empresarial es uno de los sectores mas dindmicos e importantes en toda
economia ya que este contribuye significativamente en el crecimiento econémico y en
el desarrollo de una nacién. En el Peru el sector empresarial representa uno de los
sectores econdmicos mas dinamicos y con mayor aporte al producto bruto interno, lo
cual ha conllevado a que este se convierta en un factor de éxito para el desarrollo
economico. Ahora bien, en este sector la demografia empresarial se ha caracterizado
por una fuerte heterogeneidad en su composicion a punto tal de que al afio 2020 sélo
las microempresas formales llegan a representar el 96.2% del total de empresas
peruanas, mientras que apenas un 3.2% son pequefias empresas y menos del 1%
corresponden a medianas y grandes empresas (Ministerio de la Produccion del Peru
[PRODUCE], 2021).

La peculiar demografia empresarial que caracteriza al sector de empresas peruanas
ha terminado por convertirse en un factor limitante para el propio desarrollo de las
microempresas ya que estas no logran alcanzar la eficiencia en costos que manejan
las empresas de mayor magnitud ni el nivel de competitividad entre este grupo
empresas, por el contrario las microempresas unicamente habrian logrado un estado

de mayor competencia mas no de competitividad debido a un conjunto indistinto de



factores que establecen limitaciones y barreras para su crecimiento y posterior
sostenibilidad.

Si bien es cierto que en el Peru el grupo microempresarial tiene multiples debilidades
y constantemente afronta tanto una serie de limitaciones y barreras, también es cierto
que este segmento del sector empresarial ha evidenciado durante los ultimos cinco
afos un crecimiento significativo con una tasa promedio de 6.2%, reflejando de esta
manera una importante capacidad de resiliencia y tornandose como un segmento con
potenciales e interesantes niveles de rentabilidad econdémica. Por otro lado, el
crecimiento del grupo microempresarial peruano se ha encontrado acompafado por
cifras que revelan las debilidades de este segmento, como por ejemplo una tasa de
mortalidad empresarial de un 5.6% anual asociada a un periodo promedio de vida entre
5 a 7 afios, lo cual sin duda alguna termina por mostrar que las microempresas que
pretendan persistir en este sector deben de adoptar estrategias eficientes de
posicionamiento y marketing que les permita no solo alcanzar niveles de ventas
esperados sino aun mejor que les permitan lograr sostenibilidad (Camara de Comercio
e Industria de Arequipa [CCIA], 2021).

La estrategia de internacionalizacion es una de las estrategias mas sélidas que puede
adoptar una empresa que se encuentra en la constante busqueda de mayores niveles
de ventas y mayores tasas de crecimiento, asi como aquella empresa que también
intenta explorar nuevas oportunidades en distintos mercados con potenciales niveles
de rentabilidad. De esta manera, la estrategia de internacionalizacion de productos o
servicios de una unidad empresarial se asocia con un proceso que implica la
realizacion de un conjunto de planes y proyectos, asi como de actividades que deben
llevarse a cabo previamente con el propésito de poder determinar no sélo la viabilidad
de estos nuevos destinos sino también para para poder establecer el plan guia que
haga posible su implementaciéon de manera exitosa.

La estrategia de internacionalizacién que puede adoptar una unidad empresarial



tipicamente va acompafiada de un planeamiento estratégico de marketing, el cual sirve
como la principal herramienta para poder garantizar el éxito o al menos evitar el
rotundo fracaso de la internacionalizacién de los servicios y/o productos.

La unidad empresarial JR TRANSANDES S.R.L. busca implementar la estrategia de
internalizacion con el proposito de ampliar su cartera de clientes y asi conseguir
nuevas fuentes que contribuyan en el corto y mediano plazo a su rentabilidad como
unidad empresarial, y que ademas en el largo plazo permitan que este alcance las
condiciones necesarias para garantizar la estabilidad y sostenibilidad de la misma. Asi
mismo, esta unidad empresarial reconoce la importancia de acompafar la estrategia
de internacionalizacién de sus servicios con un apropiado planeamiento de marketing,
el cual esta orientado tanto a un mejor aprovechamiento de las oportunidades como a
superar las amenazas que podrian existir en los mercados externos ante los recientes
shocks en la demanda internacional, esto a causa por ejemplo de las tensiones
comerciales entre las grandes potenciales mundiales como los Estados Unidos de
Norteamérica y el pais asiatico China.

En este sentido surge la necesidad por determinar si ciertamente el planeamiento
estratégico de marketing que se ha de llevar a cabo en la unidad empresarial permite
alcanzar los objetivos esperados de la internacionalizacion de los servicios de la
empresa JR TRANSANDES S.R.L., o si por el contrario esta estuviera mermando
esfuerzos y recursos que podrian ser destinados a la gestion local.

Entonces, se aborda la presente investigacion con el propésito de determinar si el plan
estratégico de marketing incide favorablemente en la internacionalizacién de los
servicios de la empresa JR TRANSANDES S.R.L., con lo cual los potenciales
resultados contribuirian a la toma oportuna y eficiente de decisiones.

1.1.1.Interrogante general



1.2.

¢.,Como influye el plan estratégico de marketing en la internacionalizacion de los
servicios de transporte de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa
202172

1.1.2.Interrogantes especificas

e ;Como influye el analisis de la situacidon como parte del plan estratégico de
marketing en el proceso de internacionalizacion de los servicios de transporte de carga
de la empresa JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa 20217

e ;Como influye el diagnéstico de la empresa como parte del plan estratégico de
marketing en el proceso de internacionalizacion de los servicios de transporte de carga
de la empresa JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa 20217

e ;Como influye los objetivos del plan estratégico de marketing en el proceso de
internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L., Arequipa 20217?

o ;Como influye las estrategias del plan estratégico de marketing en la
internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L., Arequipa 20217?

o ;Como influye la programacién y presentacion del plan estratégico de marketing en
el proceso de internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la
empresa JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa 20217

e ;Comoinfluye el monitoreo y control del plan estratégico de marketing en el proceso
de internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa JR

TRANSANDES S.R.L., Arequipa 20217

Objetivos de la Investigacion

1.2.1.0bjetivo general



1.3.

Determinar como influye el plan estratégico de marketing en la internacionalizacion de
los servicios de transporte de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa
2021.

1.2.2.0Objetivos especificos

¢ Identificar la influencia del analisis de la situacion como parte del plan estratégico
de marketing en el proceso de internacionalizacion de los servicios de transporte de
carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa 2021.

e Conocer la influencia del diagndstico de la empresa como parte del plan estratégico
de marketing en el proceso de internacionalizacion de los servicios de transporte de
carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa 2021.

e Precisar la influencia de los objetivos del plan estratégico de marketing en el
proceso de internacionalizacién de los servicios de transporte de carga de la empresa
JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa 2021.

o Definir la influencia de las estrategias del plan estratégico de marketing en el
proceso de internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa
JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa 2021.

¢ Reconocer la influencia de la programacion y presentacién del plan estratégico de
marketing en el proceso de internacionalizacion de los servicios de transporte de carga
de la empresa JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa 2021.

¢ Seifalar la influencia del control y monitoreo del plan estratégico de marketing en el
proceso de internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa

JR TRANSANDES S.R.L., Arequipa 2021.

Hipotesis

1.3.1.Hipétesis General



1.4.

El plan estratégico de marketing influye significativamente en el proceso de
internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

1.3.2.Hipétesis Especifica

o EI analisis de la situacion influye significativamente en el proceso de
internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

e El diagnostico de la empresa influye significativamente en el proceso de
internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

e Los objetivos del plan estratégico de marketing influyen significativamente en el
proceso de internacionalizacién de los servicios de transporte de carga de la empresa
JR TRANSANDES S.R.L.

o Las estrategias del plan estratégico de marketing influyen significativamente en el
proceso de internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa
JR TRANSANDES S.R.L.

e La programacion y presentacion del plan estratégico de marketing influye
significativamente en el proceso de internacionalizacion de los servicios de transporte
de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L.

¢ El control y monitoreo del plan estratégico de marketing influye significativamente
en el proceso de internacionalizacién de los servicios de transporte de carga de la

empresa JR TRANSANDES S.R.L.

Justificacion
1.4.1.Justificacion tedrica
La investigacion permitié el empleo apropiado de conocimientos respecto de la teoria

del planeamiento estratégico en area del marketing en relacion a los procesos de



1.5.

internacionalizacién, de esta manera se sometié a una corroboracion real dichos
postulados tedricos en una unidad empresarial en especifico. De esta forma, con el
desarrollo de la presente investigacién se buscé contribuir a la evidencia empirica que
justifica y respalda el empleo de conocimientos teodricos sobre una realidad en
particular, demostrando con esto el grado de aplicabilidad de la teoria de acuerdo a
cierta caracterizacion de una realidad.

1.4.2. Justificacion practica

La investigacién contribuye en sus resultados a generar evidencia formal para el
analisis de la situacion de la internacionalizacion de la unidad empresarial que en
especifico conforma la unidad de estudio, permitiendo a los responsables contar con
informacién valiosa para la toma de decisiones. De esta manera, con el desarrollo de
la presente investigacion también se busca establecer una linea base para incentivar
y fomentar la internacionalizacién de las MYPES esclareciendo dudas, y aportando
conocimiento.

1.4.3. Justificacion metodolégica

La presente investigacion genera un aporte en el aspecto tedrico y metodologico al
establecer instrumentos de investigacion formales y debidamente validados respecto
de las variables de estudio, al mismo tiempo que el estudio a desarrollarse se
establecera como una referencia importante para investigadores alineados al area de

la planificacion estratégica y el marketing.

Alcances y limitaciones

1.5.1.Alcances

La presente investigacion pretende analizar la probleméatica de estudio de manera tal
que esta sea descrita en un sentido objetivo y por ende permita obtener informacién
resultante y util en la toma de decisiones de la empresa JR TRANSANDES S.R.L.

1.5.2.Limitaciones



Las principales limitaciones que enfrento la investigacion fueron en la aplicacién de los
instrumentos. Por un lado, la realizacion de las encuestas requirié un tiempo mayor al
previsto dado la disponibilidad de los colaboradores de la empresa que fue objeto de
estudio, mientras que, de otro lado, las entrevistas realizadas a expertos sobre el tema
en cuestion exigieron reducir el numero de expertos que se buscaba participen en el
estudio pues dificilmente se consiguid a lo sumo tres de los diez expertos que
formarian parte de la investigacion. No obstante, la ejecucion de la investigacion fue

finalizada dando cumplimiento a los objetivos planteados.



CAPITULO 2

MARCO TEORICO

2.1. Bases Teéricas
2.1.1.Plan Estratégico de Marketing
Alvarez (2007) se refiere al plan estratégico de marketing como un tipo de plan que
aborda el disefio, la formulacion, implementacion y supervision del marketing para
unidad empresarial desde un enfoque holistico y estratégico. Este tipo de plan
establece objetivos y metas estratégicas en un horizonte de largo plazo a partir del
conocimiento real sobre la estructura y el funcionamiento del mercado especifico al
cual se dirige una determinada unidad empresarial, tal conocimiento permite entender
las verdaderas necesidades de los clientes e identificar tanto potenciales
oportunidades que debieran ser aprovechas como aquellas amenazas que debieran
ser minimizadas.
Por otro lado, una unidad empresarial que pretende formular e implementar un plan
estratégico de marketing debera asumir los costos que este implique y por ello que
también debe analizar sus potenciales beneficios. Un plan estratégico de marketing
involucra objetivos que favorecen el desenvolvimiento de la unidad empresarial y por
ende debiera mejorar también la rentabilidad.
Francisco de Borja (2008) aborda el sentido de un plan estratégico de marketing desde

una o6ptica diferente y sefiala que una unidad empresarial recurre a este tipo de plan



cuando necesita 0 quiere que el mercado conozca, entienda e identifique mejor su
propuesta comercial frente a las de la competencia.

Entonces, un plan estratégico de marketing podria ser visto también como una
herramienta que se configura como un canal para conectar a una unidad empresarial
u organizacion con los clientes que forman en esencial el mercado al cual se dirige.
De esta manera, cualquier unidad empresarial debe de incorporar un plan estratégico
de marketing como un elemento primordial de su funcionamiento, al requerirse que sus
productos sean introducidos de la mejor manera en el mercado, que los clientes
conozcan y acepten las politicas de precios, promociones, publicidad, entre otros
elementos es inevitable que la estrategia comercial se encuentre asociada a un plan
de marketing.

Confederacion de Comercio de Catalufia (CCC, 2019) refiere que las micro, pequefas
y medianas empresas requieren una eficiente gestion comercial para lo cual es
necesario desarrollar un marketing que no soélo promueva los productos o servicios de
las empresas sino también genere beneficios mayores al costo en el que se incurre.
Adicionalmente, un plan de marketing ayuda a la unidad empresarial a tener mayores
y mejores estrategias para competir en un mercado que se encuentra cada vez mas
saturado y en el que las demas empresas buscan constantemente innovar para lograr
un mejor posicionamiento.

Por otro lado, si bien es cierto que toda unidad empresarial esta orientada en conseguir
mayores niveles de venta este no debe de ser el fin supremo sobre el cual establecer
un plan de marketing sino crear valor para la companiia.

21.1.1. Analisis de la situacion

El analisis de la situacion actual podria ser entendido como parte de un conjunto de
estrategias que son muy utiles para identificar, conocer y entender lo que sucede con
una unidad empresarial o en general con un escenario determinado. El sentido de

buscar conocer lo que sucede con una unidad empresarial es saber si existen factores
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o situaciones que estuvieran afectando o al menos limitando su correcto y normal
funcionamiento (Velasquez, 2005).

Todo analisis situacional esta orientado no sélo a descubrir si algo estd sucediendo
con la unidad empresarial sino también en descubrir potenciales soluciones la cuales
sin duda alguna incidiran en el futuro de esta.

2.1.1.2. Diagnostico de la empresa

Un diagndstico de la empresa a diferencia de un analisis de la situacion se enfoca por
completo en el funcionamiento, desenvolvimiento y los resultados que se estan
logrando. De este modo, se trata de dar una mirada hacia lo interno de la empresa,
pero también de tener una visidon panoramica donde la empresa es parte de una
estructura de mercado en la que debe de posicionarme de manera apropiada
(Portugal, 2017).

Igualmente, el diagnéstico de la empresa involucra el empleo de una seré de técnicas
que ayudan a analizar las distintas areas, elementos y recursos que interactian entre
si de manera tal que si se llegaran a identificar deficiencias o problemas internos
entonces consecuentemente se tendria que tomar acciones asociadas a estrategias
orientadas a revertir toda situacion negativa (Portugal, 2017).

El diagnoéstico de la empresa y el analisis de la situacion son por igual necesarios e
importantes para toda unidad empresarial ya que mientras el primero permite una
mirada hacia el interior de la empresa el segundo aspecto amplia la visiéon hacia el
desenvolvimiento de esta en la estructura de mercado a la que pertenece. Asi pues,
no es posible que una empresa se encuentre funcionando correctamente sin saber
que el escenario en el que se desenvuelve esta también funcionando bien.

Entonces, en un sentido sencillo puede entenderse al diagndstico de la empresa como
un proceso iterativo que sirve para descubrir sus debilidades y fortalezas, mismas que
deben ser superadas y aprovechadas.

2.1.1.3. Objetivos de Marketing
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Toda unidad empresarial establece objetivos que orienten el camino que debe de
seguir a fin de mantenerse y posicionarse en el mercado, es importante que estos se
encuentren alineados a los objetivos propios de la empresa. Entonces, el cumplimiento
de los objetivos de la empresa no sera eficiente si antes no se tiene un buen logro de
los objetivos de marketing (Hoyos, 2010).

Los objetivos de marketing son parte esencial del plan estratégico de marketing que
se torna obligatorio en un contexto de ardua rivalidad el cual exige que esta centre
todos sus esfuerzos en el consumidor.

Por otro lado, un plan estratégico de marketing se aborda desde distintas aristas, en
primera instancia se tiene un plano tactico que guia el establecimiento de acciones
concretas orientadas a la consecucion de metas en un corto horizonte de tiempo tales
como identificar el mercado y segmento especifico al cual se dirigira la venta, luego se
tiene un plano estratégico a partir del cual se pretende lograr que la empresa
desarrolle ventajas competitivas en dicho segmento de mercado y alcance un buen
posicionamiento como resultado de su marca (Hoyos, 2010).

Es importante también sefialar que los objetivos del marketing se encuentran muy
ligados al concepto de la planeacién comercial, la cual podria ser entendida como
aquel proceso técnico, econémico y organizativo. De esta manera, con el marketing y
a partir de un proceso de investigacion se busca descubrir y conocer mejor aquel
mercado potencial al que puede dirigirse con una propuesta diferente como resultado
de un conjunto de acciones que son necesarias tanto en el corto como en el largo plazo
(Monferrer, 2013).

Para Vigaray (2012) el proceso de planificacion comercial contempla un proceso
holistico que aborda desde la identificacién de la misién y vision de la unidad
empresarial hasta llegar a disefiar e implementar acciones estratégicas entorno al
producto y el mercado que contribuyan al logro de objetivos.

2.1.1.4. Estrategias de Marketing
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Las estrategias de marketing son las acciones concretas que forman parte del plan
estratégico de marketing y que deben ser disefiadas de forma creativa sobre la base
de un conocimiento completo del mercado. Estas estrategias contribuyen al
cumplimiento de objetivos de la empresa por lo que instan a superar aquellas barreras
entre el consumidor y la propuesta de valor (Ferrell y Hartline, 2012).

De esta manera, también se puede hacer referencia al concepto de estrategias de
marketing a un conjunto de acciones que tienen como finalidad identificar y comunicar
los beneficios que la empresa brinda a su mercado meta incrementando asi sus ventas
para lograr una ventaja competitiva sostenible frente al desempefio de otras empresas
del mismo rubro.

Monferrer (2013) sefiala que las unidades empresariales deben siempre buscar no
sélo satisfacer las necesidades que conocen de sus clientes sino aun mas tienen que
trabajar arduamente para descubrir como estas cambian en medio de un entorno que
cambia constantemente y en el cual la competencia permanece atenta para
aventajarse en satisfacer nuevas o cambiantes necesidades.

Gibello (2015) sefala que, mediante la estrategia del Marketing, la empresa decide
que vender y como hacerlo; pero es necesario el disefio de su Marketing mix, que es
el plan donde se integran todos los elementos que pueden afectar la estrategia en
cuatro variables controlables: producto (bienes fisicos o servicios), precio, distribucion
y promocion.

Asi mismo, las estrategias que forman parte del plan de marketing tienen sdlidas bases
en las alianzas estratégicas, las cuales podrian referir por ejemplo acuerdos de
cooperacion no sélo en el todo de la unidad empresarial sino también entre las
empresas para lograr y desarrollar ventajas de caracter competitivas que tendrian
dificultad de alcanzarse de forma individual en un periodo determinado (Aguilar et al.,

2013).
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Garcia (2004) sefala que en un mundo cada vez mas conectado las alianzas para la
internacionalizacion tienden a ser una decisién cada vez mas comun en aquellas
unidades empresariales que han logrado comprender que conformar estados de
asociatividad con otras empresas puede contribuir de manera significativa en el
cumplimiento de sus objetivos. En este sentido resaltan tres tipos de alianzas
estratégicas, en primera instancia se tienen alianzas domésticas que en esencia
estrechan lazos dentro del mismo ambiente geografico del pais en el cual se
desenvuelve la unidad empresarial, luego en un segundo lugar se tienen las alianzas
locales ademas de aceptar sociedades dentro del mismo territorio nacional también
abren la oportunidad a socios extranjeros.

Finalmente, se tiene aquellas alianzas globales que se caracterizan por ser de gran
magnitud y relevancia al permitir que una unidad empresarial estreche lazos con
diferentes empresas las cuales se desenvuelven en mercados de diversos paises.

El establecer alianzas desde un sentido estratégico permite lograr ventajas en cuanto
a tecnologia, canales de distribucién, acceso a mercados, experiencia, reduccién de
costos, agregar valor, entre otros (Yafiez, 2013).

Por otra parte, la forma en que el producto llega desde el fabricante hasta el
consumidor final es sumamente relevante para la determinacion de las estrategas
(Monferrer, 2013).

Customer Relationship Management (CRM) es otro concepto sumamente importante
a tomarse en cuenta cuando se analiza un plan de marketing estratégico al sefalar
que la propuesta de valor de la empresa debe enfocarse en conseguir relaciones de
valor con los clientes (Garrido, 2008).

El CRM permite que se pueda realizar un seguimiento al cliente, evaluar la cuota del
mercado y tomar decisiones para elegir un nicho. Dicho seguimiento se puede medir
de dos formas, tomando la informacion directa de satisfaccion del cliente y analizando

la informacion de la misma organizacion como nimero de ventas, entre otros. Ambas
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mediciones pueden ser complementarias, dependiendo de los objetivos que se desea
cumplir (Aguilar , 2011).

2.1.1.5. Presentacion, y Programacion del Plan de Marketing

El planeamiento estratégico direccionado al area de marketing es un proceso complejo
y sistematico que sigue una secuencia de etapas.

La presentacion del plan de marketing es una etapa formal y necesaria para su éxito
dado que a este nivel ya ha superado todo el proceso de su formulacion y aprobacién
por el area de gerencia por lo que se encuentra exento de errores y totalmente apto
para ser implementado. Igualmente, la presentacion del plan de marketing involucra
una serie de acciones necesarias para dar no sélo a conocerlo sino mucho mas
importante para lograr que este sea entendido apropiadamente (CEF, 2021).
2.1.2.Internacionalizacion

Hurtado y Escardon (2016) manifiestan que las empresas pueden aprovechar la
dindmica e integracién de los mercados para extender su publico objetivo y conseguir
que su propuesta valor tenga un mayor alcance. De este modo, la internacionalizacién
permite a una unidad empresarial expandir sus servicios a nuevos mercados que se
encuentran fuera de su entorno local de manera tal que esto contribuya tanto a un
crecimiento de la empresa como a la generacion de valor.

Por otro lado, Araya (2009) manifiesta que la internacionalizacion en realidad se
configura como una peculiar estrategia que puede adoptar una empresa que se
encuentra en la busqueda de mejores resultados a partir del aprovechamiento de las
oportunidades que el mercado internacional ofrece, pero que para también es
necesario que cuente con la suficiente capacidad econdémica y de direccion.

2.1.2.1. Tamaio de la empresa

El tamafio de la empresa se encuentra directamente asociado con la capacidad
instalada que refiere un conjunto de elementos necesarios con los que cuenta la

organizacion para poder realizar sus operaciones de manera normal. Asi, la capacidad
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instalada engloba los recursos asociados a la infraestructura necesaria para permitir
la produccién, ademas del recurso humano suficiente y disponible (Aguedo y Torres,
2016).

La capacidad instalada es un aspecto a tener en cuenta cuando se pretende
internacionalizar un producto o servicio ya que no deben existir limitaciones que
impidan afrontar las actividades del plan exportador.

La capacidad instalada es un factor que puede garantizar la competitividad de la
organizacioén, ya que si esta no tiene restricciones para producir y atender nuevos
mercados externos entonces se coloca en una posicion ventajosa.

Ahora bien, la competitividad es un concepto amplio y que puede ser analizado desde
distintas formas, sin embargo, usualmente refiere el hecho de que un agente
cualquiera como lo es una unidad empresarial cuenta con una ventaja competitiva que
le otorga un buen posicionamiento en el mercado y la distingue de la competencia.
Adicionalmente, la competitividad es un concepto que se encuentra muy ligado con la
capacidad instalada con la que cuenta una empresa y que a la vez se asocia con el
manejo de costos eficientes y por ende ofrecer al mercado una propuesta de valor
coherente con un producto de calidad a precios accesibles (lbarra, 2017).

Para una empresa la capacidad instalada encuentra una correspondencia en muchos
elementos internos que se deben alinear a las exigencias del mercado, por ejemplo,
las politicas, objetivos, metas, acciones y estrategias deben estar encaminadas a que
la empresa logre un manejo apropiado de sus recursos y su produccion sino también
adquirir mayor resiliencia para superar obstaculos que limiten su 6ptimo
funcionamiento y asi mejorar su capacidad para adquirir sostenibilidad en el mercado
a través del tiempo (Sunol, 2006).

Por otro lado, la capacidad de produccién instalada es sin duda alguna un elemento
imprescindible para que una empresa logre tener éxito, y para esto es importante que

todo plan estratégico que se desarrolle contribuya a desarrollar factores que hagan a
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la empresa mucho mas competitiva partiendo desde el principio esencial de contar con
la capacidad suficiente para atender mayores demandas de produccion vinculados a
mercados externos (Monterroso, 2016).

Asi mismo, Sobrino (2002) sefala que las ventajas competitivas con la que cuenta una
empresa no son permanentes sino que ante un entorno dinamico que se encuentra en
constante cambio algunas ventajas competitivas pueden desvanecerse y perder su
capacidad de generar valor para la empresa, por este motivo es muy importante que
los objetivos estén orientados a desarrollo de factores que se tornen en una ventaja
competitiva coherente con el desenvolvimiento del mercado.

Por otro lado también podria entenderse que es importante lograr una capacidad de
produccién lo suficientemente buena para poder competir en mercados altamente
exigentes que se encuentran integrados a escalas muchos mayores y a partir de los
cuales no solo se logra mayores beneficios econdmicos sino ademas contribuir al
desarrollo de la economia local en donde las personas son capaces de mejorar su
nivel de vida.

2.1.2.2. Experiencia previa

La experiencia previa asociada al conocimiento del mercado es sin duda alguna
esencial para que la organizacion desarrolle planes de produccion que calcen con las
reales necesidades del mercado, por lo que es necesario conocer no sélo la
caracterizacion particular de este sino también su capacidad de expandirse o la
tendencia a crecer con el tiempo (Aguedo y Torres, 2016).

Conocer el crecimiento del mercado objetivo al cual se ha de dirigir los esfuerzos de
una produccién permite a la unidad empresarial tener un ingreso controlado, es decir,
que no rebose de su capacidad de atencion pero que tampoco deje de lado potenciales
oportunidades de crecimiento.

