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RESUMEN
El estudio de investigacion titulado "Estrategias comerciales y su relacion con la
exportacion del aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile - 2024" tuvo
como objetivo describir las estrategias comerciales que se relacionan con la

exportacion del aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.

La investigacion utiliz6 un enfoque cuantitativo con un nivel descriptivo-
correlacional y un disefio no experimental. Se recolectaron datos mediante la

muestra a 57 colaboradores de la empresa.

La investigacion tuvo como resultado que las estrategias comerciales se
relacionan eficientemente con las exportaciones de aceite de palma de Manuport
Logistics hacia Chile - 2024. Este resultado se respalda con un valor estadistico

de Rho de Spearman y una significancia bilateral de 0.001.

Esta investigacion destaca la importancia de las exportaciones, subrayando que
las empresas deben optimizar la promocion y comercializacion de sus productos

para aumentar la rentabilidad y su participacion en el mercado chileno.

Palabras clave: Estrategia, Comercial, aceite de palma y exportacion.



ABSTRACT
The research study titled "Commercial Strategies and Their Relationship with
the Export of Palm Oil by Manuport Logistics to Chile - 2024" aimed to describe
the commercial strategies related to the export of palm oil by Manuport Logistics

to Chile in 2024.

The study employed a quantitative approach with a descriptive-correlational level
and a non-experimental design. Data was collected from a sample of 57

employees of the company.

The research found that commercial strategies are efficiently related to the
exports of palm oil by Manuport Logistics to Chile - 2024. This result is supported

by a Spearman’s Rho statistical value and a bilateral significance of 0.001.

This study highlights the importance of exports, emphasizing that companies
should optimize the promotion and commercialization of their products to

increase profitability and expand their market share in Chile.

Keywords: Commercial, strategie, palm oil and export
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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion, titulado “Estrategias Comerciales y su
relacion con la exportacion del aceite de palma de Manuport Logistics hacia
Chile- 2024”, aborda la problematica que enfrenta la empresa con el producto
exportable, debido a la disminucion en sus exportaciones durante los ultimos
cinco afos. Asimismo, resalta la importancia de describir estrategias comerciales

que fomenten y fortalezcan las exportaciones de este producto.

Capitulo I, Se detalla el problema, justificacion y delimitacion de la investigacion.

Asimismo, se presentan los objetivos a nivel general y especificos.

Capitulo Il, Se analiza el marco teorico, donde se exponen antecedentes
nacionales e internacionales, presentando las bases tedricas de la investigacion,

la definicion de términos, asimismo, la hipotesis general y especificas

Capitulo lll, Se detalla el disefio metodologico, incluyendo el enfoque, nivel, tipo

y disefio de la investigacion.

Capitulo IV, Se presentan los resultados obtenidos en la investigacion, mediante
el analisis descriptivo, la contrastacion de hipotesis, y finalmente, se desarrolla

una propuesta de estrategia comercial para la empresa Manuport Logistics

Capitulo V: Comprende la discusidn de resultados de la investigacion,

contrastando con los antecedentes nacionales e internacionales.

Capitulo VI: Se presentan las conclusiones y recomendaciones de la presente

investigacion.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

La globalizacion es un proceso complejo que ha favorecido la creciente
interconexién e interdependencia entre paises, impulsada por avances
tecnoldgicos y la integracion de ideas a nivel mundial. En este contexto,
productos no tradicionales como el aceite de palma han experimentado un
notable aumento en su produccion y comercio. Este aceite, obtenido de la pulpa
del fruto, que se cultiva en paises tropicales se ha beneficiado por la apertura de
mercados internacionales, estableciendo cadenas de suministro internacionales
y aprovechando recursos disponibles en diferentes partes del mundo, Lopez
(2007) afirma que “La globalizacién es un proceso complejo que involucra
multiples interrelaciones, dependencias e interdependencias entre unidades
geograficas, politicas, econdmicas y culturales, tales como continentes, paises,

regiones, ciudades, localidades, comunidades y personas” (p. 119).

La Tabla 1 muestra