Mantener un conocimiento apropiado del crecimiento del mercado permitira a la unidad

empresarial buscar un posicionamiento también adecuado. El posicionamiento es un

17



concepto que se encuentra también muy vinculado con el concepto de la participacion
de mercado, la cual es un indice que revela la productividad para conocer el
desempeno de venta de un producto o servicio con respecto a sus competidores que
comercializan productos similares y comparten la misma categoria en un mercado
determinado.

Joseph et al. (2011) definen la participacion de mercado como aquella proporcion del
mercado que es abordada por la unidad empresarial, asi ante el dinamismo propio del
mercado se exige también prestar atencion a las oportunidades que manifiestan una
mayor participacion de mercado ya que esta se traducira al final de cuentas en
mayores utilidades, mayor economia de escala por lo tanto tiene la capacidad de
solventar los gastos administrativos y operativos.

De esta manera, el conocimiento del crecimiento de mercado debe impulsar al mismo
tiempo mayores esfuerzos de posicionamiento coherente con un reflejo de un nivel de
ventas muy favorable para la unidad empresarial. El nivel de ventas es una magnitud
de bienes o servicios vendidos por una empresa en un periodo de tiempo determinado,
las cuales son monitoreadas a nivel de productos para determinar el crecimiento o
reduccion de dicha empresa para modificar o mejorar las estrategias de inversion.
Entonces, el conocimiento del crecimiento de mercado es también importante para
ajustar los planes de produccion que exigen mayores niveles de produccién dirigidos
a la ventas extraordinarias ya sea en el mercado local o externo. Villegas (1987),
considera que las ventas representan la cantidad total de bienes que una unidad
empresarial logra poner a disposicion del mercado y que es aceptada por los
consumidores con una mayor preferencia frente a la competencia.

2.1.2.3. Relacionamiento Estratégico

El relacionamiento estratégico es factor crucial para cualquier organizacién que
pretenda un alto posicionamiento en el mercado. Asi, para lograr ser conocidos en

primera instancia se requiere desplegar una serie de estrategias direccionadas a

18



establecer relaciones que permitan impulsar el conocimiento de la marca y la
aceptacion del mercado.

Por otro lado, el relacionamiento estratégico también refiere la necesidad de establecer
una red estratégica de proveedores, clientes y asociados que garanticen mejores
resultados en el posicionamiento deseado por la empresa (Aguedo y Torres, 2016).
2.1.2.4. Capacidad Financiera

La capacidad financiera refiere un conjunto de elementos propios de la organizacion
que son necesarios para dar soporte a sus operaciones y atender sus planes de
produccion mientras que genera suficientes ingresos para cubrir sin problema alguno
los costos asociados a esta.

La capacidad financiera de una organizacion debe ser la suficientemente buena para
de manera consecuente permitir la creacién de valor que es un concepto asociado a
un conjunto de elementos fundamentales que demuestran que la unidad empresarial
realmente esta logrando generar una propuesta de valor que calza con los deseos,
necesidades y expectativas de los clientes, mientras que al mismo tiempo se obtiene
resultados econémicos y financieros positivos.

Entonces, la capacidad financiera de una unidad empresarial debe proporcionar los
recursos necesarios para la creacion de valor en un canal bidireccional, es decir, entre
la propuesta de valor y el cliente, propuesta de valor que la unidad empresarial ofrece
gracias a que cuenta con los recursos economicos suficientes para mantener una
cadena de valor desarrollada. La cadena de valor puede entenderse como un conjunto
de elementos que se interrelacionan para trasformar los inputs de la empresa y lograr
un output que sea aceptado por el cliente ante el valor que ha sido afiadido para
satisfacer las reales necesidades del consumidor (Orna, 2014).

Para analizar el alcance de la creacién de valor de las organizaciones responsables

se requiere evaluar de manera continua la capacidad financiera asociado a aspectos
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2.2,

cuantificables que contribuyen cualitativamente a mejorar la propuesta de valor de la
empresa y alcanzar mejores resultados (Chivite e Yzaguirre, 2015).

Asi mismo, la capacidad financiera de una organizacion tiene que permitir la creacion
de valor en multiples direcciones, es decir, entre la unidad empresarial con los
resultados econdmicos y financieros que esta logre, por lo que, sélo las organizaciones
que logren una capacidad financiera optima podran lograr niveles de rentabilidad que
les otorgue también competitividad. Por otro lado, Sanchez (1994) sefiala que la
rentabilidad econdmica y financiera es muy importante para una empresa ya que

demuestran una gestion 6ptima de sus recursos consistente con buenos resultados.

Antecedentes investigativos

2.1.3.Antecedentes internacionales

Cepeda, Velasquez y Marin (2017) en el estudio que lleva por nombre “Evaluative
analysis of marketing process in the internationalization of small and medium food
companies in Medellin” se plantearon como objetivo general el examinar un conjunto
de estrategias de marketing que fueron plausibles de ser utiizadas en el proceso de
internacionalizacion aplicadas por las micro y pequefas empresas del rubro
alimenticio en Medellin - Colombia. La metodologia empleada hace referencia a un
estudio de tipo cualitativo que recurrié a la técnica del analisis documental de 46
fuentes de informacion disponible sobre las unidades empresariales que habrian
experimentado un proceso de internacionalizacion. Finalmente, el estudio sefala que
una de las principales limitaciones para la internacionalizacién es el desarrollo
comercial externo que podria poco conocido por parte de los agentes empresariales,
por lo tanto se revel6 que las unidades empresariales se encaminaban en adqurir no
sélo los recursos necesarios para hacer factible las operaciones en términos optimos

sino que al mismo tiempo planteaan estrategias enfocadas a lograr una mayor
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experiencia sobre el verdadero funcionamiento del mercado, de los canales de
distribucion, entre otros.

Rojas (2018) en el estudio que lleva por nombre “The digital strategy of
internationalisation of Marca in Latin America. Study case of MARCA Claro in Mexico”
se plante6 como objetivo formular un plan de contenidos para la internacionalizacion
de la Marca Claro.com en el mercado mexicano mediante un conjunto de estrategias
digitales. La metodologia empleada hace referencia a un estudio de tipo propositivo
que recurrio a la técnica del analisis documental sobre todos los elementos de
publicidad digital que existiera en los medios virtuales vy relacionados al servicio de
telefonia maovil, realizandose ademas entrevistas a los responsables de la Marca Claro
para identificar los objetivos y los enfoques que dirigian las alianzas internacionales
que serian el soporte del proceso de internacionalizacion. Finalmente, tras un proceso
de aplicacién de estrategias de diferenciacion en el nuevo mercado mexicano a partir
de contenido digital se concluyé que esta permitia indicadores positivos sobre el
proceso de internacionalizacion.

Agramunt y Andrés (2015) en el estudio que lleva por nombre “Accelerated
internationalization of software SMEs in Santa Fe” se plantearon como objetivo
examinar la influencia que tienen las redes y el conocimiento acerca de oportunidades
en mercados externos de las empresas informaticas que pretenden
internacionalizarse. La metodologia empleada hace referencia a un estudio de campo
que recurri6 a la técnica del anadlisis documental respecto de 14 unidades
empresariales. Finalmente, se concluyd que las empresas lograron un mejor proceso
de internacionalizacién gracias a las redes y vinculos con potenciales clientes en
nuevos mercados.

Salazar et al. (2013) en el estudio que lleva por nombre “Process of Internationalization
of Services: A Study of the Restaurant Chain of Northeastern Brazil” se plantearon

como objetivo examinar el proceso de internacionalizacion del grupo Bonaparte que
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se asocia a una cadena de restaurantes. La metodologia empleada hace referencia a
un estudio de tipo cualitativa que recurrio a la técnica del analisis documental de las
principales fuentes de datos del grupo empresarial que revelasen el proceso de
internacionalizacion que habrian segudio. Finalmente,se concluyd que las estrategias
de diferenciacion, la busqueda de nuevos mercados, el 6ptimo funcionamiento de la
cadena de suministros, la busqueda de nuevos socios y el desarrollo de nuevos
productos permitia resultados favorables de la internacionalizacion.

Castiblanco y Bolivar (2016) en el estudio que lleva por nombre “Plan de
Internacionalizacion de la empresa CAV Ingenieros para la comercializacion de Celdas
Robéticas en Costa Rica” plantearon como objetivo general el establecer un conjunto
de estrategias de marketing que sean plausibles de ser utiizadas en el proceso de
internacionalizacién y para esto se tuvo que llevar a cabo un estudio de mercado con
la correspondiente evaluacion econdmica financiera. El estudio no formuld hipoétesis
de investigacién dado que la metodologia empleada hace referencia a un estudio
propositvo que recurrié a la técnica del analisis documental de la informacion de
empresa y como instrumento a la guia documental para realizar el estudio de mercado
a partir de informacion contenida en la poblacion total de censos estadisticos. De esta
manera se buscoé poder plantear conscuentemente estrategias de marketing en pro de
la internacionalizacion. Finalmente como conclusion se determiné un plan econémica
y financieramente viable que proporcionaba beneficios a la internacionalizacién dado
que se habia identificado el potencial del mercado extranjero.

Diaz y Gonzales (2016) en el estudio que lleva por nombre “Estrategias de marketing
como herramienta para los procesos de internacionalizacion en el estudio de caso de
la empersa bienes y valores” plantearon como objetivo general el establecer un
conjunto de estrategias de marketing que sean plausibles de ser utiizadas en el
proceso de internacionalizacion de la PYME bienes y valores que se encuentra en la

ciudad de Bogota — Colombia para lo cual realizé6 un analisis de la empresa y de la
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problematica que enfrentaba ante la internacionalizacién. El estudio no formul6é una
hipotesis de investigacion dado que la metodologia empleada hace referencia a un
estudio de tipo descriptivo que recurrié a la técnica del analisis documental de la
informacién de empresa y como instrumento a la guia documental para realizar el
diagnostico correspondiente y conscuentemente plantear estrategias de marketing. De
esta manera se pretendié analizar a la propia unidad empresarial como unidad de
estudio por lo que la muestra especifica fueron los directivos quienes proporcionaron
la informacién necesaria. Finalmente, como conclusion se planteé la adopcion del
modelo Uppsala que asocia la inversion realizada con el grado de conocimiento que
se maneja, mientras que al mismo tiempo se formularon estrategias de un marketing
holistico el cual abordaba todos los procesos y elementos de la unidad empresarial, de
esta forma se lograria mayores utilidades sobre la base de este modelo y forma de
marketing.

Giraldo y Venegas (2019) en el estudio que lleva por nombre “Plan estratégico de
internacionalizacién de Agua Pura Manantial Azul S.A.S para su incursién en el
mercado peruano” plantearon como objetivo general el formular un plan estratégico
para lo cual realizé un andlisis tanto interno como externo de la empresa y la
problematica que enfrentaba ante la internacionalizacion. El estudio formulé como
hipétesis de investigacion que el modelo de intercionalizacion mediante la exportacion
directa era el mas beneficioso para ingresar en el mercado peruano. Adicionalmente,
la metodologia empleada hace referencia a un estudio de tipo descriptivo que recurrio
a la técnica de la entrevista para la obtencion de la informacion de empresa siendo
utilizado un cuestionario estructurado como instrumento de investigacion. De esta
manera se pretendié analizar a la propia unidad empresarial como unidad de estudio
por lo que la muestra especifica fue el gerente quien proporcioné la informacion
necesaria Finalmente, como conclusion se determind que el modelo de

internacionalizacién a traves de la exportacion indirecta era el que proporcionaba
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mayores beneficios para la empresa y por tanto entorno a este modelo se ajustaba el
plan de internacionalizacion.

De la Hara (2015) en el estudio que lleva por nombre “Plan de marketing internacional
para la internacionalizacion de la empresa OVB Holding A.G. en Reino Unido”
plantearon como objetivo general el el formular un plan de marketing inernacional
basado tanto en el analisis interno y externo de la empresa como en un conjunto de
estrategias de marketing orientadas a la internacionalizacion. El estudio no formuld
una hipodtesis de investigacién dado que la metodologia empleada hace referencia a
un estudio de caracter propositivo que recurrié a la técnica del analisis documental y
como instrumento a la revisién documentaria de la informaciéon de empresa. De esta
manera se obtuvo la informaciéon necesaria a partir de la propia empresa y de un
estudio de mercado realizado con fuentes secundarias por lo que la muestra
corresponde a la propia unidad de estudio, es decir, la empresa. Finalmente, se
concluyd que las estrategias de marketing internacional permitirian obtener buenos
resultados en el mercado extranjero de Reino Unido que tendia a ser uno con gran
potencial para posicionarse sobre las ventajas competitivas con las que contaba ya la
empresa.

Martinez (2012) en su tesis de maestria “Propuesta de Plan de Marketing Internacional:
Caso Shiro Helmets”, tuvo como objetivo el proponer una plan de marketing
internacional con el objeto de mejorar la distribuciéon de cascos de motocicleta “Shiro
Helmets” en el mercado mexicano para lo cual se tuvo que determinar la viabilidad de
la distribucién de este producto en el nuevo mercado a partir de la identificacion del
mercado objetivo y su peculiar caracterizacion. El estudio no formulé hipétesis de
investigacion dado que la metodologia empleada corresponde a una investigacion de
tipo propositiva-exploratoria que recurrié a la técnica del analisis documental y al
instrumento de la guia documental de la informacion arrojada por el estudio de

mercado que fue desarrollado. De esta manera, la empresa que es en realidad la
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unidad de estudio conformé también la muestra de investigacién ya que toda la
informacion fue obtenida de la propia empresa y fuentes secundarias. Finalmente, se
concluyé que la empresa cuenta con un mercado externo muy favorable sobre el cual
podria incrementar su cuota de participacion, para lo cual el plan de marketing
internacional englobaba estrategias de segmentacion, producto, precio, plaza y
distribucion para asi hacer posible ofrecer un producto en 6ptimas condiciones en el
mercado internacional.

Ramirez (2009) en su tesis de maestria “Plan estratégico para la internacionalizacién
de una empresa de Outsorcing en Centro América y el Caribe”, tuvo como objetivo el
formular y determinar la viabilidad de un plan estratégico orientado a internacionalizar
los servicios de la empresa a un mercado extranjero para cual tuvo que desarrollar un
analisis tanto de la empresa como de su entorno, un estudio de mercado y la
correspondiente evaluacion econdémica financiera. El estudio no formuld hipétesis de
investigacion dado que la metodologia empleada corresponde a una investigacion de
tipo propositiva-exploratoria que recurrié a la técnica del analisis documental y el
instrumento de la guia documental de la informacion arrojada por el estudio de
mercado que se desarrolld. La investigacion realizé un estudio de casos conformado
por una muestra de 7 potenciales mercados externos en los que se llevaria a cabo la
internacionalizacion. Finalmente, se concluyd que la seria favorable y viable la
internacionalizacion de los servicios de la empresa en un mercado extranjero de
Centro América y el Caribe como lo es el destino del pais de Panama ya que estos
eran mercados en expansion con grandes ventajas.

2.1.4.Antecedentes nacionales

Esquiven (2019) en su trabajo de investigacion “Estrategias de marketing digital para
la internacionalizaicén del Hotel Huanchaco Paradise en el afio 2019” planteé como
objetivo principal determinar si las estrategias de marketing lograban algun tipo de

incidencia sobre la internacionalizacion del Hotel Huanchaco Paradise localizado en la
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ciudad de Trujillo — Peru para lo cual se tuvo que analizar las herramientas de
marketing que se venia empleando y proponer nuevas estrategias que logren mejores
resultados sobre la internacionalizacion. El estudio fomulé como hipdtesis de
investigacion que las estrategias de marketing digital basadas en las 4F’s y los 4
pilares de la organizacién contribuirian a logar una significativa y favorable
internacionalizacion. La metodologia utilizada hace referencia a una investigacion de
tipo descriptivo que recurrio a la técnica del analisis documental sobre la informacion
de la empresa y al mismo tiempo a la técnica de la entrevista mediante un cuestionario
como instrumento para obtener informacion primaria directamente de sus
representates. En este sentido la informacién fue obtenida directamente de la propia
empresa y de su gerente acargo. Finalmente, se concluyé que las estrategias de
marketing incidian de manera significativa y positiva sobre la internacionalziacién, en
especial destaco la comunicacion bidireccional que era efectiva en las redes sociales
y en los medios digitales.

Paredes (2017) elabord un estudio titulado “Estrategias dinamicas y su relacién con la
internacionalizacion de las empresas exportadoras de la provincia de Tacna, afio 2017”
en el cual plante6 como objetivo principal determinar si las estrategias dinamicas de
aprendizaje, de marketing y de redes inciden de forma favorable en Ia
internacionalizacién. La hipotesis formulada sefala que las estrategias dinamicas si
influyen positivamente en la internacionalizacion. Igualmente, la metodologia utilizada
hace referencia a una investigacion de tipo descriptivo-correlacional y causal, mientras
que la técnica utilizada corresponde al analisis documental y a una encuesta que
conllevé un cuestionario como instrumento aplicado sobre una muestra conformada
por 158 empresas exportadoras. Finalmente, el estudio permtié concluir que las
estrategias basadas en un aprendizaje dinamicio que retroalimentase el marketing

favorecia al desarrollo del aprendizaje y consecuentemente a la internacionalizacion.
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Deza (2018) elaboré un estudio titulado “Plan estratégico de marketing y
posicionamiento de productos Fresco en el mercado de Portugal, Lima 2018” en el cual
plante6 como objetivo principal determinar si el plan estratégico de marketing se
relaciona con el posicionameinto de los productos FRESCO en el mercado extranjero
de Portugal. La hipétesis formulada sefala que las estrategias de marketig como las
de comunicaciéon de la imagen basadas en la calidad del servicio si se relacionan
positivamente con el posicionamiento de los productos de la empresa en un mercado
internacional. lgualmente, la metodologia utilizada hace referencia a una investigacion
a un nviel correlacional, mientras que la técnica utilizada corresponde a una encuesta
que conllevé un cuestionario como instrumento aplicado sobre una muestra
conformada por 32 clientes. Finalmente, el estudio permtié concluir que las estrategias
basadas en la comunicacién de la imagen y la calidad del servicio incidian
positivamente sobre un mejor posicionamiento de los productos de la empresa en un
mercado internacional como el de Portugal.

Beltrame et al., (2019) en el estudio que lleva por nombre “Plan estratégico para la
internanionalizacion de una unidad de Casa Andina en Santa Cruz-Bolivia” plantearon
como objetivo general el formular un plan estratégico que permita expandir a un
mercado internacional como Bolivia el servicio de la cadena hotelera peruana Casa
Andina. El estudio no formuld una hipoétesis de investigacion dado que la metodologia
empleada hace referencia a un estudio de tipo propositivo que recurre a la revision
documentaria como instrumento para recabar y analizar la informacion de la empresa
y de mercado extranjero. Se llevd a cabo un estudio de mercado externo sobre una
muestra de 384 personas. Finalmente, como conclusion se establecid un plan
estratégico que demostraba potenciales beneficios de la internacionalizacion de los
servicios de la empresa, ademas de que era econémica y financieramente viable .
Cardenas y Ortigas (2016), en la tesis titulada, “Estrategias de marketing para la

Internalizacion de la Boutique Dante, en el mercado de Estados Unidos (Woodbridge,
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virginia) 2017-2021%, plantearon como objetivo general el identificar el conjunto de
estrategias de marketing que permitirian el desarrollo de una marca competitiva en el
mercado de Virginia en los Estados Unidos de forma tal que se logre una beneficiosa
inernacinalizacién a partir de un plan estratégico de marketing. La hipdtesis de
investigacion sefialaba que las estrategias de adaptacion, enfoque en diferenciacion,
desarrollo de productos y de esecializacion incidian positivamente en la
internacionalizacion. lgualmente, la metodologia empleada corresponde a una
investigacion de tipo descriptiva que recurrié a la técnica de la encuesta con un
cuestionado como instrumento que fue aplicada a una muestra de 310 personas del
mecado externo. Finalmente, se concluyd que las estrategias de adaptacion, enfoque,
desarrollo de productos y de especializacién eran aquel conjunto de estrategias que
favorecia a una apropiada internacionacionalizacién de la marca, al mismo tiempo se
propuso un plan de marketing teniendo como eje central el reconocimiento de las
reales necesidades de los consumidores y de sus preferencias.

Mora y Perleche (2018) realizaron una investigacion que titula, “Plan de marketing
estrategico y posicionamiento de ing Kong "Dulzura Nortefia en la region
Lambayeque”, cuyo objetivo fue elaborar un plan de marketing estratégico orientado a
mejorar el posicionamiento de la empresa “Dulzura Nortena” y para lo cual se tuvo que
realizar un diagnostico empresarial en pro de identificar las mejores estrategias de
marketing. La hipdtesis formulada sefiala que la aplicacion de las estrategias de
marketing incidian positivamente el posicionamiento de la empresa. La metodologia
empleada corresponde a una investigacion de tipo cualitativa — propositiva y a un nivel
descriptivo, la cual recurrid tanto a la técnica del analisis documental como a una
encuesta que tuvo como instrumento a un cuestionario aplicado sobre una muestra de
384 clientes. Finalmente, se llegd a concluir que la empresa “Dulzura Nortefia” no se
encontraba entre las principales opciones de los clientes, mientras que también se

identifico que la empresa no aplicaba un apropiado plan de marketing estratégico por
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lo que se elabord una propuesta basada escencialmente en un conjunto de estrategias
de fidelizacion del cliente a partir de mejorar la imagen de la marca del producto desde
el componente de un precio tanto atractivo para el consumidor como rentable para la
empresa.

2.1.5.Antecedentes locales

Pareja et al. (2018) en su tesis titulada, “Estrategias de internacionalizacion de la
empresa Gloria S.A.”, plantearon como objetivo el realizar un analisis comparativo de
las variadas estrategias de internacionalizacion que implementé el Grupo Gloria en
cuatro paises distintos de América para lo cual se tuvo que identificar las estrategias
aplicadas para ingresar en nuevos mercados internacionales y determinar si estas han
resultado favorables a la internacionalizacion. La hipotesis planteada formula que las
estrategias que conforman el modelo de internacionalizacion se ajustaron de manera
favorable a los patrones de internacionalizacion. La metodologia empleada hace
referencia a una investigacion de tipo descriptiva y a un nivel exploratorio, mientras
que se recurri6 a la técnica de la entrevista y el instrumento formal del cuestionario. En
este sentido la informacioén se obtuvo directamente de la empresa y sobre una muestra
de 4 mercados potenciales en los que se aplicaba ya estrategias de
internacionalizacion. Se concluy6é que la empresa habria establecido estrategias de
internacionalizacién en funcidon de un posicionamiento particular de la marca en
distintos mercados internacionales sobre la base principal de la diversificacion de
riesgos y de una mayor creacion de valor sumado a mayores niveles de rentabilidad
gracias a la mayor participacion de marcado que lograba y la apropiada distribucién
internacional que realizaba.

Beltran (2016) realiz6 una tesis titulada, “Plan de negocios para la comercializacion de
prendas exclusivas de alpaca y/o vicufia en el mercado de Chile: Estrategia de
Internacionalizacién de la marca Sol Alpaca”, en la cual se planteé como objetivo

general el elaborar un plan de negocio que permita una internacionalizacion favorable
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de la marca en el mercado de Chile y para lo cual se realizé un diagnéstico integral de
la marca, un estudio de mercado extranjero, un plan de marketing estratégico y plan
de operaciones debidamente evaluado econdmica y financieramente. El estudio no
plante6 una hipdtesis de investigaciéon dado que la metodologia empleada hace
referencia a una investigacion de tipo propositiva y a un nivel descriptivo. De esta forma
la muestra de estudio sobre la cual se obtuvo la informacion necesaria estuvo
conformada por la propia empresa. Finalmente, entre las principales conclusiones
destaca que se logré identificar un importante mercado potencial en Chile cuyo perfil
calzaba con la propuesta de valor de la marca, por lo que el plan de marketing que se
proponia reflejaba una viabilidad econdmica-financiera al demostrar que inversién era
lo suficientemente rentable para generar flujos libres de efectivo tras cumplir con las
obligaciones financieras y el costo operativo.

Choquehuanca (2016), realizd una tesis que titula, “Estudio de Factibilidad para
determinar la viabilidad de la Internacionalizaciéon del Food Center el Tablon en la
ciudad de La Paz - Bolivia, 2016”, estudio que tenia por objetivo el determinar la
viabilidad de invertir en un negocio como El Tablén en una ciudad extranjera como la
Ciudad de La Paz en el periodo 2016 y para lo cual se tuvo que desarrollar el analisis
de demanda y de oferta, un estudio de mercado extranjero, asi como los estudios
técnicos correspondientes y la evaluacion econdmica financiera. El estudio no plante6
una hipotesis de investigacion dado que la metodologia empleada hace referencia a
una investigacion de tipo descriptiva y propositiva, para lo cual recurrio a la técnica de
la encuesta en coherencia con un cuestionario como instrumento que fue aplicado
sobre una muestra de 384 personas del mercado extranjero como parte del estudio de
mercado. Finalmente, los resultados permitieron concluir que el proyecto era viable
técnica, econdmica y financieramente al reflejar indicadores positivos de generacion

de valor.

Juarez (2017), realizé un estudio que titula, “Plan de marketing para la empresa de

30



2.3.

confecciones de ropa deportiva Ky S Arequipa”, en el cual plante6 como uno de los
objetivos especificos el establecer una propuesta de plan de marketing que incida de
manera significativa y positiva en los resultados de la empresa de forma tal que se
logre una mayor participaciéon de mercado. La metodologia empleada hace referencia
a una investigacion de tipo aplicada y a un nivel descriptivo-exploratorio, mientras que
se recurrio a la técnica de la encuesta y el andlisis documental. La informacion se
obtuvo a partir de una muestra representada por la propia unidad empresarial. La
conclusion era una propuesta de un plan de marketing sobre la base de un analisis
FODA, el cual favorecia el desenvolvimiento de la empresa al generar un beneficio

costo de 1.44 soles por sol invertido.

Marco Conceptual

¢ Plan Estratégico de Marketing

Ludefia (2018) sefiala que este corresponde a un plan de caracter integral que
enmarca un conjunto de estrategias debidamente identificadas a partir de un analisis
de la situacion de la empresa y del entorno en el que se desenvuelve. El plan
estratégico de marketing es formulado y esta orientado al cumplimiento de distintos
objetivos empresariales como por ejemplo metas de crecimiento en ventas, metas de
posicionamiento, metas de una internacionalizacién favorable, entre otros.

¢ Anadlisis de la situacion

Para Salgado (2007) el analisis de la situaciéon comprende el conocimiento sobre el
desenvolvimiento de la empresa en su entorno a partir de un entendimiento de los
factores internos y externos que inciden en esta.

o Diagnostico de la Empresa

Segun Portugal (2017) el diagnéstico empresarial permite que la organizacion
identificar las fortalezas y debilidades que presenta de manera tal que refleje su estado

actual. El diagndstico empresarial permite la toma oportuna de decisiones orientadas
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a generar soluciones internas que contribuyan al logro de objetivos.

¢ Objetivos de Marketing

Kotler y Anstromg (2007) sefialan que los objetivos de marketing son los fines ultimos
y el propdsito esencial por el cual se formula un plan de marketing. Los objetivos de
marketing deben ser claros, puntuales, medibles y evaluables.

o Estrategias de Marketing

Kotler y Anstromg (2007) refieren que las estrategias de marketing corresponden al
curso de accién que guian las actividades y medidas implementadas en pro del
cumplimiento de los objetivos de marketing.

e Presentacion, y programacion del Plan de Marketing

Es una etapa formal y necesaria para el éxito del plan de marketing dado que a este
nivel ya ha superado todo el proceso de su formulaciéon y aprobacion por el area de
gerencia por lo que se encuentra exento de errores y totalmente apto para ser
implementado. (CEF, 2021).

¢ Monitoreo y Control del Plan de Marketing

Es una etapa formal y necesaria para el éxito del plan de marketing dado que este
debe ser dinamico, es decir, debe seguir un proceso de ajuste continuo sobre la base
de un control continuo que permita identificar las limitaciones o fallas a ser superadas.
(CEF, 2021)

¢ Internacionalizacion de los servicios

Aguedo y Torres (2016) refiere que la internacionalizacion de los servicios es una via
de crecimiento para la empresa sobre la base de expandir los servicios en nuevos
mercados que se encuentren en un territorio extranjero.

o Capacidad Instalada

De acuerdo a Aguedo y Torres (2016) la capacidad instalada refiere un conjunto de
elementos necesarios con los que cuenta la organizacion para poder realizar sus

operaciones de manera normal.

32



¢ Mano de Obra Capacitada

De acuerdo a Aguedo yTorres (2016) la mano de obra capacitada refiere al recurso
humano que se encuentra especializado para realizar las labores especificas
requeridas.

¢ Mano de Obra Disponible

De acuerdo a Aguedo y Torres (2016) la mano de obra disponible refiere a un aspecto
cuantitativo que se entiende con disponer de recurso humano necesario.

e Conocimiento del crecimiento controlado del mercado

Refiere el entendimiento y grado de descubrimiento sobre las caracteristicas
particulares de un mercado (Aguedo y Torres, 2016).

¢ Relacionamiento Estratégico

Refiere la necesidad de establecer una red estratégica de proveedores, clientes y
asociados que garanticen mejores resultados en el posicionamiento deseado por la
empresa (Aguedo y Torres, 2016).

¢ Capacidad Financiera

Refiere un conjunto de elementos propios de la organizacidén que son necesarios para
dar soporte a sus operaciones y atender sus planes de produccion mientras que
genera suficientes ingresos para cubrir sin problema alguno los costos asociados a

esta (Aguedo y Torres, 2016).
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CAPIiTULO 3

METODOLOGIA

3.1. Metodologia de la investigacion
3.1.1.Método de la investigacion
3.1.1.1. Tipo de Investigacion
La presente investigacion fue de tipo mixta pues para su realizacion se siguié una
mezcla de la ruta cuantitativa y cualitativa, la que acorde a Hernandéz et al. (2016)
representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion que implican la recoleccion y el analisis de datos tanto cuantitativos como
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor entendimiento del
fendmeno bajo estudio. Es en este sentido que, en la presente investigacion se empled
las tecnicas de la encuesta y la entrevista para poder aondar en el analisis de las
variables.
3.1.1.2. Nivel de Investigacion
La presente investigacion fue desarrollada a un nivel descriptivo - correlacional. Acorde
a Hernandez et al. (2016), este nivel o alcance de investigacion analiza en primera
instancia la caracterizacion de las variables de estudio, mientras que también
determina el grado de asociacién de una variable sobre la otra, refiriendo que los

estudios de tipo cuantitativo emplean técnicas estadisticas como la correlacién para
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analizar relacién en un sentido de semejanza de influencia entre variables.

3.1.1.3. Diseiio de investigacion

La presente investigacion fue desarrollada con un disefio no experimental, transversal.
Acorde a Hernandéz et al. (2016), este disefio de investigacion implica el analisis de
las variables en su estado original, es decir, sin ningun tipo de experimentacion sobre
las mismas. Igualmente, el disefio es transversal pues se analizd a las variables
respecto de un solo momento del tiempo y no en cuanto a una serie temporal.

3.1.2. Técnica de la investigacion

3.1.2.1. Técnica:

La presente investigacion recurrio a la técnica de la entrevista y la encuesta.

3.1.2.2. Instrumento:

En primera instancia y en correspondencia con la técnica de la encuesta se utilizd
como instrumento un cuestionario simple de respuesta Unica a partir de una escala
Likert tanto para analizar la variable del plan estratégico de marketing como de la
variable de internacionalizacion.

Estos dos cuestionarios estuvieron dirigidos a un grupo de 15 colaboradores que
pertenecen a la empresa JR TRANSANDES S.R.L.

En segunda instancia y en correspondencia con la técnica de la entrevista se utilizé
como instrumento una guia de entrevista que permite el acopio de respuestas abiertas
para ambas variables de estudio. Este instrumento estuvo dirigido a un grupo de tres
expertos o especialistas que han experimentado el plan de marketing estratégico para
la internacionalizacién de los servicios en sus respectivas empresas, las que serian
del mismo rubro al que pertenece la empresa que refiere la unidad de estudio.

Para el caso de la primera variable, el instrumento estd conformado por un total de 22
preguntas, mientras que para la segunda variable se ha disefado 14 preguntas.
3.1.2.3. Validacion de los Instrumentos

Tanto el cuestionario con el que se midio la variable del plan estratégico de marketing,
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como aquel con el que se midio6 la variable internacionalizacion, han sido sometidos a
una validacion de contenido mediante el juicio de expertos.

En este sentido, un grupo de tres expertos con dominio y trayectoria en el tema de
investigacion revisaron si los instrumentos cumplen con 10 criterios que evaluan su
idoneidad para analizar las variables de estudio. Igualmente, se estimé el indice V. de
Aiken con el proposito de cuantificar la concordancia entre expertos sobre la
aplicabilidad de los instrumentos (Hernandéz et al., 2016).

Asi, en base a los juicios de valor de los expertos se procedié a estimar un estadistico
V. de Aiken que arrojo un valor de 0.92 para cada una de las variables de estudio, sus
dimensiones y respectivos items, demostrando entonces, que los instrumentos
contaban con un grado suficiente de validez para aceptar su aplicabilidad pues el valor
del estadistico superdé el parametro de 0.80. Los resultados, se pueden apreciar en el
Anexo H.

También se expone de manera breve a los expertos que fueron consultados para la
validacion de los instrumentos, refiriendo su grado académico y especialidad.

Experto 1: Magister Harold Angulo Bustinza, docente de la Universidad Tecnolodgica del
Peru.

Experto 2: Magister Cesar Medrano, docente de la Universidad Tecnologica del Peru.
Experto 3: Magister Palaco Vazquez Juan Alfredo, docente de la Universidad
Tecnologica del Peru.

3.1.2.4. Confiabilidad de los Instrumentos

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos empleados en el estudio para medir
tanto el plan estratégico de marketing y el de la internacionalizacion, se recurrié a un
andlisis de fiabilidad mediante la estimacién del estadistico alfa de Cronbach.

El estadistico Alfa de Cronbrach puede ser entendido como un indicador representativo
de la consistencia interna de un instrumento y de la validez de escala que este tiene

para su aplicacion en una determinada unidad de estudio. El estadistico Alfa de
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Cronbach estd dado por un valor numero entre 0 a 1, siendo un valor por encima de 0.7
el que indica que el instrumento es suficientemente fiable para poder ser aplicado ya
que sera comprendido de la misma manera en la que fue concebido permitiendo medir
de manera correcta lo que se propuso a priori.

En este sentido, en primera instancia se utilizd la matriz de datos a partir de la cual fue
posible estimar el estadistico Alfa de Cronbach para el conjunto total de items de cada
variable, esto con el soporte del software estadistico SPSS v.25.

Entonces, el valor del estadistico Alfa de Cronbach mostré indices iguales a 0.78 y 0.87
para las respectivas variables de estudio que al ser ambos mayores al parametro de
referencia de 0.70 permitieron concluir que los instrumentos cuentan con suficiente

fiabilidad para su aplicacion. Los resultados pueden apreciarse en el Anexo G.

3.1.3. Disefio de la investigacion

3.2.

La presente investigacion fue desarrollada en coherencia con un disefio de corte
transversal no experimental. Se refiere que este tipo de disefio analiza las variables en
su estado natural dado en unico punto de corte en el tiempo (Hernandéz et al., 2016).
Cabe mencionar que las variables de estudio fueron analizadas a partir de las
dimensiones que la integran y los respectivos indicadores. En este sentido, merece
importancia hacer notar que la operacionalizacién de ambas variables responde al

disefio particular del formulador en base al conocimiento de la teoria.

Descripcion de la investigacion
3.2.1. Estudio de Caso

Area: Ciencias Sociales

Campo: Administracion

Linea: Negocios internacionales
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3.2.2.Poblacidn

La poblacion de estudio estuvo compuesta por un conjunto total de 15 colaboradores
profesionales de la empresa de transporte que conforma la unidad de estudio y
quienes pertenecen a las areas de gerencia y administracion. Adicionalmente, se tuvo
a tres expertos en materia de marketing que también demostraron experiencia en la
internacionalizacién de los servicios de las empresas donde laboraron.

3.2.3.Muestra

Dado el relativo numero de colaboradores que laboran en la empresa bajo objeto de
estudio, se optd por un muestreo por conveniencia y aplicar la encuesta al total de los
15 colaboradores, es decir, se aplicd un muestreo censal. Ahora bien, en el entendido
de que la muestra referida no es significativa, se decidioé entrevistar adicionalmente a
un grupo de expertos que contaban con experiencia en la internacionalizaciéon de los
servicios de las empresas donde laboraron, de esta manera se busc6é un mayor nivel
de andlisis de las variables.

3.2.4.0peracionalizacién de las variables de estudio
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Plan Estratégico de Marketing

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS

Anélisis de la Factores PESTEC 1,2
situacion Definicion del Mercado Objetivo 3.4

Variable Independiente: Perfil del Consumidor 5

Segmentacion del Mercado 6
Plan Estratégico de i — i
Marketing Diagndstico de Matriz FODA 7
la Empresa Definicion de la Cadena de 8
Valor

Definicion Conceptual Objetivos de Definicion de Politicas 9,

Hace referencia al proceso de  Marketing Definicion de Objetivos 10

planeamiento de un Definicion de Metas 11

marketing que, basado en el 12

conocimiento de la realidad 13

de la empresa y el Estrategiasde Estrategias de Producto 14

entendimiento de las Marketing Estrategias de Precio 15

necesidades del mercado, Estrategias Plaza 16

establece un conjunto de Estrategias de Promocién 17

estrategias que entorno tanto

de las amenazas y

oportunidades, asi como de

las capacidades y recursos de

la unidad empresarial hace

posible generar una ventaja

competitiva. Talaya y Jiménez

(2013).

Definicion Operacional Presentacion, y Elaboracion del presupuesto 18

Hace referencia a un proceso programacion para el Plan estratégico

sistematico que en base a un del Plan de Disefio del cronograma del Plan 19

andlisis de la unidad Marketing estratégico

empresarial y del mercado Exposicion y Sensibilizacion del 20

permite el establecimiento de Plan estratégico

estrategias y acciones . . —

orientadas al logro  de Monitoreo y Monitoreo del Plan Estratégico 21
Control del Plan Control del Plan Estratégico 22

determinados objetivos, como
pueden ser; mayor
participacion de mercado y
posicionamiento tanto en el
ambito local como externo.

de Marketing

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Internacionalizacion de los servicios

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Variable Dependiente: Tamafo de la Produccién 1
empresa Mano de obra 2
. L capacitada y disponible
Internacionalizacién de los
servicios Experiencia Conocimiento del 3
previa Mercado
Definicion Conceptual Relacionamiento Posicionamiento de la 45,6
“Proceso mediante el cual la unidad Estratégico Marca
empresarial logra un  mayor Redes Estratégicas 7,8
desenvolvimiento en mercados que
se encuentran fuera del medio local.”
Johansen & Vahle (1977).
Definicion Operacional Capacidad Ingresos 9,10
La internacionalizacion hace Financiera Gastos 11,12
referencia al proceso mediante el Indicadores de 13,14
cual la unidad empresarial proyecta Rentabilidad

sus actividades en mercados

internacionales.

Fuente: Elaboracion propia
3.2.5.Recoleccion y procesamiento de datos
3.2.5.1. Proceso de recoleccion
e Se concertd una reunion con el responsable directo de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L. en la que se presentd una sintesis del proyecto de
investigacion. Esto contribuyé a una mayor disposicion para aplicar las encuestas a
los 15 colaboradores de la empresa.
¢ Se contactdé mediante LinkedIn a tres expertos que fueron entrevistados. Para esto,
se verificd que los expertos tenian un puesto relevante en su actual centro de trabajo
y que contasen tanto con los conocimientos como con una amplia experiencia en una
empresa de transportes de carga en la que se haya realizado el proceso de
internacionalizacién de sus servicios.

e Se consiguio el consentimiento informado de los colaboradores encuestados de la

empresa, asi como, de los expertos entrevistados.
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o Se llevd a cabo una sesion de induccién a los participantes de la encuesta para que
fuera completada de forma correcta.

3.2.5.2. Procesamiento de datos

e En una plantilla de Excel, se realiz6 el vaciado de los cuestionarios completados
por los colaboradores de la empresa JR Transandes S.R.L., luego se calificé las
respuestas y se estimé las puntuaciones de las variables que con ayuda de los
baremos se les categoriz6 en niveles.

e A partir de la matriz de datos se elaboraron tablas de distribucion de frecuencias y
figuras de barras que describan el nivel del estado de cada variable.

e Se paso las respuestas de los expertos entrevistados a un cuadro comparativo a fin
de analizarlas de forma sintética.

e Previamente al calculo del coeficiente de correlacion, como se sugiere en
Hernandez et al. (2016), se estimé la prueba de normalidad de las variables y de sus
respectivas dimensiones pues esta sirve para determinar qué estadistico era mejor
emplear. De esta manera, el empleo del coeficiente de correlacion de Pearson se
justificd en el caso de que ambas variables cumplian con el supuesto de normalidad,
mientras que, el coeficiente de correlacion de Spearman fue empleado cuando una o
las dos variables de analisis no cumplieron con el supuesto de normalidad.

o Finalmente, en merito a corroborar las hipétesis se calculd el estadistico de
correlacion tanto de Pearson como de Spearman para ser analizado y determinar la
incidencia y/o influencia entre las variables de estudio, asi como con las

correspondientes dimensiones.
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CAPITULO 4

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Presentacion de los Resultados
4.1.1.Descripcion del estado de las variables a partir de la encuesta aplicada

Tabla 3

Analisis de la Situacion como dimensioén del Plan Estratégico de Marketing

Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 1 6,7
Regular 4 26,7
Bueno 10 66,7
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.
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Figura 1

Analisis de la Situaciéon como dimension del Plan Estratégico de Marketing
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.

Al examinar la Tabla 3 y Figura 1 es evidente que un 66.7% representa a una gran
mayoria de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR
Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados manifiestan un alto o buen nivel de
reconocimiento sobre el hecho de que la empresa debe tener un apropiado y completo
analisis de la situacion del mercado externo como dimension del plan estratégico de
marketing con el que se pretende la internacionalizacion de sus servicios, mientras que
una poco mas de una quinta parte equivalente al 26.7% de los colaboradores expresa
mantener un regular nivel de reconocimiento o conciencia de la necesidad de que un
analisis de la situacién como componente imprescindible de tal plan de marketing. Por
ultimo, apenas un 6.6% de los colaboradores tienen un bajo nivel de conciencia sobre
lo relevante del andlisis de la situacidon del mercado externo como factor clave del plan
estratégico de marketing que contribuya al éxito de la internacionalizacion de sus

servicios.
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De esta manera, sobresale que la gran mayoria de los colaboradores que trabajan en
la empresa JR Transandes S.R.L. estan conscientes de que para garantizar el éxito
de la internacionalizacién de sus servicios se necesita un plan estratégico de marketing
basado en un analisis completo de la situaciéon en el que se caracterice al mercado
externo segun peculiaridades de los aspectos politicos, econdmicos, sociales,
culturales, tecnologicos, demograficos, entre otros, mientras que al mismo tiempo se
analice a la competencia que se ha de confrontar. Igualmente, los colaboradores
manifiestan la importancia de un plan de marketing estratégico en el que se haya
identificado apropiadamente al publico objetivo del mercado externo a punto de haber
descubierto sus reales necesidades para poder realizar una discriminacién lo

suficientemente buena para optimizar el proceso de internacionalizacion.

Tabla 4

Diagnostico de la Empresa como dimension del Plan Estratégico de Marketing

Frecuencia Porcentaje
Nivel Regular 1 6,7
Bueno 14 93,3
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.
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Figura 2

Diagnéstico de la Empresa como dimension del Plan Estratégico de Marketing
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.

Al examinar la Tabla 4 y Figura 2 es evidente que un 99.3% representa a una inmensa
mayoria de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR
Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados manifiestan un alto o buen nivel de
reconocimiento sobre el hecho de que la empresa debe tener un apropiado y completo
diagnostico de la misma como dimension del plan estratégico de marketing con el que
se pretende la internacionalizacion de sus servicios, mientras que una poco menos de
una décima parte equivalente al 6.7% de los colaboradores expresa una regular
importancia por el diagnéstico de la empresa para elaborar un plan estratégico de
marketing que ciertamente permita una internacionalizacion exitosa.

De esta manera, sobresale que casi la totalidad de los colaboradores que trabajan en
la empresa JR Transandes S.R.L. estan conscientes de que para garantizar el éxito

de la internacionalizacién de sus servicios se necesita un plan estratégico de marketing

45



basado en un diagnéstico de la empresa completo que permita identificar sus
fortalezas y oportunidades en pro de optimizarlas mientras que se busca minimizar o
superar las debilidades y amenazas que se enfrenta por lo que es importante también
un andlisis completo de los procesos de la empresa si se pretende una
internacionalizacion que exigiria mucho mayor esfuerzo de cada componente de la
empresa.

Tabla 5

Los Objetivos como dimensioén del Plan Estratégico de Marketing

Frecuencia Porcentaje
Nivel Regular 2 13,3
Bueno 13 86,7
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.

Figura 3

Los Objetivos como dimension del Plan Estratégico de Marketing
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.
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Al examinar la Tabla 5 y Figura 3 es evidente que un 86.7% representa a una inmensa
mayoria de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR
Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados manifiestan un alto o buen nivel de
reconocimiento sobre el hecho de que la empresa debe analizar y plantear muy bien
los objetivos del plan estratégico de marketing con el que se pretende la
internacionalizacién de sus servicios, mientras que una poco mas de una décima parte
equivalente al 10.3% de los colaboradores expresa una regular importancia por los
objetivos de tal plan estratégico de marketing que ciertamente debe hacer posible una
internacionalizacion exitosa.

De esta manera, sobresale que casi la totalidad de los colaboradores que trabajan en
la empresa JR Transandes S.R.L. estdn conscientes de que para garantizar el éxito
de la internacionalizacién de sus servicios se necesita un plan estratégico de marketing
cuyos objetivos estén acorde a la vision y mision de la empresa asi como de su real
funcionamiento sobre la base de determinadas politicas, por lo estos los objetivos
resultantes deben ser claros y factibles de lograr ya sea en que estén planeados en un
corto o largo plazo. Igualmente, se entiende que se debe ser realista con lo que se

necesita para la internacionalizacion sera posible alcanzarla como se espera.

Tabla 6

Las Estrategias como dimension del Plan Estratégico de Marketing

Frecuencia Porcentaje
Nivel Regular 2 13,3
Bueno 13 86,7
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.
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Figura 4

Las Estrategias como dimension del Plan Estratégico de Marketing
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.

Al examinar la Tabla 6 y Figura 4 es evidente que un 86.7% representa a una inmensa
mayoria de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR
Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados manifiestan un alto o buen nivel de
reconocimiento sobre el hecho de que la empresa debe formular muy bien las
estrategias del plan estratégico de marketing con el que se pretende la
internacionalizacion de sus servicios, mientras que una poco mas de una décima parte
equivalente al 10.3% de los colaboradores expresa una regular importancia por las
estrategias de tal plan estratégico de marketing que ciertamente debe hacer posible
una internacionalizacion exitosa.

De esta manera, sobresale que casi la totalidad de los colaboradores que trabajan en
la empresa JR Transandes S.R.L. estan conscientes de que para garantizar el éxito
de la internacionalizacién de sus servicios se necesita un plan estratégico de marketing

cuyas estrategias en relacion al servicio sean lo suficientemente buenas para que
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cumplan con las expectativas de los consumidores en el mercado externo, es decir,
que el servicio que se llegue a colocar en la oferta extranjera debe realizarse de
manera que se calce con las caracteristicas deseadas por los consumidores.
Igualmente, se deberian de formular estrategias de discriminacion de precios que
hagan posible captar por completo al mercado objetivo mientras que se cuenta con los
correctos canales de distribucion para llevar el producto de forma oportuna y en
condiciones 6ptimas. Por ultimo, sin duda alguna se tiene un alto reconocimiento de
que la parte esencial del plan estratégico de marketing corresponde a la publicidad en
torno al servicio en el mercado extranjero.

Tabla 7

La Programacion y Presentacion como dimensién del Plan Estratégico de Marketing

Frecuencia Porcentaje
Nivel Regular 2 13,3
Bueno 13 86,7
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.
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Figura 5

La Programacion y Presentacion como dimensién del Plan Estratégico de Marketing
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.

Al examinar la Tabla 7 y Figura 5 es evidente que un 86.7% representa a una inmensa
mayoria de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR
Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados manifiestan un alto o buen nivel de
reconocimiento sobre la relevancia que tiene la programacion y la presentacion del
plan estratégico de marketing con el que se pretende la internacionalizacion de sus
servicios, mientras que una poco mas de una décima parte equivalente al 10.3% de
los colaboradores expresa una regular importancia por la programacion y presentacion
de tal plan estratégico de marketing que ciertamente debe hacer posible una
internacionalizacion exitosa.

De esta manera, sobresale que casi la totalidad de los colaboradores que trabajan en
la empresa JR Transandes S.R.L. estan conscientes de que para garantizar el éxito
de la internacionalizacion de sus servicios se necesita programar y presentar de forma

acertada el plan estratégico de marketing, es decir, que se debe tener el presupuesto

50



detallado que exige dicha internacionalizacién aunque este no debe sobredimensionar
o sub dimensionar la capacidad real de la empresa y para esto seria necesario plantear
todas las tareas y actividades que se requieran en su implementacion en la que es

preponderante involucrar la participaciéon de todos los colaboradores de la empresa.

Tabla 8

El Control y Monitoreo como dimension del Plan Estratégico de Marketing

Frecuencia Porcentaje
Nivel Regular 1 6,7
Bueno 14 93,3
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.

Figura 6

El Control y Monitoreo como dimension del Plan Estratégico de Marketing
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.
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Al examinar la Tabla 8 y Figura 6 es evidente que un 93.3% representa a una inmensa
mayoria de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR
Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados manifiestan un alto o buen nivel de
reconocimiento sobre la relevancia que tiene el monitoreo y control del plan estratégico
de marketing con el que se pretende la internacionalizacion de sus servicios, mientras
que una poco menos de una décima parte equivalente al 6.7% de los colaboradores
expresa una regular importancia por el monitoreo y control de tal plan estratégico de
marketing que ciertamente debe hacer posible una internacionalizacion exitosa.

De esta manera, sobresale que casi la totalidad de los colaboradores que trabajan en
la empresa JR Transandes S.R.L. estan conscientes de que para garantizar el éxito
de la internacionalizacién de sus servicios se necesita monitorear y controlar de forma
constante la ejecucién del plan estratégico de marketing, es decir, que se debe tener
formas de medir la eficiencia en relacion al cumplimiento de los objetivos de la
internacionalizacién mientras que al mismo tiempo se cuente con medidas correctivas

plausibles de accionar en pro de ajustar lo planificado en un sentido dinamico.

Tabla 9

Plan Estratégico de Marketing para la Internacionalizacion de los Servicios

Frecuencia Porcentaje
Nivel Regular 2 13,3
Bueno 13 86,7
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.
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Figura 7

Plan Estratégico de Marketing para la Internacionalizacion de los Servicios
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.

Al examinar la Tabla 9 y Figura 7 es evidente que un 86.7% representa a una inmensa
mayoria de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR
Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados manifiestan un alto o buen nivel de
reconocimiento sobre la relevancia de un excelente plan estratégico de marketing con
el que se pretende la internacionalizacion de sus servicios, mientras que un poco mas
de una décima parte equivalente al 10.3% de los colaboradores expresa una regular
importancia por tal plan estratégico de marketing que ciertamente debe hacer posible
una internacionalizacion exitosa.

De esta manera, sobresale que casi la totalidad de los colaboradores que trabajan en
la empresa JR Transandes S.R.L. estan conscientes de que para garantizar el éxito
de la internacionalizacién de sus servicios se necesita un plan estratégico de marketing

que parta tanto sobre la base de un analisis completo de la situacion del mercado
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externo como del diagndstico propio de la empresa para que asi se tenga como
resultado el planteamiento de objetivos factibles a lograrse mediante estrategias
acertadas. lgualmente, los colaboradores consideran que una idénea programacion,
presentacién, control y monitoreo son imprescindibles como parte del plan de
marketing estratégico que realmente sea lo suficientemente bueno para una

internacionalizacion exitosa.

Tabla 10
El Tamario de la empresa como dimension para el Proceso de Internacionalizacion de los
Servicios
Frecuencia Porcentaje

Nivel Bajo 2 13,3

Regular 3 20,0

Bueno 10 66,7

Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.
Figura 8

El Tamario de la empresa como dimensién para el Proceso de Internacionalizacion de los
Servicios
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.
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Al examinar la Tabla 10 y Figura 8 es evidente que un 66.7% representa a una gran
mayoria de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR
Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados estiman que el tamafio de la
empresa refiere un buen nivel para la internacionalizaciéon de sus servicios, mientras
gue una quinta parte equivalente al 20.00% de los colaboradores piensa que el tamafio
de la empresa es regularmente favorable para tal internacionalizacion. Por ultimo,
apenas un 13.3% de los colaboradores manifiestan que en realidad el tamafo de la
empresa se encuentra en un nivel bajo respecto de que pueda ser suficiente para la
internacionalizacion de los servicios.

De esta manera, sobresale que mucho mas de la mitad de los colaboradores que
trabajan en la empresa JR Transandes S.R.L. consideran que esta ha desarrollado un
tamano lo suficientemente bueno para hacer posible la internacionalizacién de sus
servicios ya que tendria la capacidad para abarcar un mercado mas alla del local y
poder atenderlos sin ninguna dificultad puesto que también cuenta con la suficiente
mano de obra calificada para atender nuevos niveles de ventas con origen en un

mercado externo en el que incluso se mantiene precios competitivos.

Tabla 11
La Experiencia Previa como dimension para el Proceso de Internacionalizacion de los
Servicios
Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 9 60,0
Regular 6 40,0
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.
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Figura 9

La Experiencia Previa como dimension para el Proceso de Internacionalizacion de los
Servicios

Porcentaje

Bajo Regular

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.

Al examinar la Tabla 11 y Figura 9 es evidente que un 40.0% representa a un poco
mas de la tercera parte de los colaboradores que se encuentran laborando en la
empresa JR Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados estiman que la empresa
refiere a lo mucho un regular nivel de experiencia previa para la internacionalizaciéon
de sus servicios, mientras que una gran mayoria equivalente al 60.0% de los
colaboradores piensa que la experiencia previa que tiene la empresa esta en un nivel
bajo o es deficiente para tal internacionalizacion.

De esta manera, sobresale que a lo mucho un poco mas de la tercera parte de los
colaboradores que trabajan en la empresa JR Transandes S.R.L. consideran que esta
ha conseguido la suficiente experiencia previa para hacer posible la
internacionalizacidn de sus servicios ya que aun es necesario conocer mucho mejor el
mercado externo al que se pretende dirigir y del que se entiende debe tenerse un

completo descubrimiento para incursionar.
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Tabla 12

El Relacionamiento Estratégico como dimension para el Proceso de Internacionalizacion

de los Servicios

Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 2 13,3
Regular 1M 73,3
Bueno 2 13,3
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.

Figura 10

El Relacionamiento Estratégico como dimension para el Proceso de Internacionalizacion

de los Servicios
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.

Al examinar la Tabla 12 y Figura 10 es evidente que un 73.3% representa a una gran

mayoria de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR

Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados estiman que la empresa habria

desarrollado un regular nivel de relacionamiento estratégico necesario para la
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internacionalizacion de sus servicios, mientras que una poco mas de una décima parte
equivalente al 13.3% de los colaboradores piensa que el relacionamiento estratégico
con el que cuenta la empresa es lo suficientemente bueno para tal internacionalizacion.
Por ultimo, también un 13.3% de los colaboradores manifiestan que en realidad el
relacionamiento estratégico de la empresa se encuentra en un nivel bajo respecto de
que pueda ser suficiente para la internacionalizacion de los servicios ya que de hecho
seria deficiente para ese propésito.

De esta manera, sobresale que mucho mas de la mitad de los colaboradores que
trabajan en la empresa JR Transandes S.R.L. consideran que esta ha desarrollado un
relacionamiento estratégico regular pero que no seria suficiente para hacer posible que
la internacionalizacién de sus servicios sea exitosa ya que aceptan que aun necesitan
mayor experiencia y preparacion para poder impulsar sus productos en un mercado
externo aunque si estan de acuerdo que con la direccidon correcta y los debidos
recursos podrian alcanzar un buen reconocimiento en tal mercado que con gran
esfuerzo termine por valorar principalmente los atributos de la marca. Igualmente, los
colaboradores consideran que el relacionamiento estratégico de la empresa les
permitiria formar y manejar tanto sociedades como alianzas estratégicas significativas
en el mercado externo que les facilite contar con proveedores para la distribucion de

SUS Servicios.

Tabla 13
La Capacidad Financiera como dimension para el Proceso de Internacionalizacion de los
Servicios
Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 6 40,0
Regular 8 53,3
Bueno 1 6,7
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.

58



Figura 11

La Capacidad Financiera como dimensién para el Proceso de Internacionalizacion de los

Servicios
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.

Al examinar la Tabla 13 y Figura 11 es evidente que un 53.3% representa a un poco
mas de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR Transandes
S.R.L. y quienes fueron encuestados estiman que la empresa habria desarrollado un
buen nivel de su capacidad financiera necesaria para la internacionalizacion de sus
servicios, mientras que una poco mas de una tercera parte equivalente al 40.0% de
los colaboradores piensa que la capacidad financiera con la que cuenta la empresa es
a lo mucho regular para tal internacionalizacién. Por ultimo, apenas un 6.7% de los
colaboradores manifiestan que en realidad la empresa se encuentra en un nivel bajo
respecto de la capacidad financiera necesaria y suficiente para la internacionalizacion
de los servicios.

De esta manera, sobresale que solo un poco mas de la mitad de los colaboradores

que trabajan en la empresa JR Transandes S.R.L. consideran que esta cuenta con
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una buena capacidad financiera suficiente para hacer posible que

la

internacionalizacion de sus servicios sea exitosa ya que aceptan que pese a que

quizas no se tenga la suficiente liquidez para atender tanto el mercado local como el

externo si se podria recurrir a un financiamiento externo sin poner en riesgo el nivel de

endeudamiento puesto que se valora que la internacionalizacién genera flujos de

efectivo netos positivos que contribuiran en nuevos ingresos para la empresa.

Tabla 14

Proceso de Internacionalizacion de los Servicios

Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 2 13,3
Regular 12 80,0
Bueno 1 6,7
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR

Transandes S.R.L.

Figura 12

Proceso de Internacionalizacion de los Servicios
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes

S.R.L.
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Al examinar la Tabla 14 y Figura 12 es evidente que un 80.0% representa a una gran
mayoria de los colaboradores que se encuentran laborando en la empresa JR
Transandes S.R.L. y quienes fueron encuestados refieren un nivel regular respecto de
la internacionalizacién de sus servicios, mientras que una poco mas de una décima
parte equivalente al 13.3% de los colaboradores considera que la empresa desarrollara
a lo sumo un regular proceso de internacionalizacién. Por ultimo, apenas un 6.7% de
los colaboradores manifiestan que en realidad la empresa se encuentra en una
posicién que solo le haria desarrollar de manera deficiente tal internacionalizacion.
De esta manera, sobresale que una gran mayoria de los colaboradores que trabajan
en la empresa JR Transandes S.R.L. consideran que esta cuenta con un tamafio que
de alguna manera les permitira lidiar con el mercado externo respecto a nuevos
volumenes de ventas aunque al no contar del todo con una buena capacidad financiera
tendrian que recurrir al financiamiento externo, pero sin duda alguna podrian manejarlo
apropiadamente ya que tal internacionalizacion propiciaria flujos de efectivo positivos.
Igualmente, a pesar de reconocer que la empresa ha desarrollado un relacionamiento
estratégico bueno este no seria suficiente para establecerse de manera éptima en el
mercado externo ya que no cuentan con la experiencia previa necesaria que determine
un real conocimiento de dicho mercado.

Entonces, es cierto que se considera que la internacionalizacion de los servicios de la
empresa podria ser favorable, pero para que sea 6ptima aun se requiere que la
empresa mejore algunas areas y desarrolle mas su capacidad para lidiar con el

mercado externo.
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4.1.2.Corroboracion de las Hipétesis a partir de la encuesta aplicada

Hipotesis General:

H1: El plan estratégico de marketing influye significativamente en el proceso de
internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

Tabla 15

Influencia del Plan de Marketing Estratégico sobre el Proceso de Internacionalizacion de
los Servicios

Internacionalizaciéon de

los Servicios
Plan Estratégico de Marketing Correlacion de Pearson ,976™
Sig. (bilateral) ,000
N 15

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes S.R.L.

En la Tabla 15 se puede valorar el andlisis correlacional entre las variables de estudio
que permitio discernir sobre la asociacion entre las mismas.

En este sentido, al observar un coeficiente de correlacién de 0.976 con un nivel de
significancia de 0.000 que es menor al pardametro de referencia igual a 0.050, se aceptd
la hipétesis que afirma que existe una incidencia muy fuerte, positiva y significativa del
marketing en el consecuente proceso de internacionalizacion de los servicios.
Hipotesis Especifica Primera:

H1: La dimension del analisis de la situacion como parte del plan estratégico de
marketing influye significativamente en el proceso de internacionalizacion de los

servicios de transporte de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L.
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Tabla 16

Influencia de la dimension del analisis de la situacion como parte del Plan de Marketing
Estratégico en el Proceso de Internacionalizacién de los Servicios de la Empresa JR

TRANSANDES S.R.L.
Internacionalizacién
de los Servicios
Dimension Analisis de la situacion Correlacion de Pearson ,780™
como parte del Plan Estratégico de  Sig. (bilateral) ,001
Marketing N 15

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes S.R.L.

En la Tabla 16 se puede valorar el analisis correlacional entre la variable dependiente
y la dimensién de la situacion como parte del plan estratégico de marketing, lo que
permitié discernir sobre la asociacion entre las mismas.

En este sentido, al observar un coeficiente de correlacion de 0.780 con un nivel de
significancia de 0.001 que es menor al parametro de referencia igual a 0.050, se aceptd
la hipétesis que afirma que existe una influencia considerable, positiva y significativa
de la dimension del andlisis de la situacion en el proceso de internacionalizacion de
los servicios de transporte de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L.
Hipotesis Especifica Segunda:

H1: La dimension del diagnostico de la empresa como parte del plan estratégico de
marketing influye significativamente en el proceso de internacionalizacion de los
servicios de transporte de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L.

Tabla 17

Influencia de la dimension del diagnostico de la empresa como parte del Plan de
Marketing Estratégico sobre el Proceso de Internacionalizacion de los Servicios de la
Empresa JR TRANSANDES S.R.L.

Internacionalizacidn
de los Servicios

Dimension Diagnostico de la empresa Correlacion de Pearson ,415™
como parte del Plan Estratégico de Sig. (bilateral) ,012
Marketing N 15

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes S.R.L.
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En la Tabla 17 se puede valorar el analisis correlacional entre la variable dependiente
y la dimension del diagndstico de la empresa como parte del plan estratégico de
marketing, o que permitié discernir sobre la asociacion entre las mismas.

En este sentido, al observar un coeficiente de correlacién de 0.415 con un nivel de
significancia de 0.012 que es menor al parametro de referencia igual a 0.050, se acepto
la hipétesis que afirma que existe una influencia regular, positiva y significativa de la
dimensién del diagnéstico de la empresa en el proceso de internacionalizacién de los
servicios de transporte de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L.

Hipotesis Especifica Tercera:

H1: La dimension de los objetivos del plan estratégico de marketing influye
significativamente en el proceso de internacionalizacién de los servicios de transporte
de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L.

Tabla 18

Influencia de la dimension de los Objetivos del Plan de Marketing Estratégico sobre el
Proceso de Internacionalizacion de los Servicios de la Empresa JR TRANSANDES S.R.L.

Internacionalizacion
de los Servicios

Dimension de los Objetivos del Plan  Correlacién de Pearson 787"
Estratégico de Marketing Sig. (bilateral) ,001
N 15

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes S.R.L.

En la Tabla 18 se puede valorar el analisis correlacional entre la variable dependiente
y la dimension de los objetivos del plan estratégico de marketing, lo que permitio
discernir sobre la asociacion entre las mismas.

En este sentido, al observar un coeficiente de correlacion de 0.787 con un nivel de
significancia de 0.001 que es menor al parametro de referencia igual a 0.050, se aceptd
la hipétesis que afirma que existe una influencia considerable, positiva y significativa
de la dimensién de los objetivos del plan estratégico de marketing en el proceso de

internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa JR
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TRANSANDES S.R.L.

Hipotesis Especifica Cuarta:

H1: La dimensién de las estrategias del plan estratégico de marketing influye
significativamente en el proceso de internacionalizacién de los servicios de transporte
de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L.

Tabla 19

Influencia de la dimension de las Estrategias del Plan de Marketing Estratégico sobre el
Proceso de Internacionalizacién de los Servicios de la Empresa JR TRANSANDES S.R.L.

Internacionalizacién
de los Servicios

Dimension de las Estrategias del Plan  Correlaciéon de Pearson ,801™
Estratégico de Marketing Sig. (bilateral) ,000
N 15

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes S.R.L.

En la Tabla 19 se puede valorar el andlisis correlacional entre la variable dependiente
y la dimensién de las estrategias del plan estratégico de marketing, lo que permitio
discernir sobre la asociacion entre las mismas.

En este sentido, al observar un coeficiente de correlacion de 0.801 con un nivel de
significancia de 0.000 que es menor al pardametro de referencia igual a 0.050, se aceptd
la hipétesis que afirma que existe una influencia considerable, positiva y significativa
de la dimension de las estrategias del plan estratégico de marketing en el proceso de
internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

Hipotesis Especifica Quinta:

H1: La dimension de la programacion y presentacion del plan estratégico de marketing
influye significativamente en el proceso de internacionalizacion de los servicios de

transporte de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L.
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Tabla 20

Influencia de la dimension de la programacion y presentacion del Plan de Marketing
Estratégico sobre el Proceso de Internacionalizacion de los Servicios de la Empresa JR

TRANSANDES S.R.L.
Internacionalizacion
de los Servicios
Dimension de la Programacion y Correlacion de Pearson ,340™
Presentacion del Plan Estratégico de  Sig. (bilateral) ,021
Marketing N 15

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes S.R.L.

En la Tabla 20 se puede valorar el analisis correlacional entre la variable dependiente
y la dimension de la programacion y presentacién del plan estratégico de marketing, lo
que permitio discernir sobre la asociacion entre las mismas.

En este sentido, al observar un coeficiente de correlacion de 0.340 con un nivel de
significancia de 0.021 que es menor al parametro de referencia igual a 0.050, se aceptd
la hipétesis que afirma que existe una influencia débil, positiva y significativa de la
dimension de la programacion y presentacion del plan estratégico de marketing en el
proceso de internacionalizacién de los servicios de transporte de carga de la empresa
JR TRANSANDES S.R.L.

Hipotesis Especifica sexta:

H1: La dimension del control y monitoreo del plan estratégico de marketing influye
significativamente en el proceso de internacionalizacién de los servicios de transporte

de carga de la empresa JR TRANSANDES S.R.L.
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Tabla 21

Influencia de la dimensién de control y monitoreo del Plan de Marketing Estratégico sobre
el Proceso de Internacionalizacion de los Servicios de la Empresa JR TRANSANDES

S.R.L.
Internacionalizacion
de los Servicios
Dimension de Control y Monitoreo Correlaciéon de Spearman ,356™
del Plan Estratégico de Marketing Sig. (bilateral) ,019
N 15

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada en la empresa JR Transandes S.R.L.

En la Tabla 21 se puede valorar el andlisis correlacional entre la variable dependiente
y la dimensién de control y monitoreo del plan estratégico de marketing, lo que permitié
discernir sobre la asociacion entre las mismas.

En este sentido, al observar un coeficiente de correlacion de 0.356 con un nivel de
significancia de 0.019 que es menor al parametro de referencia igual a 0.050, se aceptd
la hipétesis que afirma que existe una influencia débil, positiva y significativa de la
dimension de control y monitoreo del plan estratégico de marketing en el proceso de
internacionalizacion de los servicios de transporte de carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

4.1.3. Analisis de las variables a partir de la entrevista aplicada

Las entrevistas fueron realizadas a tres expertos que laboran y tienen experiencia con

empresas de transporte que realizaron la internacionalizacion, estos son:

EXPERTO CARGO Y EMPRESA
Carlos Manucci Tapia Gerente Interprovincial en Transportes Linea
Luis Tenorio Flores Gerente Comercial y de Marketing en Corporacion

Logistica & Transporte S.A.C.

Carlos Arias Jefe Comercial en Fargoline S.A.
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Tabla 22
Analisis de los expertos sobre el Plan Estratégico de Marketing

Dimensién Experto 1 Experto 2 Experto 3
Carlos Mannuci T. Luis Tenorio F. Carlos Arias
Analisis de El plan estratégico de EI plan estratégico de El plan estratégico de
) L. marketing estd ligado al marketing exige analizar marketing implica
la Situacion  onocimiento que tiene la  constantemente las realizar un analisis
empresa sobre la tendencias que formal de las variables
situacion en la que se caracterizan el entornoen de mercado, como por
desenvuelve y del el que se desenvuelve la ejemplo de la tasa de
consumidor al que se empresa,de maneraque, crecimiento o de los
dirige. Po un lado, es se realicen los ajustes indicadores que
preponderante saber necesarios que le permitan evaluar la
constantemente lo que permitan ventajas viabilidad de las
estd sucediendo en el competitivas. Asi, en operaciones de Ila
entorno para aprovechar contexto de la pandemia empresa en nuevos
oportunidades que surgen suscitada, la digitalizacion mercados. Para esto,
y comprender como la de los servicios ha también es necesario
empresa puede afrontar permitido que las analizar a la
las amenazas. Por lo que, empresas expandan sus competencia y a los
se tiene que estar atentoa servicios hacia nuevos consumidores a partir
la competencia para poder mercados, incluso del levantamiento de
accionar estrategias aquellos que se informacion sobre
oportunas que le generen encuentren en el exterior estos. En el sector de
una ventaja competitiva del que también se las empresas de
con la que mantenga un necesita entender las transporte de carga es
buen posicionamiento en reales necesidades de los preponderante
el mercado. De otro modo, consumidores. Asi un establecer una
la identificacion precisa de marketing con estrategias propuesta de valor
los consumidores es digitales, como el B2B, especifica y diferente
indispensable para poder permite una mayor Yya que los clientes se
reconocer aquellas visualizacién de la caracterizan por ser
necesidades cambiantes empresa y un mayor altamente exigentes y
que tienen que ser contacto con los pueden cambiar de
cubiertas. consumidores y preparar proveedor si no se
un servicio que se encuentran
distinga del de la satisfechos.
competencia y que sobre
todo descifre el servicio
que realmente se quieren,
Diagnéstico  El plan estratégico de EI plan estratégico de El plan estratégico de
marketing  tiene  que marketing debe partir del marketing debe partir
dela permitir explotar las conocimiento real de la de revisar su fortaleza
Empresa fortalezas y oportunidades empresa y su posicion y capacidad para
de la empresa, asi como frente a la competencia. aprovechar las
afrontar  acertadamente Asi, se puede explotar oportunidades
las debilidades y como fortaleza la internacionales y
amenazas, por lo que, experiencia con la que atender el mercado
debe contar con un cuenta la  empresa. externo a pesar de las
soporte presupuestal y Igualmente, la amenazas y

perseguir el resultado por
objetivos basado en una
marca que sea coherente
con la vision y mision de la
empresa.

internacionalizacion es
una oportunidad que debe
aprovecharse para poder
afrontar la amenaza de un
mercado local que se
torna mucho mas
estrecho ante una

debilidades que este
ocasione. lgualmente,
cada elemento de la
cadena de valor debe
ser revisado para estar
seguros que si se
puede atender
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competencia cada vez
mas fuerte. Por lo que se
tiene que procurar
maximizar cada elemento
de la cadena de valor
necesaria para el servicio
en el mercado externo,
desde el area operativa,
comercial, etc.

correctamente al
mercado externo.

Objetivos del
Plan de
Marketing

El plan estratégico de
marketing exige objetivos
claros con indicadores
medibles que permitan
revisar con exactitud la
conformidad de la
inversion. Estos objetivos,
deben formularse tanto en
un horizonte de corto
como de largo plazo y
deben ser lo
suficientemente factibles
de alcanzar.

El plan estratégico de
marketing exige un mayor
know-how que permita
perfeccionar los objetivos
de la internacionalizacion.
Es importante que los
objetivos se encaminen a
proyectar una marca de
renombre no solo en el
mercado local sino
también el internacional.
De esta manera, alcanzar
la confianza de los
clientes se establece
como un resultado
deseable como parte de
la  visibn y  misién
compartida. Por tanto, se
necesita afianzar las
relaciones  comerciales
con socios estratégicos
que ayuden en el
marketing para entonces
conseguir una alta
representatividad de la
marca en el mercado
externo. Finalmente, es
importante establecer
objetivos tanto en el corto
como en el largo plazo.

El plan estratégico de

marketing debe
establecer  objetivos
integrados entre si y
que sobre todo se
alineen al componente
operativo de la
empresa para que

terminen siendo reales
y posibles en el logro
de la
internacionalizacion,

para esto es necesario
tener indicadores
claros que monitoreen
el avance de Ila
internacionalizacién en
un corto y largo plazo.

Estrategias
del Plan de
Marketing

El plan estratégico de
marketing debe establecer
estrategias que permitan
obtener ventajas
competitivas alineadas a
la forma como el cliente
elige el producto y el por
qué lo elige. Del mismo
modo, las estrategias de
precios deben permitir un
precio competitivo que
claramente supere el
costo  operativo. Las
estrategias de publicidad
aportan de manera
significativa al logro de
objetivos, por lo que, estas
deben ser especializadas
y acorde al mercado al
que se dirigen.

El plan estratégico de
marketing debe
establecer estrategias
que hagan que el cliente
reconozca que la
empresa le da lo que el
cliente quiere, por lo que
es necesario analizar el
servicio en toda su
extension y alinearlo con
aquellas necesidades del
cliente, asi como
promocionar cada una de

estas. Para esto es
importante lograr una
identidad clara del

servicio de la empresa, es
decir, que el consumidor
reconozca que la
empresa ofrece un

El plan estratégico de
marketing debe
establecer estrategias
que se alineen con las
caracteristicas de los
consumidores en el
mercado externo, en el
que se puede procurar
un precio que supere el
costo del servicioy a la
vez que extraiga la
maxima disposiciéon a
pagar por los clientes.
Igualmente, las
estrategias de
marketing deben ser
coherentes con el tipo
de canal de
distribucion en el
mercado externo y la
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servicio de transporte de
carga mediante un
servicio de aduanas, etc.

Del mismo modo, las
estrategias tienen que
lograr que el cliente

reconozca que paga un
precio justo por el valor
que adquiere del servicio
y cuando estos cambien
deben reflejar el valor real
que justifique lo pagado.
Aqui también es
relevante, fijar estrategias
de discriminacion de
precios, por ejemplo, las

tarifas por grandes
volumenes de carga a
transportar, etc.
Finalmente, las
estrategias de publicidad
deben explotar las
ventajas del marketing

digital a través de las
redes sociales, sin
descuidar que sean
diferenciadas segun las
peculiaridades del
mercado internacional.

propia forma de
publicitar en el exterior.

Programacion

El plan estratégico de

El plan estratégico de

El plan estratégico de

marketing debe procurar marketing implica marketing se
y contar con el recurso también el concentra en la
Presentacion .humano.necgsar.ic? para la reconocimiento . ’del programacion
internacionalizacion y un recurso humano idéneo detallada de todas las
del Plan de  equipo de marketing como que es necesario para la actividades a
. los principales internacionalizacion de ejecutarse mas no en
Marketing  involucrados. Por ofro los servicios, los que los requerimientos del
lado, es fundamental deben ser capacitados recurso humano que
contar con una hoja de constantemente para que implique, mientras que
ruta que establezca el estén a la vanguardia de su ejecucion debe
camino y guie su las herramientas involucra a todas las
supervision para la tecnolégicas que se partes necesarias
internacionalizacion emplean en el marketing como proveedores y
exitosa del servicio. digital. Por tanto, es clientes.
necesario contar con un
presupuesto que viabilice
este proceso acorde a un
cronograma de
actividades debidamente
planificadas y costeadas.
Del mismo modo cada
actividad programada
debe ser monitoreada
conforme a su
contribucion al logro de
objetivos.
Monitoreoy El plan estratégico de La implementacion del EIl plan estratégico de
marketing exige contar plan estratégico de marketing tiene que
Control del

con indicadores de

marketing necesita incluir

medir a detalle cada
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Plan de
Marketing

resultados por plazos, indicadores de medicion.
campafias y areas que El uso de la herramienta
intervinieron en la CRM permite manejar de
internacionalizacion  del forma mas integral Ia
servicio. En el sector de comunicacion entre las
transporte de carga, por distintas areas y favorece
ejemplo, se utiliza los al control y correccion de

indicadores de las

distintas acciones

ocupabilidad. Igualmente, ejecutadas en la
se tiene que tener internacionalizacion,
mecanismos de control principalmente de la
presupuestal basados en publicidad que se esté
corregir acciones haciendo en el mercado
estratégicas con relativo externo.

éxito.

accién implementada
para la
internacionalizacion

del servicio, por lo que

los indicadores
permitiran un mejor
control de tales

acciones. Igualmente,
se tienen que tener
medidas  correctivas
que impulsen a la
marca en el segmente
de clientes que
realmente se desea
conseguir.

Fuente: Elaboracion propia en base a la entrevista a los expertos.

Tabla 23

Andlisis de los expertos sobre La Internacionalizacién de los Servicios

Dimension Experto 1 Experto 2 Experto 3
Carlos Mannuci Luis Tenorio F. Carlos Arias
Tamano de la La internacionalizacion La La internacionalizacion
implica expandir los internacionalizacion necesita que la empresa
servicios a un nuevo exige que la empresa cuenta con la adecuada
Empresa ge que | p t la ad d

mercado, por lo que, se
tiene que evaluar la
capacidad productiva o
de atencion con la que
cuenta la empresa. En
el contexto de la actual
pandemia, muchas
empresas han sido
afectadas y necesitan
ajustar sus procesos
para cumplir con las
demandas del
mercado, por lo que, es
importante que las
empresas evaluen la
posibilidad de nuevas
inversiones de capital
propio o de terceros
que les permita
continuar atendiendo a
la demanda local e
incluso a la externa.
Entonces, se requiere
contar con recurso
humano capacitado
que ayude en la
formalizacion de
nuevos convenios que
con el soporte de un
mayor capital permita
invertir hacia un nuevo

cuente no solo con la
capacidad productiva
para atender las
exigencias de la

demandad, sino
también con el
recurso humano

suficientemente

capacitado 'y con
experiencia para
atender a un mercado
externo que puede
solicitar una pequefia
o gran escala del
servicio. Igualmente,
es necesario contar
con la experiencia
para conseguir los
recursos financieros.

infraestructura,
capacidad productiva y
los recursos exigibles
para poder atender sin
problemas la demanda
internacional.
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mercado externo.

Experiencia Previa

La experiencia con la
que cuente la empresa

para su
internacionalizacion es
importante pues en

medio de un contexto
de pandemia no
conviene probar a
utilizar recursos, sino
que por el contrario
deben ser invertidos de
manera eficiente, por lo
que, si no se cuenta
con experiencia en el

proceso de
internacionalizacion,

una empresa debe
recurrir a la

contratacion de un
servicio especializado
en este aspecto.

La
internacionalizacion
exige aprovechar

oportunidades en el
mercado exterior por
lo que es necesario
contar con la
experiencia para
manejar las ventajas
de la exportacion e

importacion.

Entonces, se tiene
que alcanzar una
cuota cada vez mas
importante del

mercado, de manera

que refleje que la
empresa puede
sostener el proceso
de

internacionalizacion
de sus servicios.

La internacionalizacion
puede ser provechosa en
un contexto como el de la
pandemia en el que las
demandas de transporte
internacional aumentan
ante las dificultades vy

surgen  oportunidades
para atender algunas
brechas.

Relacionamiento

Estratégico

En contextos como la
actual pandemia, el
proceso de
internacionalizacion
hace mucho mas
necesario que la
empresa fortalezca sus
relaciones con socios
estratégicos tanto en el
mercado local como en
el externo pues esto les
proporciona una mayor
resiliencia que es vital
para posicionarse y ser
sostenible. Igualmente,
la internacionalizacion
tiene que hacer posible
la creacion de valor, de
manera tal que asegure
su cuota de mercado en
el contexto
internacional.

La
internacionalizacion
debe conllevar a que
la marca sea Ilo
suficientemente
conocida en el

mercado externo,
para lo que es
necesario construir

una red internacional
de socios estratégicos
que contribuya a que
la empresa obtenga
un mayor numero de
lineas de produccién
que cuenten con la
capacidad de poder

atender la demanda
internacional. Aqui es
importante que, la

empresa cuente con
la experiencia y el

presupuesto

suficiente para
generar una
propuesta de alto
valor para los
consumidores. De
esta manera, la

empresa tiene que ser
reconocida a la par de
las principales
empresas
competidoras tanto en
el ambito nacional
como internacional.

La internacionalizacion
necesita ser reconocida

en el mercado externo
por lo que podria
comenzar  con una

relativa cobertura y luego
expandirse, lo cual
dependera del tipo de

marketing estratégico
que se aplique.
Igualmente, es
fundamental hacer

alianzas estratégicas con
socios comerciales que
también busquen
internacionalizarse y que
en conjunto  puedan
generar mayor valor para
cada empresa.
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Capacidad

Financiera

La internacionalizacion
deber ser coherente
con un nivel de flujos
que permita un
beneficio/costo

positivo, para lo que es
importante  mantener
una cuota considerable
del mercado externo.
También, es relevante
que se aproveche el
escudo fiscal de una

mayor produccién
dirigida al mercado
exterior. Del mismo
modo, la

internacionalizacion
tiene que contribuir a

generar  flujos de
efectivo  positivos y
mayores lineas de
crédito que favorezcan
el apalancamiento
financiero de la
empresa. Finalmente,

la internacionalizacion
es buena si aporta
significativamente  la
resultado contable y
financiero de la
empresa para obtener
un retorno importante.

La
internacionalizacion
debe permitir los
suficientes flujos de
efectivo para
mantener la liquidez y
apalancamiento en la
empresa, mientras
que sostiene un
crecimiento de sus

ventas que
contribuyan a la
rentabilidad que

necesita la empresa
para justificar su
inversion. Para esto,
la empresa debe
permitir un nivel de
endeudamiento
inteligente y
adecuado, por
ejemplo, a partir de un
leasing o cartas de
crédito.

La internacionalizacion
necesita mantener la
liquidez de la empresa lo
suficiente para cubrir
todos sus costos e
incluso genere un
margen de contribucion.
Mientras que para
mantener la posibilidad
de un endeudamiento se

tiene que mantener
estados financieros
sanos. lgualmente, la

internacionalizacion
debe ser lo
suficientemente rentable
como para recuperar la
inversion por encima del
endeudamiento que se
adquiera.

expertos

respecto del

4.2. Discusion de los Resultados

internacionalizacién de sus servicios.

Fuente: Elaboracion propia en base a la entrevista a los expertos.

plan estratégico de marketing para el

La investigacion fue realizada en merito a identificar y describir por parte de los

colaboradores de la empresa JR TRANSANDES S.R.L. asi como del juicio de un grupo de

proceso de la

La investigacion mostré que un 87.6% que equivale a casi la totalidad de los colaboradores
que trabajan en la empresa estan conscientes de que para garantizar el éxito de tal
internacionalizacion se necesita un plan estratégico integral en el que se tome en cuenta
cuidadosamente los diferentes componentes que son esenciales e imprescindibles para la
internacionalizacion, esto sin desmeritar uno u otro. Por ejemplo, sin un analisis completo

de la situacion del mercado externo ni de un diagnéstico detallado de la empresa no se
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tendra objetivos claros y factibles alcanzar. En este sentido, por ejemplo, Cepeda,
Velasquez y Marin (2017) refieren que una de las principales limitaciones de la
internacionalizacidén de los servicios es el escaso conocimiento del mercado extranjero
pues al no conocerlo tampoco sera posible establecer los canales de distribucion mas
idoneos.

Igualmente, se ha reconocido que la programacion del plan de marketing debe ser relista
y basado en el conocimiento de los recursos y capacidades con los que actualmente cuenta
la empresa, mientras que se ha entendido que sin una adecuada presentacién del plan que
haga posible todos los colaboradores encaminen sus esfuerzos hacia la misma direccion
con la que se han identificado, ademas de monitoreo y control constante, no se podria
garantizar que el plan estratégico de marketing sea lo suficientemente bueno como para
que la internacionalizacién sea realmente beneficiosa para la empresa. Entonces, al igual
que en Beltrame et al.,, (2019) se establecid que, un plan estratégico demostraba
potenciales beneficios de la internacionalizacion de los servicios de la empresa, es decir,
la influencia o incidencia positiva del plan estratégico de marketing sobre la
internacionalizacion de los servicios.

Por otro lado, respecto del proceso en si de la internacionalizacion de los servicios de la
empresa se identificd que la mayoria de los colaboradores considera que el tamafo de la
empresa y su capacidad financiera si son favorable para tal proceso, aunque se requeriria
una mejor evaluacion respecto de su capacidad para el relacionamiento estratégico ya que
no se cuenta con la suficiente capacidad previa en el mercado extranjero. En este sentido,
Agramunt y Andrés (2015), Salazar, Araujo de Morales & Pereira (2013) corroboraron que
la capacidad para generar alianzas estratégicas en el mercado extranjero contribuia a un
mejor vinculo con el cliente y por tanto al éxito de la internacionalizacion.

También, se identificdé que un 80% que representa la gran mayoria de los colaboradores
que trabajan en la empresa JR Transandes S.R.L. consideran que el proceso de

internacionalizacion seria favorable para la empresa, aunque es necesario superar ciertas
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debilidades. Por ejemplo, refieren que esta cuenta con un tamafio que de alguna manera
les permitira lidiar con el mercado externo respecto a nuevos volumenes de ventas, aunque
al no contar del todo con una buena capacidad financiera tendrian que recurrir al
financiamiento externo, pero sin duda alguna podrian manejarlo apropiadamente ya que
tal internacionalizacion propiciaria flujos de efectivo positivos. Igualmente, a pesar de
reconocer que la empresa ha desarrollado un relacionamiento estratégico bueno este no
seria suficiente para establecerse de manera 6ptima en el mercado externo ya que no
cuentan con la experiencia previa necesaria que determine un real conocimiento de dicho
mercado. Por ejemplo, Rojas (2018), Deza (2018), Cardenas y Ortigas (2016) realzaron
que la aplicacion de estrategias de diferenciacion del servicio y sus precios en el mercado
externo era lo que garantizaba flujos de efectivo positivos haciendo entonces que la
internacionalizacién sea exitosa.

Entonces, los colaboradores manifiestan que es cierto que la internacionalizacién de los
servicios de la empresa podria ser favorable, pero para que sea 6ptima aun se requiere
que la empresa mejore algunas areas y desarrolle mas su capacidad para lidiar con el
mercado externo.

Igualmente, el grupo de expertos concuerda en que cada una de las dimensiones de la
internacionalizacién debe ser tomada en cuenta para que tal internacionalizacion no solo
sea factible sino también rentable, mientras que también cada una de las dimensiones del
plan estratégico de marketing son fundamentales para tal internacionalizacién. En este
sentido, De la Hara (2015) resaltaba que las estrategias de marketing internacional eran el
elemento esencial para obtener buenos resultados en el mercado extranjero, al igual que
Paredes (2017) se reafirmaba la necesidad de estrategias basadas en un aprendizaje
dindmico que retroalimenten la comunicacion entre la empresa y el mercado, lo que
consecuentemente favorece a la internacionalizacién pues permite una mejora constante
en a partir de un conocimiento tacito de la realidad del mercado internacional y

principalmente de los principales agentes.
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Finalmente, se llegd a corroborar que existe una influencia positiva y significativa respecto
del plan estratégico de marketing sobre la del proceso de internacionalizacion de los

servicios de la empresa JR Transandes S.R.L.
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CONCLUSIONES

Primera: Se determiné que existe una influencia muy fuerte, positiva y significativa
respecto del plan estratégico de marketing sobre el proceso de internacionalizacion de los
servicios de carga de la empresa JR Transandes S.R.L., tal como lo corroboré un
coeficiente de correlacion de Pearson igual a 0.976 con un nivel de significancia de 0.000
que es menor al parametro de referencia igual a 0.050. Entonces, si se lleva a cabo un
marketing estratégico que parta de un analisis de la situacién y un diagndstico de la
empresa Util para establecer objetivos claros en el corto y largo plazo que ademas sean
factibles de alcanzar mediante estrategias presentadas, programadas y monitoreadas de
manera oportuna, es posible conseguir un proceso de internacionalizacion exitoso que
también tenga un soporte en la capacidad propia de la empresa para atender el mercado
externo con ayuda de las ventajas de un relacionamiento estratégico y de su capacidad
financiera.

Segunda: Se determind que existe una influencia considerable, positiva y significativa del
analisis de la situacién sobre el proceso de internacionalizacién de los servicios de la
empresa JR Transandes S.R.L., tal como lo corroboré un coeficiente de correlacion de
Pearson igual 0.780 con un nivel de significancia de 0.001 que es menor al parametro de
referencia igual a 0.050. Entonces, un proceso de internacionalizacion de los servicios se

favorece positivamente de un plan estratégico de marketing que implique un analisis de la
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situacion del mercado externo a partir de distintos indicadores formales en los que se
identifique el mercado al que se dirige, las necesidades a ser atendidas y la competencia
a enfrentar, de manera que la empresa ajuste su propuesta de valor a la que el mercado
realmente demanda.

Tercera: Se determind que existe una influencia regular, positiva y significativa del
diagnostico de la empresa sobre el proceso de internacionalizacion de los servicios de la
empresa JR Transandes S.R.L., tal como lo corroboré un coeficiente de correlacion de
Pearson igual a 0.415 con un nivel de significancia de 0.012 que es menor al pardametro de
referencia igual a 0.050. Entonces, un proceso de internacionalizacion de los servicios se
favorece positivamente de un plan estratégico de marketing que implique identificar las
debilidades que la empresa necesita superar en su cadena de valor para satisfacer las
necesidades de un nuevo mercado, al igual que las amenazas contra las que debe lidiar
en un mercado internacional. Del mismo modo, este plan de marketing estratégico resulta
favorable para la internacionalizacion de los servicios siempre y cuando se enfoque
también en explotar las ventajas de su marca en un nuevo mercado, al mismo tiempo que
explota la oportunidad de conseguir alianzas estratégicas que posibiliten un mayor
entendimiento del mercado.

Cuarta: Se determind que existe una influencia considerable, positiva y significativa de los
objetivos del plan estratégico de marketing sobre el proceso de internacionalizacién de los
servicios de la empresa JR Transandes S.R.L., tal como lo corrobord un coeficiente de
correlacion de Pearson igual a 0.787 con un nivel de significancia de 0.001 que es menor
al parametro de referencia igual a 0.050. Entonces, un proceso de internacionalizacion de
los servicios se favorece positivamente de un plan estratégico de marketing en el que se
hayan formulado objetivos claros tanto en el corto como en el largo plazo y que sobre todo
sean factibles de alcanzar dado que resultaron del conocimiento tacito de la capacidad de
la empresa y del funcionamiento del mercado internacional. Ademas, estos objetivos

resultan favorables cuando se alinean a la propuesta de valor que la empresa dispone.

78



Quinta: Se determind que existe una influencia considerable, positiva y significativa de las
estrategias del plan estratégico de marketing sobre el proceso de internacionalizacion de
los servicios de la empresa JR Transandes S.R.L., tal como lo corroboré un coeficiente de
correlacion de Pearson igual a 0.801 con un nivel de significancia de 0.000 que es menor
al parametro de referencia igual a 0.050. Entonces, un proceso de internacionalizacion de
los servicios se favorece positivamente de un plan estratégico de marketing que cuente
con estrategias que establezcan una ruta clara y factible de ejecutar. De esta manera,
implementar estrategias de marketing con un fuerte componente digital que vaya acorde a
las tendencias del mercado y del contexto resultan positivas para que se alcancen los
objetivos.

Sexta: Se determind que existe una influencia débil, positiva y significativa de la
programacion y presentacion del plan estratégico de marketing sobre el proceso de
internacionalizaciéon de los servicios de la empresa JR Transandes S.R.L., tal como lo
corroboré un coeficiente de correlacién de Pearson igual a 0.340 con un nivel de
significancia de 0.021 que es menor al parametro de referencia igual a 0.050. Entonces, un
proceso de internacionalizacion de los servicios se favorece positivamente de un plan
estratégico de marketing que cuente con una clara y sistematica programacion de todas
las actividades a realizarse, asi como del requerimiento financiero que estas exigen. Del
mismo modo, para una internacionalizacién exitosa de los servicios, la empresa necesita
capacitar al personal para atender las exigencias propias de este proceso o en su defecto
asignar el proceso a personal especializado que garantice una ejecucion correcta.
Séptima: Se determind que existe una influencia débil, positiva y significativa del control y
monitoreo del plan estratégico de marketing sobre el proceso de internacionalizacién de
los servicios de la empresa JR Transandes S.R.L., tal como lo corroboré un coeficiente de
correlacion de Pearson igual 0.356 con un nivel de significancia de 0.019 que es menor al
parametro de referencia igual a 0.050. Entonces, un proceso de internacionalizacion de los

servicios se favorece positivamente de un plan estratégico de marketing que cuente con
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un monitoreo y control en el que se emplee herramientas que generen indicadores sobre

el cumplimiento de los objetivos y las limitaciones que surjan.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda que la empresa JR Transandes S.R.L, en reconocimiento de la
relativa experiencia para procesos de internacionalizacién, contrate los servicios
especializados de un agente o de una empresa que se haga cargo de la
internacionalizacion de sus servicios. Para esto, se requiere en primera instancia, realizar
una cotizacion de propuestas y evaluar la posibilidad de poder costearlas. En esto es
relevante que las propuestas de internacionalizacién de los servicios demuestren
formalmente indicadores de rentabilidad sobre la inversion y estrategias que se orienten en
conseguir financiamiento para su realizacion.

Segunda: Se recomienda que la empresa JR Transandes S.R.L comience realizando un
estudio exhaustivo de las fortalezas que puede explotar en la internacionalizacién de sus
servicios, asi como de aquellas debilidades que necesita superar. Igualmente, la empresa
debe hacer una primera aproximacion de las amenazas y oportunidades de un mercado
internacional en el que pueda desarrollar sus servicios. De esta manera, la empresa
identifica elementos de mejora que pueden ser incluso aprovechados en tanto se decida la
internacionalizacion de sus servicios.

Tercera: Se recomienda que la empresa JR Transandes S.R.L revise que la
internacionalizacion de sus servicios con ayuda de un plan de marketing estratégico,

implique la programacion, presentacion, control y monitoreo de la ejecucion de las
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estrategias y el cumplimiento de los objetivos de este ultimo. De esta manera, contar un
plan de marketing estratégico que integre de forma holistica todos los componentes de la
internacionalizacién garantizara el éxito de este ultimo.

Cuarta: Se recomienda que la empresa JR Transandes S.R.L fortalezca su capacidad para
conseguir un mejor relacionamiento estratégico en el mercado externo en base a un estudio
de mercado internacional.

Quinta: Se recomienda que la empresa JR Transandes S.R.L revise alternativas de
financiamiento propio o de terceros que viabilicen la internacionalizacién de sus servicios
sin tener que poner en riesgo las operaciones necesarias para atender el mercado local.
Sexta: Se recomienda que la empresa JR Transandes S.R.L valorice los beneficios
potenciales de la internacionalizacion de sus servicios mediante el método de los flujos de
caja libre de manera tal que en forma objetiva evalla la capacidad de generar valor para la
compania a través de tal proceso de internacionalizacion.

Séptima: Se recomienda que la empresa JR Transandes S.R.L. pueda concretar alguna
reunion con los expertos que fueron entrevistados para de esa manera compartir
perspectivas sobre la internacionalizacion de los servicios y como debiera ser la forma mas

correcta de llevarla a cabo.
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ANEXOS

ANEXO A: INSTRUMENTO — GUIA DE ENTREVISTA SOBRE PLAN ESTRATEGICO
DE MARKETING

N oY 01 o (= A Fecha: ..................
07 T o [ 1P

INSTRUCCIONES

A continuacion, encontrara una serie de 22 preguntas con la que se pretende medir el plan
estratégico de la empresa J.R TRANSPORTES S.R.L. Para lo cual es necesario usted
responda de forma sincera y objetiva.

1. ¢ El plan estratégico de marketing se basa en un andlisis de los factores de tipo politico,
economico, social, tecnologico, cultural y demografico respecto del mercado exterior?
ST B 0o 11T 1 PP UP USRI

2. ;Elplan estratégico de marketing debe basarse también en un analisis del factor de la
competencia en el mercado exterior?

SI/NO: G POITQUE? ... .ottt e e e e e s e e e e ae e s e e sabbreeeeaseaaas

3. ¢El plan estratégico de marketing ayuda a definir correctamente los parametros
necesarios para una apropiada identificacion y caracterizacion del mercado objetivo al
cual se dirige?

SI/NO: G POF QUET ...ttt e e e e e et ee e e e e e reeee e e s nnrnneeaeeeen

4. 4El plan estratégico de marketing debe establecer diferencias notables y claras que
delimitan el mercado externo al cual se dirigen los servicios de la empresa?

11\ L@ o o |1 = PSSR

5. ¢ El plan estratégico de marketing realiza un descubrimiento de insights que revela las
necesidades reales de los consumidores insatisfechas?

SI/NO:GPOMGUE?. ...ttt e e e e e e e e e s e et e e ee e e e s st b aeeeaeessnanarreeeeens

6. ¢El plan estratégico de marketing permite establecer una segmentacion creativa y
descriptiva de acuerdo a los insights de los potenciales consumidores como a otras
variables de segmentacion del mercado objetivo al cual se dirigen los servicios de la
empresa?

SI/NO: G POF QUE? ...ttt e e e e e e e e e e e e arbraeaaee e

7. ¢El plan estratégico de marketing realiza un apropiado andlisis de las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades de la empresa en relacion a sus operaciones
en un potencial mercado externo?

11\ L@ o o |1 = PSSR

8. ¢El plan estratégico de marketing identifica de manera precisa cada elemento de la
cadena de valor como (infraestructura, gestién de recursos humanos, desarrollo de
tecnologia, abastecimiento e insumos, logistica interna y externa, otros) asociada a la
internacionalizacion de los servicios de la empresa?

SI/NO: G POF QUE? ...ttt e et e e e e e e e e e e e e earsraeaaee e
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9. ¢Elplan estratégico de marketing guarda correspondencia con las apropiadas politicas
que guian su implementacion, control y monitoreo de la empresa?

SI/NO: 4 POF QUE? ...ttt ae e e e et e e e e e e e earrreeaaaeaans

10. ¢EIl plan estratégico de marketing definido es coherente con la visién y mision de
manera que se alinee a los principios y la verdadera operatividad de la empresa?

SI/NO: G POF QUE? ...ttt e e e e e e e e e e e e enrbraeaaee e

11. ¢El plan estratégico de marketing define de manera apropiada los objetivos
estratégicos en coherencia con la razén de internacionalizacién de los servicios de la
empresa?

SI/NO: G POF QUET ...ttt e e e e e et ee e e e e e reeee e e s nnrnneeaeeeen

12. 4El plan estratégico de marketing define metas reales, necesarias y suficientes para
alcanzar una apropiada internacionalizacion de los servicios de la empresa?

SI/NO: G POF QUE? ...ttt e et e e e e e e e e e s e e b b raeaaee e

13. ¢(El plan estratégico de marketing debe establecer metas coherentes con la
consecucion de objetivos de corto y largo plazo?

SI/NO: G POF QUE? ...ttt e e e e et e e e e e e e s nrraaeaa e aans

14. ;El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear el producto o servicio con caracteristicas compatibles a las necesidades reales
de los potenciales consumidores?

SI/NO: G POF QUE? ...ttt e e e e e e e e e e e e arbraeaaee e

15. ¢El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear de forma precisa el nivel de precios de los productos o servicios de la empresa
con las reales expectativas de los potenciales consumidores?

SI/NO: G POF QUET ...ttt e e e e e e e s r e e e e et e e e e e e e s ennrreneeeenaans

16. ¢El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear los canales de oferta y venta respecto de los servicios de la empresa?

SI/NO: G POF QUET ...ttt e e et ar e e e e e reeae e e e e nrrneeaeeeen

17. ¢El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear manera precisa el tipo de publicidad y de relaciones exteriores que calce con
los medios y la caracterizacion del mercado objetivo definido?

SI/NO: G POF QUE? ...ttt e e e e e e e e e e e e arbraeaaee e

18. (El plan estratégico de marketing identifica y establece de manera precisa el
requerimiento de recursos humanos, fisicos, econémicos y financieros necesarios para
su implementacion, de manera tal que se elabore un presupuesto de marketing de
manera correcta y que esté alineado a los objetivos?

11\ L@ o o |1 = PSSR

19. ¢El plan estratégico de marketing debe permitir identificar y establecer de manera
precisa y apropiada la ejecucion de actividades y tareas necesarias para su
implementaciéon?

SI/NO: G POF QUET ...ttt e e et ar e e e e e reeae e e e e nrrneeaeeeen

20. 4EIl plan estratégico de marketing se elaboré involucrando los principales agentes
intervinientes que retroalimenten la propuesta disefiada?

SI/NO: G POF QUE? ...ttt e e e e e e e e e e e e arbraeaaee e
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. ¢El plan estratégico de marketing establece indicadores de medicion sobre la

22.

eficiencia respecto de su ejecucion, y cuenta con mecanismos, medidas de monitoreo
en su ejecucion y consecuente rendicion de cuentas en relacion al logro de objetivos
de corto y largo plazo?
11\ L@ o o [ 1= PSR
¢El plan estratégico de marketing debe establecer parametros de correccion para
hacer frente a desfases o shocks que generan distorsiones en los valores esperados
y proyectados?

11N (@ I o o U TSR UPRR
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ANEXO B: INSTRUMENTO -

GUIA DE ENTREVISTA SOBRE LA INTERNACIONALIZACION DE LOS SERVICIOS

[\ e 191 o (= S Fecha: .....cccvvvevvviinvnnnnn.
L0 T o [ 1Y

INSTRUCCIONES

A continuacion, se presenta una serie de preguntas con la que se pretende medir la
internacionalizacion de la empresa J.R TRANSPORTES S.R.L. Para lo cual es necesario
usted responda de forma sincera y objetiva.

1.

¢La empresa cuenta con la suficiente capacidad “Productiva” para poder atender
una nueva demanda externa bajo costos incrementales eficientes que posibiliten
mantener precios competitivos en el mercado externo al igual que lo ha hecho en
el mercado local sin generar pérdidas?

SI/NO: G POF QUE? ... ettt e et e e e e e e e e e e s e e arbraeaae e e
¢La unidad empresarial se encuentra en la capacidad suficiente “Mano de Obra
capacitada y disponible” para poder atender nuevos niveles de ventas proyectados
y/o esperados en relacion al mercado externo?

SI/NO: G POF QUE? ...ttt e et e e e e et e e e e e s e abbraeaae e e
¢El mercado externo presenta una tendencia favorable con un crecimiento
constante como para buscar una cuota de participacién de mercado por parte de la
empresa?

SI/NO: G POF QUE? ...ttt e e e e et e e e e e e earbraeaaee e
¢La unidad empresarial cuenta con la suficiente capacidad para impulsar y mejorar
el nivel de conocimiento de la marca de la empresa en el mercado externo?
SI/NO: G POF QUE? ...ttt e e et e e e e et e e e e e s e earbraeaaee e
¢La marca de la empresa es reconocida entre las principales marcas que compiten
en el mercado interno tenga también la posibilidad de ser una marca reconocida en
el mercado externo?

SI/NO: G POF QUET ... ettt e e e et ae e e e e e eeeeae e e ennrrnaeaeenen
¢La marca de la empresa se puede establecer en el mercado externo, siendo
reconocida con la verdadera personalidad e identidad que representa a la empresa
en funcion a los principales atributos del servicio que ofrece?

SI/NO: G POF QUET ...t e e e e e s er e e e e st e e e e e e e s nnrneeeaeeneans
¢La unidad empresarial cuenta con la capacidad suficiente para formar alianzas
estratégicas con proveedores para lograr el nivel proyectado y/o esperado de
aceptacion en un mercado externo?

11\ @ o o [ = PSSR
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10.

11

12.

13.

14.

¢La unidad empresarial cuenta con la capacidad suficiente para formar alianzas
estratégicas con asociados en la internacionalizacion de manera que contribuyan
en un sentido suficiente a la creacion de valor de la empresa?

SI/NO: G POF QUET ...ttt e e e e e e e e r e e e e s e e e e e e e s anrsneeeeaeanns
¢La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira favorablemente
a mantener un grado 6ptimo de liquidez y a un 6ptimo apalancamiento operativo?
SI/NO: G POF QUET ...ttt e e e st ae e e e e s eeeee e e s anrnaeeaeenen
¢La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira favorablemente
a mejores margenes en la utilidad bruta y operativa?

11N (@ I o o [ U TSP

. ¢ La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira favorablemente

a mantener un grado 6ptimo de endeudamiento, al mismo tiempo que genera un
escudo fiscal mucho mas ventajoso?

11N (@ I o o U TP
¢la internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira favorablemente
a mantener un grado 6ptimo de apalancamiento financiero?

11N (@ I o o U TP
¢La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira
incrementalmente de manera positiva en el logro de un mejor indicador de
rentabilidad sobre los activos (ROA)?

11N (@ I o o U TSP
¢La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira
incrementalmente de manera positiva en el logro de un mejor indicador de
rentabilidad sobre el capital invertido (ROE)?

SI/NO: G POF QUET ... ettt e e e et ae e e e e e eeeeae e e ennrrnaeaeenen
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CUESTIONARIO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA INTERNACIONALIZACION DE LOS
SERVICIOS

Estimado colaborador estamos interesados en conocer su opinidn, sus respuestas son
confidenciales. Agradezco su participacion.

DATOS GENERALES

NOMBRE:

EDAD: | | Afios | CARGO: |

Indicaciones: Utilizar la escala donde: (1) Muy en Desacuerdo (2) En Desacuerdo (3) Ni
de acuerdo ni en desacuerdo (4) De acuerdo (5) Muy De acuerdo

Ejemplo: | item | 1

DIMENSION: TAMANO DE LA EMPRESA

1. ¢Considera que la empresa tiene la capacidad para abarcar un mayor mercado
y cubrir no solo el territorio nacional sino también el mercado externo?

2. ¢Considera que la empresa cuenta con la suficiente mano de obra calificada (o
podria pagar mas sin afectar tanto sus precios y costos competitivos) para poder
atender nuevos niveles de ventas esperados en relacién al mercado externo?

DIMENSION: EXPERIENCIA PREVIA

3. ¢Considera que la empresa conoce bien el mercado externo al cual pretende
internacionalizar sus servicios?

DIMENSION: RELACIONAMIENTO ESTRATEGICO

4. ;Considera que la empresa cuenta con la capacidad y experiencia para impulsar
la marca de la empresa en el mercado externo?

5. ¢Considera que la empresa logre un alto reconocimiento de sus servicios en el
mercado externo?

6. ¢Considera que la empresa puede lograr que en el mercado externo la marca de
Sus servicios sea reconocida principalmente por sus atributos?

7. ¢Considera que la empresa tiene capacidad para formar y manejar alianzas
estratégicas en el mercado externo y contar con proveedores necesarios para
distribuir sus servicios?

8. ¢Considera que la empresa cuenta con la experiencia y capacidad para formar
sociedades estratégicas en el mercado externo?

DIMENSION: CAPACIDAD FINANCIERA

9. ¢Considera que la empresa cuenta con la suficiente liquidez (efectivo) para
mantener sus operaciones y atender también al mercado externo sin problemas?

10. ¢ Considera que con la internacionalizacion de los servicios la empresa logre
ingresos suficientes para cubrir los costos del mercado externo?

11. ¢ Considera que para la internacionalizacion de los servicios la empresa no
necesitara sobre endeudarse?

12. ¢ Considera que para la internacionalizacion de los servicios la empresa podra
manejar el nivel de deuda que necesita?

13. ¢ Considera que la empresa debera recurrir a un crédito que sera empleado
adecuadamente en la internacionalizacion de los servicios que permitira obtener
suficientes ganancias para cubrir sin problema el pago de la deuda?

14. ; Considera que la empresa lograra generar mas flujos monetarios positivos que
negativos suficientes para cubrir muy por encima la deuda que implicaria la
internacionalizacién de los servicios?
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CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Estimado colaborador estamos interesados en conocer su opinion, sus respuestas son
confidenciales. Agradezco su participacion.

DATOS GENERALES

NOMBRE:

EDAD: | | Afios | CARGO: |

Indicaciones: Utilizar la escala donde: (1) Muy en Desacuerdo (2) En Desacuerdo (3) Ni
de acuerdo ni en desacuerdo (4) De acuerdo (5) Muy De acuerdo

Ejemplo: | Iitem | 1

DIMENSION: ANALISIS DE LA SITUACION

1. ¢Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
requiere que se realice un analisis del mercado externo (aspectos politicos,
economicos, sociales, culturales, tecnoldgicos, demograficos)?

2. ¢Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe incluir un analisis de la competencia que exista en el mercado externo?

3. ¢Considera que para el plan de marketing para la internacionalizacién de los
servicios se requiere identificar el publico objetivo en el mercado externo?

4. ;Considera que para el plan de marketing para la internacionalizacion de los
servicios se requiere conocer bien las caracteristicas del publico objetivo en el
mercado externo?

5. ¢Considera que para el plan de marketing para la internacionalizacién de los
servicios se requiere descubrir las reales necesidades de los consumidores en
el mercado externo?

6. ¢Considera que para el plan de marketing para la internacionalizacion de los
servicios se debe categorizar de manera creativa y diferente a los potenciales
consumidores del mercado externo?

DIMENSION: DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

7. ¢Considera que para el plan de marketing para la internacionalizacién de los
servicios se requiere un apropiado analisis de las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades de la empresa en relacidon a sus operaciones en un
potencial mercado externo?

8. ¢Considera que para el plan de marketing para la internacionalizacién de los
servicios se requiere un analisis completo de todos los procesos de la empresa?

DIMENSION: OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

9. ¢ Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
se debe tener en cuenta las politicas de la empresa?

10. ¢ Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
se debe tener los principios, vision, mision y el conocimiento real del
funcionamiento de la empresa?

11. ¢ Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe plantear objetivos claros y posibles de alcanzar?

12. ¢Considera que en el plan de marketing se debe formular metas reales,
necesarias y suficientes para alcanzar una apropiada internacionalizacion de los
servicios de la empresa?

13. ¢ Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe plantear objetivos tanto de corto como largo plazo?

DIMENSION: ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING

14. ; Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe plantear estrategias en relacion al servicio que cumplan las expectativas
del consumidor en el mercado externo?

15. ¢ Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe plantear estrategias en relacién al precio que cumplan las expectativas del
consumidor en el mercado externo?
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16. ¢ Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe plantear estrategias en relacion a los canales de oferta y venta que cumplan
las expectativas del consumidor en el mercado externo?

17. ¢ Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe plantear estrategias en relacion a la publicidad que cumplan las
expectativas del consumidor en el mercado externo?

DIMENSION: PRESENTACION, Y PROGRAMACION DEL PLAN DE MARKETING

18. ¢ Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe contener un presupuesto detallado que se base en los recursos con los que
realmente cuenta la empresa?

19. ¢ Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe plantear de manera clara todas las actividades y tareas necesarias para su
implementacion?

20. ¢ Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe ser elaborado, ejecutado y monitoreado teniendo siempre en cuenta a
todos los miembros de la empresa?

DIMENSION: MONITOREO Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

21. s Considera que el plan de marketing para la internacionalizacion de los servicios
debe contener formas de medir su eficacia en relacion al cumplimiento de los
objetivos?

22. ; Considera que el plan de marketing para la internacionalizacién de los servicios
debe contener medidas que ayuden a corregir resultados no planificados?
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ANEXO C: FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

VALIDACION DEL CUESTIONARIO POR JUICIO DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacion

Datos del Experto

Apellidos y Nombres

Grado Académico

Especialidad

Cargo

Institucion

Teléfono

Direccion Electronica

Datos del Autor

Apellidos y Nombres

Grado Académico

Institucion

Teléfono

Direccion Electronica

Il. CRITERIOS DE EVALUACION DEL INTRUMENTO

INDICADORES

CRITERIOS CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS

1. CLARIDAD

El item se comprende facilmente, es decir, su sintactica y
semantica son apropiadas para el lector.

2. OBJETIVIDAD

El item esta expresado en conductas observables, es decir, la
medida del item no da oportunidad a un sesgo de respuesta
personalizada.

3. ORGANIZACION

El item responde a una organizacion logica de todo el instrumento,
es decir, la ubicacién del item entre el total de estos no genera
sensacion de desorden para el lector.

4. SUFICIENCIA

El item contribuye a las caracteristicas de cantidad y calidad de
todo el instrumento, es decir, los items que pertenecen a una
dimension bastan para medir la dimension tanto de forma
completa como el real sentido de esta y de la variable.

5. COHERENCIA

El item tiene relacion légica con el indicador, dimensiones vy
variable que esta midiendo.

6. RELEVANCIA

El item cuenta con el caracter de importancia e idoneidad para |a
variable, es decir, es esencial que el item sea incluido en el
instrumento.

7. CONSISTENCIA

El item responde a una base Tedrica-Cientifica vinculada al
proposito de la investigacion.
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ll. ESCALA DE VALORACION PARA LA EVALUACION DEL INTRUMENTO

No Bajo Nivel de Moderado Buen Nivel de Muy buen
cumple | Cumplimiento Nivel de Cumplimiento Nivel de
con el del criterio Cumplimiento del criterio Cumplimiento
criterio del criterio del criterio

1 2 3 4 5

IV. EVALUACION DEL INSTRUMENTO
Estimo(a) a Dr. (a). (Mg.) por favor, de acuerdo a la escala de valoracion sustentada

evalue cada item que integra a la variable de investigacion.

c ©
- | . c |8 | ® |5
N° b o] © g O (&) T} g
. 8 B | gl € c c | o
DIMENSIONES/ ITEMS TS N o o © | =
= ) — '6 ) > .9
©| O % — < K 2]
— n— G [
Qg 2 3|8 |28
\—. ol_ ol u'). 1 L LIJ
Nl | T |w o)
DIMENSION N°_
1
2
3
DIMENSION N°_
DIMENSION N°_
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V. SUGERENCIAS Y OPINION DE APLICABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Estimo(a) a Dr. (a). (Mg.) por favor, senale las observaciones y sugerencias en

proposito de la mejora del instrumento de investigacion.

N° DIMENSIONES/ ITEMS OBERVACION Y SUGERENCIA
DIMENSION N°_
1
2
3
DIMENSION N°_
DIMENSION N°_
Opinién: | Aplicable Aplicable después de No Aplicable
corregir
Apellidos y Nombres del Juez Validador DNI Firma
Dr. (Mg.)

93




ANEXO D: MATRIZ DE CONSISTENCIA

“ANALISIS DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA INTERNACIONALIZACION DE LOS SERVICIOS DE TRANSPORTE DE
CARGA DE LA EMPRESA JR TRANSANDES S.R.L. — AREQUIPA, 2020.”

Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable Dimension Metodologia
¢,Como influye el Plan Determinar cémo influye el El plan estratégico de marketing Andlisis de la Tipo de
Estratégico de Plan Estratégico de influye significativamente en el situacion Investigacion:
Marketing en la Marketing en la proceso de internacionalizacion de Var.. - Diagnéstico de la o
internacionalizacion  internacionalizacién de los los servicios de transporte de carga 'ndependiente  ppniecs Cuantitativo
de los servicios de servicios de transporte de de la empresa JR TRANSANDES Plan Objetivos de Nivel:
transporte de cargade carga de la empresa JR S.R.L. Estratégico de Marketing _
la.  empresa JR TRANSANDES S.R.L. Marketing - Estrategias de relacional
TRANSANDES Marketing Disefio:
S.R.L.? Presentacion, y Transversa.l no

programacion del . ’
Plan de Marketing experimental
Monitoreo y Muestra
Control del Plan Censal: 15
de Marketing. colaboradores y
- P e - . . — 3 expertos
Interrogantes Objetivos Principales Hipétesis Especificas Variable Dimensioén
Principales
+ ¢(Como influye el < Determinar la influencia < El analisis de la situacion como
analisis de la situacién del andlisis de la situacion parte del plan estratégico de o
como parte del plan como parte del plan marketing influye significativamente Var Tecnica
estratégico de estratégico de marketing en el proceso de internacionalizacion ~ Dependiente: Entrevista
marketing en el en el proceso de de los servicios de transporte de Encuesta
proceso de internacionalizacion de los carga de la empresa JR

internacionalizacion
de los servicios de

servicios de transporte de

TRANSANDES S.R.L.
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transporte de carga de
la empresa JR

TRANSANDES
S.R.L.?
+ ;COmo influye el

diagndstico de la
empresa como parte
del plan estratégico de
marketing en el
proceso de
internacionalizacion

de los servicios de
transporte de carga de
la empresa JR

TRANSANDES
S.R.L.?

+ ¢ Como influye los
objetivos del plan
estratégico de
marketing en el
proceso de

internacionalizacion
de los servicios de
transporte de carga de
la empresa JR
TRANSANDES
S.R.L.?

+ ¢Como influye las
estrategias del plan
estratégico de
marketing en la
internacionalizacion

carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L

* Determinar la influencia
del diagnodstico de la
empresa como parte del
plan estratégico de
marketing en el proceso de
internacionalizacion de los
servicios de transporte de
carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

* Determinar la influencia
de los objetivos del plan
estratégico de marketing
en el proceso de
internacionalizacién de los
servicios de transporte de
carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

» Determinar la influencia
de las estrategias del plan
estratégico de marketing

« El diagndstico de la empresa como
parte del plan estratégico de
marketing influye significativamente
en el proceso de internacionalizacion
de los servicios de fransporte de
carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

* Los objetivos del plan estratégico de
marketing influye significativamente
en el proceso de internacionalizacion
de los servicios de transporte de
carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

* Las estrategias del plan estratégico
de marketing influye
significativamente en el proceso de
internacionalizacién de los servicios

Internacionaliz
acion de los
servicios

Tamano de la
empresa

Experiencia previa

Relacionamiento
Estratégico

Capacidad
Financiera

Instrumento

Guia de
Entrevista

Cuestionario
Simple

Prueba
estadistica para
corroboracion
de hipotesis:

Chi-cuadrado
de Pearson
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de los servicios de
transporte de carga de
la empresa JR

TRANSANDES
S.R.L.?

+ ;COmo influye la
programacion y
presentacion del plan
estratégico de
marketing en el
proceso de

internacionalizacion
de los servicios de
transporte de carga de
la empresa JR
TRANSANDES
S.R.L.?

+ ¢Como influye el
monitoreo y control del
plan estratégico de
marketing en el
proceso de
internacionalizacién
de los servicios de
transporte de carga de
la empresa JR
TRANSANDES
S.R.L.?

en el proceso de
internacionalizacién de los
servicios de transporte de
carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

* Determinar la influencia
de la programacion vy
presentacion del plan
estratégico de marketing
en el proceso de
internacionalizacién de los
servicios de transporte de
carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

* Determinar la influencia
del control y monitoreo del
plan estratégico de
marketing en el proceso de
internacionalizacion de los
servicios de transporte de
carga de la empresa JR
TRANSANDES S.R.L.

de transporte de carga de la empresa
JR TRANSANDES S.R.L.

* La programacion y presentacion del
plan estratégico de marketing influye
significativamente en el proceso de
internacionalizacién de los servicios
de transporte de carga de la empresa
JR TRANSANDES S.R.L.

« El control y monitoreo del plan
estratégico de marketing influye
significativamente en el proceso de
internacionalizacién de los servicios
de transporte de carga de la empresa
JR TRANSANDES S.R.L.

Elaboracion: Propia
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ANEXO E: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS

Andlisis de la Factores PESTEC 1,2
situacion Definiciéon del Mercado Objetivo 34

Variable Independiente: Perfil del Consumidor 5

Segmentacion del Mercado 6
Plan Estratégico de Marketing

Diagnostico de la Matriz FODA 7
Empresa Definicion de la Cadena de Valor 8

Definicién Conceptual Objetivos de Definicién de Politicas 9,10

Hace referencia al proceso de planeamiento de un Marketing Definicion de Objetivos 11

marketing que, basado en el conocimiento de la realidad Definiciéon de Metas 12,13

de la empresa y el entendimiento de las necesidades del . i

mercado, establece un conjunto de estrategias que Estrateglas de Estrateg!as de Prod.ucto 14

entorno tanto de las amenazas y oportunidades, asi Marketing Estrateg!as de Precio 15

como de las capacidades y recursos de la unidad Estrateg!as Plaza N 16

empresarial hace posible generar una ventaja Estrategias de Promocién 17

competitiva. Talaya y Jiménez (2013).

Definicion Operacional Presentacion, y Elaboracion del presupuesto para el Plan 18

Hace referencia a un proceso sistematico que en base a programacion del estratégico

un analisis de la unidad empresarial y del mercado Plan de Marketing Disefio del cronograma del Plan estratégico 19

permite el establecimiento de estrategias y acciones Exposicién y Sensibilizacion del Plan 20

orientadas al logro de determinados objetivos, como estratégico

pueden ser; mayor participacion de mercado vy i i —

posicionamiento tanto en el ambito local como externo. Monitoreo y Control Monitoreo del Plan Estratégico 21
del Plan de Control del Plan Estratégico 22
Marketing

Elaboracion: propia
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Variable Dependiente: Tamano de la empresa Produccién 1
Mano de obra capacitada y 2
. . . disponible
Internacionalizacion de los servicios
Experiencia previa Conocimiento del Mercado 3
Definicion Conceptual Relacionamiento Posicionamiento de la Marca 456
“Proceso mediante el cual la unidad empresarial logra Estratégico Redes Estratégicas 7,8
un mayor desenvolvimiento en mercados que se
encuentran fuera del medio local.” Johansen & Vahle
(1977).
Definicion Operacional Capacidad Financiera Ingresos 9,10
La internacionalizacion hace referencia al proceso Gastos 11,12
mediante el cual la unidad empresarial proyecta sus Indicadores de Rentabilidad 13,14

actividades en mercados internacionales.

Elaboracion: propia
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ANEXO F: ENTREVISTA A LOS EXPERTOS

GUIA DE ENTREVISTA SOBRE PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Nombre: CARLOS MANNUCCI TAPIA Fecha: 19/11/21
Cargo: GERENTE INTERPROVINCIAL DE TRANSPORTES LINEA

INSTRUCCIONES

A continuacion, encontrara una serie de 22 preguntas con la que se pretende medir el plan
estratégico de la empresa J.R TRANSPORTES S.R.L. Para lo cual es necesario usted
responda de forma sincera y objetiva.

1. EIl plan estratégico de marketing se basa en un andlisis de los factores de tipo
politico, econdmico, social, tecnoldgico, cultural y demogréafico respecto del
mercado exterior?

Si, todos nuestros planes estratégicos siempre estan ligados a la coyuntura politica,
a la coyuntura econdémica, a la coyuntura social para poder légicamente hacer
nuestros planes comerciales bien direccionados a los diferentes segmentos
socioecondmicos, tenemos para el segmento A, B, C, D y E, eso va de la mano con
propuestas comerciales que incluyen tarifas, cobertura geografica y una serie de
otros factores.

2. El plan estratégico de marketing debe basarse también en un analisis del factor
de la competencia en el mercado exterior?

No, en nuestro caso.
3. ¢El plan estratégico de marketing ayuda a definir correctamente los parametros
necesarios para una apropiada identificacién y caracterizacion del mercado objetivo

al cual se dirige?

Si, para poder llegar a nuestro consumidor final tenemos que tener identificado el
cliente o el mercado exacto.

4. ;Elplan estratégico de marketing debe establecer diferencias notables y claras que
delimitan el mercado externo al cual se dirigen los servicios de la empresa?

No, en nuestro caso. En nuestro pais hay un transporte muy informal también,
tenemos que batallar contra una gran masa de mercado informal.

5. ¢El plan estratégico de marketing realiza un descubrimiento de insights que revela
las necesidades reales de los consumidores insatisfechas?
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10.

Si, porque es importante levantar informacion de nuestro cliente final con los
servicios, y para eso trabajamos mucho el tema de encuestas para ver como a
estado nuestro servicio tanto en transporte de carga como de pasajeros.

¢ El plan estratégico de marketing permite establecer una segmentacion creativa y
descriptiva de acuerdo a los insights de los potenciales consumidores como a otras
variables de segmentacion del mercado objetivo al cual se dirigen los servicios de
la empresa?

Si, estamos hablando de consumidor final, tenemos que llegar a ellos por los
diferentes tipos de servicios. Vamos a tener siempre productos para el cliente que
quiere pagar un boleto de 30, 70, 100, 130, tenemos todos los tipos de servicios,
eso yo lo menciono como ventaja competitiva.

¢El plan estratégico de marketing realiza un apropiado analisis de las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades de la empresa en relacion a sus
operaciones en un potencial mercado externo?

Si, lo hacemos, pero mas enfocado al nacional.

¢ El plan estratégico de marketing identifica de manera precisa cada elemento de la
cadena de valor como (infraestructura, gestion de recursos humanos, desarrollo de
tecnologia, abastecimiento e insumos, logistica interna y externa, otros) asociada a
la internacionalizacion de los servicios de la empresa?

Si, el marketing tiene que ver muchisimo, tiene que estar ligado al tema
presupuestal, para ver si esa campafia va a ser audiovisual, si va a ser escrita,
entonces si tiene una relacion directa con las areas de logistica y otros
departamentos para poder ejecutar correctamente el plan.

¢El plan estratégico de marketing guarda correspondencia con las apropiadas
politicas que guian su implementacién, control y monitoreo de la empresa?

Si, porque todo plan de marketing acarrea una inversién y tiene que tener un
sustento de resultados objetivo, con indicadores que nos permitan haber logrado el
sustento de la conformidad de determinada inversion en marketing. Porque al final
tenemos que sustentar el haber hecho un buen plan de marketing bajo un
presupuesto que nos ha costado.

¢El plan estratégico de marketing definido es coherente con la vision y misiéon de
manera que se alinee a los principios y la verdadera operatividad de la empresa?

Si, porque toda comunicacion de la marca tiene que ir de la mano con la misién y
vision de la empresa, todo plan de marketing y toda publicidad que se hace tiene
que estar siempre alineada a los valores que tiene nuestra empresa, accionista,
colaboradores.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢El plan estratégico de marketing define de manera apropiada los objetivos
estratégicos en coherencia con la razon de internacionalizacion de los servicios de
la empresa?

Si, todo va de acuerdo a los objetivos.

¢ El plan estratégico de marketing define metas reales, necesarias y suficientes para
alcanzar una apropiada internacionalizacion de los servicios de la empresa?

Si, tiene que haber un plan estratégico que técnicamente tenga un objetivo bien
especifico de acuerdo al producto que estamos ofreciendo.

¢El plan estratégico de marketing debe establecer metas coherentes con la
consecucion de objetivos de corto y largo plazo?

Si, los planes de marketing no deben estar enfocados a corto plazo si no también a
mediano y largo plazo, eso lo tenemos también con el area comercial.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear el producto o servicio con caracteristicas compatibles a las necesidades
reales de los potenciales consumidores?

Si, toda accién comercial que va de la mano con algo de marketing y publicidad
tiene que ir a un consumidor directo que escoge un producto (o servicio) de nuestro
abanico.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear de forma precisa el nivel de precios de los productos o servicios de la
empresa con las reales expectativas de los potenciales consumidores?

Si, es importante el tema tarifa, el tema pricing, tiene que estar dentro de un marco
competitivo del mercado competencia, pero también empatado a una estructura de
costos de operacion. Mi posiciébn es siempre tener un balance entre las
prestaciones, la ventaja competitiva en el mercado versus el costo operativo. Yo no
puedo un servicio que me cuesta 10, por ser competitivo lo ofrezco en 9, estoy
perdiendo. Tiene que haber una coherencia entre la estructura del costo operativo
del producto y el plan de marketing que va detras del producto.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear los canales de oferta y venta respecto de los servicios de la empresa?

Si, al final no podemos ofrecer mas de lo que no tenemos.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear manera precisa el tipo de publicidad y de relaciones exteriores que calce
con los medios y la caracterizacion del mercado objetivo definido?
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18.

19.

20.

21.

Si, bueno eso ya es moderado mas a un publicista, los mensajes varian de acuerdo
al producto que estamos ofreciendo, es un poco mas especializaciéon al tema
publicidad en si de lo que se va a ofrecer.

¢El plan estratégico de marketing identifica y establece de manera precisa el
requerimiento de recursos humanos, fisicos, econdémicos y financieros necesarios
para su implementacion, de manera tal que se elabore un presupuesto de marketing
de manera correcta y que esté alineado a los objetivos?

Si, no es que tengamos un area de marketing con 10 personas, nosotros tenemos
una persona y un asistente, que son 2 a nivel de todo Linea, pero habla un poco a
la estructura de ese departamento, entiendo el tema recursos humanos y todo eso.
En nuestro caso con dos personas trabajamos las diferentes unidades de negocios,
los servicios mencionados, pero si tiene que haber I6gicamente un soporte como
para que se haga un trabajo responsable de desarrollo de marketing.

¢ El plan estratégico de marketing debe permitir identificar y establecer de manera
precisa y apropiada la ejecucion de actividades y tareas necesarias para su
implementacion?

Si, si te lanzas a hacer algo tienes que tener I6gicamente una hoja de ruta. Un
flujograma de tareas para una determinada campana.

¢El plan estratégico de marketing se elaboré involucrando los principales agentes
intervinientes que retroalimenten la propuesta disefiada?

Si, realmente tenemos un comité de marketing. En nuestro caso tenemos 2 que son
los ejecutores, pero hay un comité de marketing que soy yo, el gerente de Trujillo y
3 funcionarios mas.

¢El plan estratégico de marketing establece indicadores de medicion sobre la
eficiencia respecto de su ejecucién, y cuenta con mecanismos, medidas de
monitoreo en su ejecucion y consecuente rendicion de cuentas en relacion al logro
de objetivos de corto y largo plazo?

Si, lo que pasa, asi como en este caso todo plan de marketing que se lanza tiene
que tener indicadores de resultado, que sustente la inversion que se ha establecido
en determinada campafa, pero hablando ya fuera de campafas, marketing en si es
un area que trabaja los 12 meses del afio, y si en un mes no hay una campana,
marketing tiene que tener un sustento a todo lo que se esta invirtiendo en sueldos
de personal, utilerias y tantos temas que se utilizan en determinadas areas fuera
de la camparia que pudieran haber, pero si se mide con indicadores y resultados, y
eso tiene que ir a un efecto de balance de ventas. Si se hizo una campafia de
mudanzas yo tengo que ver el indicador a partir de ese mes, como me mejoro las
ventas en ese servicio de carga, igual los determinados de diferentes servicios, el
tema de pasajeros también tiene que haber una interrelacion a un porcentaje de
ocupabilidad, si lanzo una campafa cuando tenia un bus con una ocupabilidad al
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22.

70% y el objetivo era aumentar 10% mas de ocupabilidad promedio al mes,
medimos con indicadores realmente que los resultados se den.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer parametros de correccion para
hacer frente a desfases o shocks que generan distorsiones en los valores
esperados y proyectados?

Si, muchas veces inclusive hemos paralizado una campana de marketing porque
por ahi no daba el resultado que debia dar y nos iba a llevar a mas gasto de
presupuesto de la empresa. Porque hay campafias de marketing que a veces toman
un mes, pero si uno ve que, a la mitad de mes esta légicamente con un resultado
contrario al objetivo, la empresa hace los ajustes del caso, hace cambios. Alguna
vez nos ha sucedido, no muy seguido, pero si, trabajamos también en un plan
correctivo de cualquier campafia que no vaya como uno espera.

GUIA DE ENTREVISTA SOBRE LA INTERNACIONALIZACION DE LOS SERVICIOS

Nombre: CARLOS MANNUCCI TAPIA Fecha: 19/11/21
Cargo: GERENTE INTERPROVINCIAL DE TRANSPORTES LINEA

INSTRUCCIONES

A continuacion, se presenta una serie de preguntas con la que se pretende medir la
internacionalizacion de la empresa J.R TRANSPORTES S.R.L. Para lo cual es necesario
usted responda de forma sincera y objetiva.

1.

¢La empresa cuenta con la suficiente capacidad “Productiva” para poder atender
una nueva demanda externa bajo costos incrementales eficientes que posibiliten
mantener precios competitivos en el mercado externo al igual que lo ha hecho en
el mercado local sin generar pérdidas?

Si, estamos en la posibilidad. A nivel mercado nacional nuestras unidades de
negocio estan en un plan..., lamentablemente estamos en un ciclo de pandemia,
este sector ha sido muy golpeado, la carga felizmente si se ha disparado, no
positivamente, pero a lo que voy es nosotros estamos en un plan de crecimiento,
en el sentido de invertir en mas camiones, justo estoy aprobando una compra de
mas traileres de 30 toneladas, porque tenemos en camino nuevos clientes, nuevos
convenios corporativos grandes, y Io mismo en la unidad de pasajeros, no tanto en
el servicio regular, tenemos unidades de negocios de servicios a la mineria,
trabajamos toda la operacién de cerro verde y asi trabajamos con muchas
empresas. Cuando hablamos de crecer si, légicamente con un capital, no solo
propio si no financiamos. Yendo a su pregunta si tenemos un plan de crecimiento,
de seguir ganando contratos, ganando operaciones, ganando mercado que sera
acompafnado de una nueva inversion.
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¢La unidad empresarial se encuentra en la capacidad suficiente “Mano de Obra
capacitada y disponible” para poder atender nuevos niveles de ventas proyectados
y/o esperados en relacion al mercado externo?

No, en este momento. Todo plan de crecimiento amerita nuevas contrataciones,
pero el soporte personal que tenemos en este momento esta atendiendo la
demanda actual que tenemos a la fecha.

¢.El mercado externo presenta una tendencia favorable con un crecimiento
constante como para buscar una cuota de participacion de mercado por parte de la
empresa?

No, por el momento no.

¢La unidad empresarial cuenta con la suficiente capacidad para impulsar y mejorar
el nivel de conocimiento de la marca de la empresa en el mercado externo?

No, en el mercado externo aun no, pero en el nacional si.

¢La marca de la empresa es reconocida entre las principales marcas que compiten
en el mercado interno tenga también la posibilidad de ser una marca reconocida en
el mercado externo?

Si, porque hasta antes de la pandemia ibamos mas sélidos en la unidad de servicio
de pasajeros regular, siempre hemos tenido la visién de hacer servicios en algun
pais de Sudamérica, lamentablemente vino la pandemia y nos tir6 al piso, pero si
hay un plan de internacionalizacion, lo tenemos en agenda.

¢La marca de la empresa se puede establecer en el mercado externo, siendo
reconocida con la verdadera personalidad e identidad que representa a la empresa
en funcion a los principales atributos del servicio que ofrece?

Si, confiamos en que nuestra marca no tiene que hacer ningun tipo de cambio de
nombre el dia que tengamos que hacer servicios en Argentina o en Ecuador.
Nuestra marca tiene ya la solidez y el reconocimiento como para que pueda
posicionarse a nivel internacional.

¢La unidad empresarial cuenta con la capacidad suficiente para formar alianzas
estratégicas con proveedores para lograr el nivel proyectado y/o esperado de
aceptacion en un mercado externo?

Si, porque, te cuento la experiencia de otras empresas de transporte que para poder
internacionalizarse han hecho sociedad con otras empresas de transporte, porque
ya es otro tipo de realidad, a nivel nacional no. A nivel internacional si hemos
pensado asociarnos con una empresa argentina con buses de ellos y buses de
nosotros, entonces si la respuesta es positiva, si puede haber una alianza
estratégica, hablaba de proveedores, también cuando hablamos de proveedores
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10.

11.

12.

13.

son Marco Polo, Mercedes son las empresas que nos venden los buses y los
camiones principalmente.

¢La unidad empresarial cuenta con la capacidad suficiente para formar alianzas
estratégicas con asociados en la internacionalizacion de manera que contribuyan
en un sentido suficiente a la creacion de valor de la empresa?

Si, definitivamente si nos asociamos con una empresa en el exterior tiene que ser
con una empresa que ya tenga una cuota de mercado importante para poder
asegurar el objetivo de Linea.

¢La internacionalizacién de los servicios de la empresa contribuira favorablemente
a mantener un grado éptimo de liquidez y a un éptimo apalancamiento operativo?

Si, porque toda operacion que adicionamos a la empresa tiene que tener un aporte
de contribucién importante que justifique el costo-beneficio y riesgo de la inversion
que estamos tomando.

¢La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira favorablemente
a mejores margenes en la utilidad bruta y operativa?

Si, un poquito relacionado a la anterior respuesta, al final cualquier operacién que
realicemos tiene que tener una cuota de contribucion importante.

¢La internacionalizacién de los servicios de la empresa contribuira favorablemente
a mantener un grado 6ptimo de endeudamiento, al mismo tiempo que genera un
escudo fiscal mucho mas ventajoso?

Si, de todas maneras, es una inversion importante, pero técnicamente el tema de
tributacion no lo tengo muy claro, si vamos a estar exonerados de algun impuesto
o algo eso no lo tengo muy claro ahorita.

¢la internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuird favorablemente
a mantener un grado optimo de apalancamiento financiero?

Si, porque el aporte que va hacer esta operacion en el exterior va a generar un flujo
de ingresos al aparato financiero de la empresa, eso va ayudar a tener buenos
indicadores en el sistema financiero para préstamos, lineas de crédito y todo.

¢La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira
incrementalmente de manera positiva en el logro de un mejor indicador de

rentabilidad sobre los activos (ROA)?

Si, es una linea de negocio adicional que va a aportar al resultado contable y
financiero de la empresa.
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14. ;La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira
incrementalmente de manera positiva en el logro de un mejor indicador de
rentabilidad sobre el capital invertido (ROE)?

Si, como repito, cualquier decision de inversion tiene que tener un resultado de
retorno importante.
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GUIA DE ENTREVISTA SOBRE PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Nombre: LUIS TENORIO FLORES Fecha: 15/12/21
Cargo: GERENTE COMERCIAL Y MARKETING EN CORPORACION LOGISTICA &
TRANSPORTE S.A.C.

INSTRUCCIONES

A continuacion, encontrara una serie de 22 preguntas con la que se pretende medir el plan
estratégico de la empresa J.R TRANSPORTES S.R.L. Para lo cual es necesario usted
responda de forma sincera y objetiva.

1. ¢El plan estratégico de marketing se basa en un analisis de los factores de tipo
politico, econdémico, social, tecnolégico, cultural y demografico respecto del
mercado exterior?

Si, porque la nueva tendencia a raiz del COVID ha hecho que seamos mucho
mas rapidos en hacer nuestros planes digitales o de marketing, de manera que
todo se base en las redes sociales, las redes sociales son un trampolin para que
te conozcan como un trampolin para que nos conozcan, tanto LinkedIn,
Facebook o nuestra misma pagina web. Si uno no tiene una pagina web u otro
sitio donde los clientes puedan conocerte entonces los clientes no van a llegar,
por el tema del Covid ha hecho que ya no sea presencial, todo sea virtual, al ser
virtual necesitamos una nueva plataforma digital.

2. ;El plan estratégico de marketing debe basarse también en un analisis del factor
de la competencia en el mercado exterior?

Si, en el exterior estan adelantados en lo que es el marketing, estan mas
adelantados en lo que es digital, las empresas estan digitalizadas. Nosotros hemos
visto que el marketing ayuda bastante a generar ventas a digitalizar las reuniones,
por ejemplo nuestra pagina web tiene un link para sacar permisos automaticamente
con los asesores, y hemos visto que a nivel nacional la competencia esta incipiente
en su marketing todavia, estan recién avanzando en el marketing, ahorita en el
LinkedIn de la empresa a aumentado de manera organica y estamos en casi 2500
seguidores y en Facebook tenemos mas de 10 000, a la hora que volteo a ver la
competencia en Facebook no llega ni a 500 o 300, lo mismo en LinkedIn, o sea las
empresas recién estan dandose cuenta que el marketing les va a ayudar. Yo ya
trabajé 3 meses cuando cree el departamento de marketing de manera presencial
e interno, y ya con las agencias de publicidad me han levantado de manera orgénica
el marketing y la visibilizacion de nuestra empresa a nivel mundial.

3. ¢El plan estratégico de marketing ayuda a definir correctamente los parametros

necesarios para una apropiada identificacién y caracterizacion del mercado objetivo
al cual se dirige?
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Si, por supuesto. Tenemos un plan de contenido, de publico objetivo, para que la
publicidad no se vaya, y se tiene que hacer un embudo de ventas, un embudo de
publico para que lleguemos a las personas adecuadas, a las empresas adecuadas.
Nosotros en este sector trabajamos con publico B2B, B2C, abarcamos todo, si no
tuviéramos un plan, nuestra publicidad seria de manera genérica, pero ahora con
un plan de marketing ya tenemos un nicho, un mercado, y ya sabemos adonde
apuntar, Tenemos un plan, de contenido, plan de Google, plan de ads, de todo un
poco.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer diferencias notables y claras que
delimitan el mercado externo al cuél se dirigen los servicios de la empresa?

Si, el plan estratégico que nosotros estamos haciendo es hacia afuera a la
internacionalizacion de la empresa como agentes de carga, tenemos que estar en
el mercado, todo el mundo quiere importar o exportar, tenemos que dar un buen
servicio de que somos una red de agentes que podemos trabajar con cualquier
carga del mundo y desde o hacia afuera del Peru, es lo que nos da el plan
estratégico.

¢ El plan estratégico de marketing realiza un descubrimiento de insights que revela
las necesidades reales de los consumidores insatisfechas?

Si, nosotros determinamos, vemos a través del marketing, seleccionamos a
nuestros clientes y vemos sus necesidades, que es lo que necesitan y que es lo
que realmente estan buscando, porque ahora todo el mundo puede ser importador
o exportador, simplemente tiene que hacer su plan de negocio y nosotros nos
encargamos de colocar su producto o de traer su producto, nosotros vemos la
necesidad del cliente, quiere vender o quiere comprar y nosotros le damos la
facilidad, a través del marketing hemos hecho que nuestros servicios se propaguen,
muchas personas piensan que es dificil importar o exportar pero a través de un
agente de carga o un operador logisticos como CLT que somos nosotros, le damos
ese parametro al cliente y esa facilidad para que no se preocupe de comprar y
vender a su cliente y nosotros nos encargamos de todo el servicio logistico
integrado.

¢ El plan estratégico de marketing permite establecer una segmentacion creativa y
descriptiva de acuerdo a los insights de los potenciales consumidores como a otras
variables de segmentacion del mercado objetivo al cual se dirigen los servicios de
la empresa?

Si, si no supiéramos o no tuviéramos un plan estratégico de marketing nuestro
publico iria a otro lado, ahorita nuestro plan va direccionado a clientes que
realmente quieran trabajar sus cargas que no conocen como, nosotros nos
hacemos conocidos, el cliente puede estar tranquilo que un solo operador puede
realizar toda su actividad.

108



7.

10.

¢El plan estratégico de marketing realiza un apropiado analisis de las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades de la empresa en relacion a sus
operaciones en un potencial mercado externo?

Si, el marketing nos ayuda a conocer la empresa. Nuestra empresa ya tiene 12 afos
de experiencia pero no nos conocian porque no teniamos un plan estratégico de
marketing definido, ahora que ya lo tenemos creo que es una fortaleza, el marketing
ayuda también a reforzar tu experiencia de 12 afios, y como debilidad, la
competencia es saludable, es bueno, la competencia nos esta siguiendo los pasos,
he visto que repiten nuestras publicaciones con otro estilo, pero espero que tengan
un plan, porque no solamente es copiar, eso es una debilidad para nosotros porque
el publico se va achicando, al haber mas competidores obviamente tenemos menos
clientes, pero al final va a ganar el que tenga un plan estratégico y tenga mas
clientes, en este caso tiene que ver mucho en este tema.

¢ El plan estratégico de marketing identifica de manera precisa cada elemento de la
cadena de valor como (infraestructura, gestion de recursos humanos, desarrollo de
tecnologia, abastecimiento e insumos, logistica interna y externa, otros) asociada a
la internacionalizacion de los servicios de la empresa?

Si, antes del marketing todo se especializaba en una sola persona, un solo aseso,
se veia como una empresa pequena. A través del marketing hemos visto que
hemos podido descentralizar a las personas que atienden y hemos visto que se
puede ver la parte de los asesores, de los comerciantes, del pricing, la parte
operativa, se ha podido visualizar mejor y dar mayor garantia a la empresa de que
estd organizada.

¢El plan estratégico de marketing guarda correspondencia con las apropiadas
politicas que guian su implementacién, control y monitoreo de la empresa?

Si, guarda concordancia. Primero porque lo hemos creado recién y se esta
implementando correctamente, y en el camino estamos adecuando algunas ideas,
afinando los puntos, hemos hecho 3 meses de marketing interno, pero hemos
tenido el know how de marketing que habia antes y con ellos hemos ido afinando y
guarda relacién, tenemos un objetivo, una meta de adonde queremos llegar.
Inclusive estamos aperturando mas redes sociales, tenemos LinkedIn, tenemos
Instagram, Tiktok también para poder llegar a mas publico objetivo para que nos
conozca, sobre todo.

¢El plan estratégico de marketing definido es coherente con la vision y misiéon de
manera que se alinee a los principios y la verdadera operatividad de la empresa?

Si, nuestra vision es ser un operador logistico de renombrada trayectoria de
confianza, y el marketing estratégico esta haciendo que se cumpla nuestra vision,
nuestra mision, esta yendo de la mano. La unica forma de ser un operador logistico
de renombre a nivel nacional e internacional, creo que el marketing es todo.
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¢El plan estratégico de marketing define de manera apropiada los objetivos
estratégicos en coherencia con la razon de internacionalizacion de los servicios de
la empresa?

Si, antes de tener el marketing presencial en la oficina, el plan estratégico era ser
conocido a nivel nacional. Pero ya teniendo un plan estratégico o un marketing
dentro de la oficina hemos podido salir de las fronteras, ahorita estamos en los cinco
continentes, estamos en Europa, EEUU, ya los agentes nos conocen. O sea, ya
somos una marca representativa, lo que no hemos podido hacer en 12 afios, lo
hemos podido hacer a raiz del Covid, lamentablemente ha sido una enfermedad
que nos ha perjudicado, pero a la vez nos ha beneficiado, porque la logistica no
para, y el transporte menos, y la internacionalizacion y el marketing ha hecho que
seamos mas conocidos a nivel mundial.

¢ El plan estratégico de marketing define metas reales, necesarias y suficientes para
alcanzar una apropiada internacionalizacion de los servicios de la empresa?

Si, nos da la oportunidad de afianzar relaciones comerciales con los clientes a nivel
mundial. Cuando alguien quiere traer una carga aca, no se de China, busca un
operador logistico, cuando nos encuentran en la web practicamente aparecemos
en primera posicion, y ahi pueden ver la pagina, pueden ver los servicios, pueden
ver todo, efectivamente es positivo.

¢El plan estratégico de marketing debe establecer metas coherentes con la
consecucion de objetivos de corto y largo plazo?

Si, de todas maneras, la idea no es tener clientes una sola vez, la idea es tener
clientes a largo plazo, tener clientes que nos recomienden, hay que dar confianza
para que la gente trabaje contigo, el marketing ha hecho posible eso, la
internacionalizacién de la empresa, y a largo plazo no solamente tener 12 afos de
existencia, si no tener mucho mas tiempo, llegar a primera generacion, segunda
generacion de propiedades de la empresa,

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear el producto o servicio con caracteristicas compatibles a las necesidades
reales de los potenciales consumidores?

Si, tenemos que marketearnos de tal manera que el cliente sepa que es lo que
quiere, no podemos marketear y ofrecer otra clase de servicio, la identidad se
demuestra con los servicios, que hacemos, ser claros, ser objetivos. La claridad,
somos una agente de carga, somos un agente de aduanas, somos un transporte,
pero cada uno hace diferentes cosas, pero todos juntos hacen un solo servicio, el
agente de carga compra el flete, nosotros lo hacemos, el agente de carga lo
nacionaliza, el transporte lo transporta a su destino final, pero eso es lo que hace el
marketing definir y vender cada servicio de manera individual, pero también de
manera conjunta en un solo operador.
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¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear de forma precisa el nivel de precios de los productos o servicios de la
empresa con las reales expectativas de los potenciales consumidores?

Si, todos quieren ganar, la transparencia hace que ahorita los precios se publiquen
en las redes sociales, en la pagina web también, y puedan ver, escoger, analizar,
sacar su costeo, analisis de costos y comparar con la competencia, pero al final no
solamente es precio, hay que ver calidad, servicio, asesoria, son valores
escondidos o agregados a la logistica, que eso no se puede publicar hasta que te
conocen, recién cuando te contratan van a conocer que el precio vale la pena, a
veces nuestros precios son competitivos, pero si no usas el servicio no vas a saber
si el precio vale la pena.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear los canales de oferta y venta respecto de los servicios de la empresa?

Si, se puede ofertar servicios. Estamos viendo como ofertar los servicios de manera
coémo haciéndole promociones, embarcando cargas, volumenes, cuanto mas
volumen hagas mas barato te va a salir, con menos volumen mas caro, el volumen
es comparativo a mayor cantidad menor costo, a menor cantidad mayor costo. Si
es posible, el marketing ayuda también a estabilizar el precio para que sea
ofertable, la oferta esté en el marketing.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear manera precisa el tipo de publicidad y de relaciones exteriores que calce
con los medios y la caracterizacion del mercado objetivo definido?

Si, la publicidad no es la misma para todas las redes sociales, son diferentes
publicos, diferentes contenidos, no es lo mismo de Facebook, no es lo mismo de
Instagram, Tiktok, la publicidad va direccionada a cada publico y a cada red social,
que hacen la diferencia para que uno pueda llegar, yo no puedo poner lo mismo en
Instagram que en Facebook, porque en Instagram es mas corto y tiene que ser mas
precisa la publicidad, en los formatos y disefios también cambian, eso lo hace la
parte digital, inclusive tenemos un canal de YouTube donde ponemos cursos,
webinars que no podemos hacerlo en otra red social, porque YouTube esta
preparado para hacer videos, no podemos poner muchos posts en YouTube pero
si en Instagram. La publicidad va direccionada a cada red social.

¢El plan estratégico de marketing identifica y establece de manera precisa el
requerimiento de recursos humanos, fisicos, econdémicos y financieros necesarios
para su implementacion, de manera tal que se elabore un presupuesto de marketing
de manera correcta y que esté alineado a los objetivos?

Si, recursos humanos son los que hacen posible que el marketing funcione, las
personas adecuadas con el nivel de aprendizaje que tengan haran posible que se
desarrolle cada area, tenemos que tener un comunicador, un social media, un
marketero, un disefiador, entonces los recursos humanos son muy importante, y
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poco a poco nosotros hemos ido implementando esas personas, y el presupuesto
como tenemos 3 meses, hemos apostado por ellos y hemos invertido en ellos, a
partir de este afio que viene ya tenemos que tener un presupuesto establecido para
crecer en recursos humanos con mas personas, y capacitar a esas personas.
Vamos a establecer un presupuesto para saber cuantas personas entran, cuantas
personas pueden trabajar en esa area. Invertir en recursos tecnolégicos como por
ejemplo buenas computadoras, buenos dispositivos, todos con audifonos, camara,
reflectores, porque tener todo a la mano es importante, el presupuesto que se tiene
que designar hay que elaborarlo ahora para la proxima temporada.

¢ El plan estratégico de marketing debe permitir identificar y establecer de manera
precisa y apropiada la ejecucion de actividades y tareas necesarias para su
implementacion?

Si, todo se hace a través de un plan. Un plan de contenidos, un plan de posts,
entonces no solamente hay que elaborarlos si no también hay que hacerle
seguimiento, Se elabora, se desarrolla y se publica, se publica con fechas, hay que
hacer el seguimiento al plan estratégico que se esta evaluando para que se
cumplan las fechas, las horas de cada actividad que se esta elaborando.

¢ El plan estratégico de marketing se elaboré involucrando los principales agentes
intervinientes que retroalimenten la propuesta disefiada?

Si, los de marketing obviamente no son de la carrera de negocios, y tienen que
aprender de negocios, entonces involucran a mas personajes para que tengan el
conocimiento, ejemplo, el de marketing no sabe que es un agente de carga, que es
un agente de aduanas, entonces a quien le pide esa informacion, lo podria buscar
en internet, pero que mejor que pedir informacion de primera mano al personal que
esta aca en la oficina, al personal que hace la asesoria, como funciona la logistica,
al area de costumer, cdmo funciona la atencion y la operatividad. Entonces el
equipo de marketing le pregunta y aprende al mismo tiempo del personal y ellos
puedan hacer un buen marketing, y un buen embudo de ventas, porque nos van a
proporcionar links, nos van a proporcionar buenos clientes, para que no pierdan
tiempo los asesores comerciales.

¢El plan estratégico de marketing establece indicadores de medicién sobre la
eficiencia respecto de su ejecucién, y cuenta con mecanismos, medidas de
monitoreo en su ejecucion y consecuente rendicion de cuentas en relacion al logro
de objetivos de corto y largo plazo?

Si, medir es algo muy importante. Si no mides no sabes a donde estamos yendo o
como estamos yendo. Hemos implementado un CRM que no solamente integra al
area comercial, el CRM al crearse una base de datos tiene un area de marketing y
los de marketing han tenido que aprender a usar esta herramienta porque de ahi
mandan su e-mail marketing hacia la base de datos que tenemos, a través de las
redes sociales se han hecho canales de atencion, hay un canal de atencion en
Instagram, Facebook, tenemos un chatbot todo eso llega a los canales de los

112



asesores, los asesores son los primeros que atienden, pero para que lleguen las
personas a esos formularios se tiene que hacer una publicidad y sean atendidos.
El CMR tiene un area de indicador donde puedo ver cuantos entraron por tal canal,
y asi voy midiendo y converso con los asesores y ver si esas personas son
potenciales clientes o no, si es que estan en nada de informacién, quieren
informacion desde 0 o ya quieren cotizar, entonces hacemos un embudo por cada
canal de atencion, el CRM te bota esa estadistica y el marketero tiene que analizarlo
para ver sus proximos contenidos, su proxima publicidad.

22.  El plan estratégico de marketing debe establecer parametros de correccion para
hacer frente a desfases o shocks que generan distorsiones en los valores
esperados y proyectados?

Si, como te explicaba a través del CRM puedo ver como impacta esa publicidad,
cada red social tiene su estadistica, pero no tan detallada como en el CRM, es mas
puedo modificar la publicidad, porque de repente el publico objetivo no es el
adecuado. Pueden estar llegando personas como estudiantes que de repente no
quieren importar pero si quieren una asesoria lo direccionamos a otro asesor, no es
que no sea adecuado el candidato simplemente lo mandamos a otro asesor, y
marketing verifica que los clientes que nosotros necesitamos son clientes que ya
quieren importar o exportar, y tratamos de que vayan a otra clase de asesor y
tenemos que ver si lanzamos una publicidad la podemos corregir porque estan
llegando muchos o menos de lo que queremos.

GUIA DE ENTREVISTA SOBRE LA INTERNACIONALIZACION DE LOS SERVICIOS

INSTRUCCIONES

A continuacion, se presenta una serie de preguntas con la que se pretende medir la
internacionalizacion de la empresa J.R TRANSPORTES S.R.L. Para lo cual es necesario
usted responda de forma sincera y objetiva.

1. ¢La empresa cuenta con la suficiente capacidad “Productiva” para poder atender
una nueva demanda externa bajo costos incrementales eficientes que posibiliten
mantener precios competitivos en el mercado externo al igual que lo ha hecho en
el mercado local sin generar pérdidas?

Si, la experiencia que tenemos de 12 afios a dado capacidades de tener personal,
tener recurso humano con experiencia en el area de asesorias, de pricing, en el
area operativa. Recursos humanos es muy importante porque sin la gente o las
personas no podriamos crecer, entonces a parte desde una carga pequefia a una
carga grande podemos hacerlo ahora, como la experiencia que tenemos a través
de los bancos por decirlo si queremos un crédito grande para una operacién grande,
el banco nos va a respaldar porque nuestra experiencia ha hecho que seamos
crediticios, tenemos la experiencia y el record crediticio que esta al 100%.
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2. ¢Lla unidad empresarial se encuentra en la capacidad suficiente “Mano de Obra
capacitada y disponible” para poder atender nuevos niveles de ventas proyectados
y/o esperados en relacion al mercado externo?

Si, ya tenemos un grupo humano capacitado que puede realizar cualquier tipo de
operacion, es mas no hemos tenido grandes proyectos, pero vamos a tenerlos
porque se espera que este afio haya un crecimiento acelerado, las importaciones y
exportaciones deben mejorar y al tener mas operativa mas gente vamos a tener
operaciones de cada proyecto para poder atender operaciones especificas de
algunos clientes, y eso lo vamos a poder atender con la parte financiera econdémica
y de recursos de la empresa.

3. ¢El mercado externo presenta una tendencia favorable con un crecimiento
constante como para buscar una cuota de participacion de mercado por parte de la
empresa?

Si, la cuota la estamos ganando dia a dia, la cuota de mercado esta creciendo. Te
cuento una noticia que sali6 de MINCETUR que somos el pais que mas ha
exportado a nivel mundial, hemos sido el mayor exportador en todas las ramas,
agropecuaria, pesquera, todo esa ha sumado a la balanza econdmica de
exportacion y hemos tenido un crecimiento de mas del 100% o sea no se ha
detenido la exportacién, y la cuota la vamos a seguir ganando con la confianza que
nos estan dando los clientes y se espera que el crecimiento siga de esa manera,
porque no ha bajado.

4. ;La unidad empresarial cuenta con la suficiente capacidad para impulsar y mejorar
el nivel de conocimiento de la marca de la empresa en el mercado externo?

Si, la marca nos falta patentarla, pero lo vamos a hacer este afio, tenemos la meta
de patentar la marca, tenemos la meta de implementar nuestra area de marketing
con mas personal para crecer y hacer varias lineas de negocio que repercutan a la
marca, por ejemplo podemos crear otra clases de servicios, tenemos en mente
hacer una tienda virtual que venda productos como un Aliexpress, haciendo la
publicidad, y la gente que quiera importar y tenga miedo compre un producto
pequefo, lo trae y ve que es facil importar desde China, lo trae a través de nuestra
pagina, y si quiere traer algo mas grande se comunica con nosotros mismos.

5. ¢La marca de la empresa es reconocida entre las principales marcas que compiten
en el mercado interno tenga también la posibilidad de ser una marca reconocida en
el mercado externo?

Si, queremos patentar la marca para internacionalizarla mas, ya nos conocen a
nivel nacional tenemos 12 afos, a nivel internacional recién nos estamos
conociendo por el marketing, y queremos que nuestra marca sea reconocida esta
en nuestra misién y vision, entonces que demos hacer, seguir trabajando con
nuestro marketing, patentar la marca, ya nos conocen, simplemente hay que
formalizar la legalidad.
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6. ¢La marca de la empresa se puede establecer en el mercado externo, siendo
reconocida con la verdadera personalidad e identidad que representa a la empresa
en funcion a los principales atributos del servicio que ofrece?

Si, nuestra marca tiene que ser reconocida a nivel nacional, pertenecemos a una
red de agentes a nivel mundial que hace que nos busquen ahi, y cuando vean
nuestra marca como Corporacién Logistica sepan o identifiquen que somos de
Peru, a través de esa red nos estamos haciendo conocidos, pero ahora queremos
que a través del marketing sin pertenecer a la red nos conozcan mas gente, mas
agentes, mas publico, mas importadores, que es un trabajo muy grande, un trabajo
arduo porque hay sectorizar por continentes, por ciudades, por puertos, es bien
extenso el marketing ahi, nos va a demandar mas recurso humano, mas
presupuesto, pero antes de hacer eso, primero tenemos que generar caja, generar
ventas, generar personal que pueda especializarle un poco mas; de repente por ahi
lo hemos pensado, hacer una sucursal en Miami, EEUU, o en algun puerto principal
de una ciudad, para que también tengamos representatividad ahi, es un proyecto
que esta la idea, pero hay que hacer los detalles todavia.

7. ¢La unidad empresarial cuenta con la capacidad suficiente para formar alianzas
estratégicas con proveedores para lograr el nivel proyectado y/o esperado de
aceptacion en un mercado externo?

Si, la red de agentes a la que pertenecemos hace que los agentes que estan en la
red, porque pagamos una membresia anual, haya confianza y trabajes con la red,
entonces la capacidad va a depender que nosotros hayamos hecho un buen
marketing a través de esa red para que la gente contacte con nosotros y le demos
la garantia, la red creo que es un trampolin para poder tener mas cuota, mas cargas
y abastecimiento logistico.

8. ¢La unidad empresarial cuenta con la capacidad suficiente para formar alianzas
estratégicas con asociados en la internacionalizacién de manera que contribuyan
en un sentido suficiente a la creacion de valor de la empresa?

Si, la alianza tiene que salir de la frontera de la red, porque la red tiene un limite,
tiene una cantidad de agentes, si salimos de la red podemos hacer mas alianzas,
tenemos la capacidad de hacer mas alianzas con mas operadores logisticos, mas
productores lo que queremos llegar es al cliente final, no solamente con el agente
de carga, si no el que vende el producto nos contacte también a nosotros.

9. ¢Lainternacionalizacion de los servicios de la empresa contribuird favorablemente
a mantener un grado 6ptimo de liquidez y a un 6ptimo apalancamiento operativo?

Si, el tener clientes hace que haya un flujo de dinero, al tener un flujo de dinero
podemos provisionar, podemos hacer caja, podemos hacer créditos, pagos con
nuestros aliados y darles una garantia financiera y econémica para poder pagar. Y
eso hace que ante el banco seamos mas crediticios, ahora es muy importante
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hablar de los bancos extranjeros que aun no nos conocen, queremos que los
bancos extranjeros nos den una carta de crédito, aperturar una cuenta especial.
Todo va a depender de las ventas, solo necesitamos que nuestras ventas crezcan,
nuestras ventas se han duplicado desde el afo pasado, no estamos
economicamente mal.

¢La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira favorablemente
a mejores margenes en la utilidad bruta y operativa?

Si, a mas volumen mas ganancia. No es lo mismo hacer una venta donde ganes
una cierta cantidad ya sean 10 ventas, ganes poquito, pero a volumen ganas mas
que haciendo una venta, hay mas margen teniendo mas volumen de ventas,
cuantos mas ventas hagamos vamos a tener mayor utilidad.

. ¢ La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira favorablemente

a mantener un grado 6ptimo de endeudamiento, al mismo tiempo que genera un
escudo fiscal mucho mas ventajoso?

Si, si queremos crecer podemos sacar un Leasing, al tener un leasing es un crédito
fiscal que puede contablemente beneficiarse la empresa, y financieramente el
banco, bueno, es apetitoso un cliente que saca un leasing, y hay esas herramientas
para poder generar, tenemos unidades de transporte que queremos renovar y lo
vamos a poder hacer con tranquilidad porque vamos a ir al banco a tocar las puertas
a sacar un leasing y renovar nuestra flota, ese leasing va a ser retribuible
contablemente.

¢la internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuird favorablemente
a mantener un grado 6ptimo de apalancamiento financiero?

Si, a mayor cantidad de clientes vamos a tener un mayor flujo de caja, y a mayor
flujo de caja vamos a tener un mejor apalancamiento financiero.

¢La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira
incrementalmente de manera positiva en el logro de un mejor indicador de
rentabilidad sobre los activos (ROA)?

Si, los activos van a mejorar, tenemos que crecer, tenemos que generar mas
unidades, bueno si nuestro negocio es transporte local, también tenemos transporte
local, tenemos que hacer una oficina, tener un leasing o un crédito hipotecario para
una oficina, nuestros ratios van a mejorar para poder hacer un crédito de menor
tasa posible, ahorita tenemos una tasa para un crédito vehicular de un 6% vy si
nuestras ventas aumentan nuestros activos pueden mejorar y asi tener mejores
tasas, pero eso va a depender de nuestras ventas, eso va a ser que seamos mas
atractivos para el banco y el banco mejora sus tasas.
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14. ;La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira
incrementalmente de manera positiva en el logro de un mejor indicador de
rentabilidad sobre el capital invertido (ROE)?

Si, los accionistas quieren una rentabilidad cada afio y hay que darles una buena
utilidad, la accion se valoriza un poco mas, hay que generar crecimiento, para que
se vea que han invertido correctamente su dinero para que puedan seguir
invirtiendo mas. Los accionistas van a ver su rentabilidad afio a afo.
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GUIA DE ENTREVISTA SOBRE PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Nombre: CARLOS ARIAS Fecha: 14/12/21
Cargo: JEFE COMERCIAL EN FARGOLINE S.A.

INSTRUCCIONES

A continuacion, encontrara una serie de 22 preguntas con la que se pretende medir el plan
estratégico de la empresa J.R TRANSPORTES S.R.L. Para lo cual es necesario usted
responda de forma sincera y objetiva.

1. El plan estratégico de marketing se basa en un andlisis de los factores de tipo
politico, econdmico, social, tecnoldgico, cultural y demogréafico respecto del
mercado exterior?

Si, porque se considera todas las variables mencionadas, y como es algo
cualitativo, que es el feeling del proyecto, esto también toma una relevancia al
momento de poder ejecutar el proyecto, o sea si la coyuntura es favorable, el
tema politico es estable, hay posibilidad de poder entrar al mercado con este
servicio, el crecimiento del pais, el crecimiento de los volumenes de carga; si es
favorable la coyuntura es viable el proyecto, por lo tanto, si se considera todas
variables mencionadas.

2. ;El plan estratégico de marketing debe basarse también en un analisis del factor
de la competencia en el mercado exterior?

Si, se debe basar, porque también se tiene que conocer a la competencia, cuantos
competidores hay en el mercado, conocer el mejor servicio, cual es el alcance de
su servicio, cual es su propuesta de valor y eso también es parte del estudio del
analisis que se tiene que realizar para la ejecucion del proyecto.

3. ¢El plan estratégico de marketing ayuda a definir correctamente los parametros
necesarios para una apropiada identificacion y caracterizacion del mercado objetivo
al cual se dirige?

Si, porque efectivamente la estrategia tiene que definir un objetivo, cual es el
objetivo, y al definirlo, por ejemplo, una participacion porcentual de toda la torta de
mercado o atacar ciertos sectores del transporte internacional, efectivamente si se
tiene que definir un objetivo.

4. ;Elplan estratégico de marketing debe establecer diferencias notables y claras que
delimitan el mercado externo al cual se dirigen los servicios de la empresa?

Si, ahi se tiene que construir la propuesta de valor, una vez definido tu vas a definir
cuales mercados atacar.
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¢ El plan estratégico de marketing realiza un descubrimiento de insights que revela
las necesidades reales de los consumidores insatisfechas?

Si, se tiene que levantar ese tipo de informacion, de lo contrario nunca vas a
conocer lo que los clientes desean.

¢ El plan estratégico de marketing permite establecer una segmentacion creativa y
descriptiva de acuerdo a los insights de los potenciales consumidores como a otras
variables de segmentacion del mercado objetivo al cual se dirigen los servicios de
la empresa?

Si, porque tienes que conocer al cliente, tienes que conocer los mercados o
servicios de esos clientes y saber cuales son sus necesidades reales antes de
poder cubrirlas y de acuerdo a eso tienes tu propuesta de valor que al final ofreces
al mercado.

¢El plan estratégico de marketing realiza un apropiado analisis de las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades de la empresa en relacion a sus
operaciones en un potencial mercado externo?

Si, porque tienes que conocer todas las variables, las fortalezas que pueda tener la
empresa, las amenazas que pueda tener el mercado externo, las debilidades u
oportunidades que pueda haber en el mercado externo.

¢ El plan estratégico de marketing identifica de manera precisa cada elemento de la
cadena de valor como (infraestructura, gestion de recursos humanos, desarrollo de
tecnologia, abastecimiento e insumos, logistica interna y externa, otros) asociada a
la internacionalizacion de los servicios de la empresa?

Si, porque a partir de ese estudio vas a saber realmente cuales son tus capacidades
que puedas tener en la empresa para justamente poder atender un mercado que
se pueda encontrar desatendido.

¢El plan estratégico de marketing guarda correspondencia con las apropiadas
politicas que guian su implementacién, control y monitoreo de la empresa?

Si, porque el plan de marketing tiene que ir de la mano con un tema de seguimiento
al momento de la ejecucion, tiene que haber indicadores, tiene que haber un control,

efectivamente.

¢El plan estratégico de marketing definido es coherente con la vision y misiéon de
manera que se alinee a los principios y la verdadera operatividad de la empresa?

Si, porque tiene que estar alineado con la parte operativa, no vas a ofrecer algo que
no puedes cumplir.
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¢El plan estratégico de marketing define de manera apropiada los objetivos
estratégicos en coherencia con la razon de internacionalizacion de los servicios de
la empresa?

Si, porque todo tiene que estar amarrado, y tiene que estar bien alineado a los
objetivos de la empresa

¢ El plan estratégico de marketing define metas reales, necesarias y suficientes para
alcanzar una apropiada internacionalizacion de los servicios de la empresa?

Si, porque todo tiene que estar alineado para poder cumplir el objetivo que es la
internacionalizacion.

¢El plan estratégico de marketing debe establecer metas coherentes con la
consecucion de objetivos de corto y largo plazo?

Si, tiene que tener metas coherentes, alcanzables, como diriamos tiene que tener
objetivos SMART, donde los objetivos son simples, claros, alcanzables, que te
permite justamente poder cumplir los objetivos.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear el producto o servicio con caracteristicas compatibles a las necesidades
reales de los potenciales consumidores?

Si, esta alineado a los objetivos SMART, especifico, medible, alcanzable, relevante
y temporal.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear de forma precisa el nivel de precios de los productos o servicios de la
empresa con las reales expectativas de los potenciales consumidores?

Si, tiene que haber una relacién con el costo de la empresa y lo que el mercado
paga, y si tu servicio esta por encima el mercado podria pagar un poco mas.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear los canales de oferta y venta respecto de los servicios de la empresa?

Si, todo que estar alineado, efectivamente. El alineamiento es un recurso
importante dentro de la empresa.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer estrategias idoneas que permitan
alinear manera precisa el tipo de publicidad y de relaciones exteriores que calce

con los medios y la caracterizacion del mercado objetivo definido?

Si, tiene que ir de la mano con el tema de la publicidad, de poder hacer conocer la
marca.
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18.

19.

20.

21.

22.

¢El plan estratégico de marketing identifica y establece de manera precisa el
requerimiento de recursos humanos, fisicos, econdémicos y financieros necesarios
para su implementacion, de manera tal que se elabore un presupuesto de marketing
de manera correcta y que esté alineado a los objetivos?

No, porque el marketing esta relacionado solamente al poder impulsar una marca,
pero recursos humanos no.

¢ El plan estratégico de marketing debe permitir identificar y establecer de manera
precisa y apropiada la ejecucion de actividades y tareas necesarias para su
implementacion?

Si, porque al momento que se desarrolla o ejecuta el plan estratégico tienen que
estar las actividades bien especificadas justamente para poder cumplir con los
objetivos.

¢ El plan estratégico de marketing se elaboré involucrando los principales agentes
intervinientes que retroalimenten la propuesta disefiada?

Si, se tiene todo el tema de proveedores y clientes.

¢El plan estratégico de marketing establece indicadores de medicién sobre la
eficiencia respecto de su ejecucién, y cuenta con mecanismos, medidas de
monitoreo en su ejecucion y consecuente rendicion de cuentas en relacion al logro
de objetivos de corto y largo plazo?

Si, porque lo que no mides es porque no lo conoces. En este caso si tienes un plan
estratégico tiene que ir de la mano con un tema de indicadores.

¢ El plan estratégico de marketing debe establecer pardmetros de correccion para
hacer frente a desfases o shocks que generan distorsiones en los valores
esperados y proyectados?

Si, porque es parte de las estrategias, tienes que buscar todos los medios para
poder impulsar la marca o el producto y sector que quieres atacar.

GUIA DE ENTREVISTA SOBRE LA INTERNACIONALIZACION DE LOS SERVICIOS

1.

INSTRUCCIONES

A continuacién, se presenta una serie de preguntas con la que se pretende medir la
internacionalizacion de la empresa J.R TRANSPORTES S.R.L. Para lo cual es necesario
usted responda de forma sincera y objetiva.

¢La empresa cuenta con la suficiente capacidad “Productiva” para poder atender
una nueva demanda externa bajo costos incrementales eficientes que posibiliten
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mantener precios competitivos en el mercado externo al igual que lo ha hecho en
el mercado local sin generar pérdidas?

No, actualmente, porque no contamos con la infraestructura adecuada o con los
recursos disponibles para poder atender esa demanda externa.

¢La unidad empresarial se encuentra en la capacidad suficiente “Mano de Obra
capacitada y disponible” para poder atender nuevos niveles de ventas proyectados
y/o esperados en relacion al mercado externo?

No, actualmente la empresa no tiene el expertis o el conocimiento como para poder
manejar este tipo de servicios.

¢(El mercado externo presenta una tendencia favorable con un crecimiento
constante como para buscar una cuota de participacion de mercado por parte de la
empresa?

Si, actualmente el transporte terrestre esta creciendo y hay oportunidades
considerando que dependiendo de la coyuntura puede ser mas econdémico o igual
que el transporte maritimo internacional o el transporte aéreo, donde se puede
atender a destinos fuera de la frontera, llamese Chile, Ecuador o Brasil.

¢La unidad empresarial cuenta con la suficiente capacidad para impulsar y mejorar
el nivel de conocimiento de la marca de la empresa en el mercado externo?

Si, hay la posibilidad, porque tiene que ir de la mano con una estrategia de
marketing para el impulso de la marca.

¢La marca de la empresa es reconocida entre las principales marcas que compiten
en el mercado interno tenga también la posibilidad de ser una marca reconocida en
el mercado externo?

Si, actualmente no es reconocida en el mercado externo, basicamente por la poca
cobertura que tiene en atender ese servicio, pero si tiene la capacidad de
convertirse en una marca reconocida.

¢La marca de la empresa se puede establecer en el mercado externo, siendo
reconocida con la verdadera personalidad e identidad que representa a la empresa
en funcion a los principales atributos del servicio que ofrece?

Si, si puede, se relaciona un poco a la pregunta anterior, va a depender de la
estrategia de marketing es el objetivo.

¢La unidad empresarial cuenta con la capacidad suficiente para formar alianzas

estratégicas con proveedores para lograr el nivel proyectado y/o esperado de
aceptacion en un mercado externo?
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10.

11.

12.

13.

Si, tiene la capacidad de poder hacer alianzas con los proveedores, porque
justamente lo que se tiene que buscar es la sinergia, basicamente que negocios
uno puede dar a ellos y ellos a nosotros.

¢La unidad empresarial cuenta con la capacidad suficiente para formar alianzas
estratégicas con asociados en la internacionalizacion de manera que contribuyan
en un sentido suficiente a la creacion de valor de la empresa?

Si, porque se buscan socios comerciales que sean del mismo giro, que también
estén pensando en internacionalizarse.

¢La internacionalizacién de los servicios de la empresa contribuira favorablemente
a mantener un grado éptimo de liquidez y a un éptimo apalancamiento operativo?

Si, porque a mayores servicios te permite cubrir costos fijos.

¢La internacionalizacién de los servicios de la empresa contribuira favorablemente
a mejores margenes en la utilidad bruta y operativa?

Si, pero esta va de la mano mucho de la excelencia operacional, es el control de
los costos y l6gicamente del margen de contribucion que se pueda conseguir con
los clientes.

¢La internacionalizacién de los servicios de la empresa contribuira favorablemente
a mantener un grado 6ptimo de endeudamiento, al mismo tiempo que genera un
escudo fiscal mucho mas ventajoso?

Si, porque mientras que tu demuestres a los bancos estados financieros sanos, los
bancos te van a dar la posibilidad de poder prestarte capital de trabajo para poder
seguir adelante con el negocio.

¢la internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuird favorablemente
a mantener un grado 6ptimo de apalancamiento financiero?

Si, eso va de la mano con la pregunta anterior, mientras se genera que el proyecto
es viable y genera rentabilidad, los bancos te van a poder prestar dinero para poder
financiarlo.

¢La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira
incrementalmente de manera positiva en el logro de un mejor indicador de
rentabilidad sobre los activos (ROA)?

Si, siempre y cuando haya un mix, lo que significa que la empresa tenga cierta
infraestructura, pero a la vez mediante las sociedades comerciales puedan también
atender requerimientos donde no tenga que poner o depreciar activos, es decir, un
mix entre la infraestructura propia y la de los asociados.

123



14. ;La internacionalizacion de los servicios de la empresa contribuira
incrementalmente de manera positiva en el logro de un mejor indicador de
rentabilidad sobre el capital invertido (ROE)?

Si, porque si el negocio es viable se va a poder cubrir ese capital invertido, por eso
siempre se hace un Business Scale que es un proyecto de negocio.
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ANEXO G: CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 15 100,0
Excluido 0 ,0
Total 15 100,0

Estadisticas de fiabilidad para la variable
Proceso de Internacionalizacion de los
Servicios
Alfa de Cronbach N de elementos
77 14

Estadisticas de fiabilidad para la variable
Plan de Marketing Estratégico
Alfa de Cronbach N de elementos
,865 22
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ftem 5 0.92(0.92{0.92]0.9210.92/0.92{0.92]0.92]0.92(0.92 0.92 0.65 0.99
ftem 6 0.92(0.92{0.92]0.9210.92/0.92{0.92]0.92]0.92(0.92 0.92 0.65 0.99
ftem 7 0.92(0.92{0.92]0.92]10.92]0.92{0.92]0.92]0.92|0.92 0.92 0.65 0.99
ftem 8 0.92(0.92{0.92]0.9210.92]0.92{0.92]0.92]0.92(0.92 0.92 0.65 0.99
ftem 9 0.92(0.92{0.92]0.9210.92/0.92{0.92]0.92]0.92(0.92 0.92 0.65 0.99
ftem 10 0.92(0.92{0.92]0.9210.92]0.92{0.92]0.92]0.92|0.92 0.92 0.65 0.99
ftem 11 0.92(0.92{0.92]0.9210.92]0.92{0.92]0.92]0.92|0.92 0.92 0.65 0.99
ftem 12 0.92(0.92{0.92]0.9210.92/0.92{0.92]0.92]0.92(0.92 0.92 0.65 0.99
ftem 13 0.92(0.92{0.92]0.92]10.92]0.92{0.92]0.92]0.92|0.92 0.92 0.65 0.99
ftem 14 0.92(0.92{0.92]0.9210.92]0.92{0.92]0.92]0.92|0.92 0.92 0.65 0.99
Segiin Dimension
Dimension 1 {0.92]0.92]0.92]0.92(0.92{0.92]0.92[0.92(0.92(0.92 0.92 0.65 0.99
Dimension 2 [0.92]0.92]0.92]0.92(0.92{0.92]0.92/0.92(0.92{0.92 0.92 0.65 0.99
Dimension 3 {0.92]0.92]0.92/0.92(0.92{0.92]0.92/0.92(0.92(0.92 0.92 0.65 0.99
Dimension 4 {0.92]0.9210.92/0.92(0.92{0.92]0.92/0.92(0.92(0.92 0.92 0.65 0.99
Segun Propiedad
Claridad - 0.92 0.65 0.99
Objetividad - 0.92 0.65 0.99
Actualidad - 0.92 0.65 0.99
Organizacion = 0.92 0.65 0.99
Suficiencia = 0.92 0.65 0.99
Intencionalidad - 0.92 0.65 0.99
Consistencia = 0.92 0.65 0.99
Coherencia - 0.92 0.65 0.99
Metodologia - 0.92 0.65 0.99
Conveniencia = 0.92 0.65 0.99
Segun Variable
Internacionaliz
acion de los = 0.92 0.65 0.99

Servicios
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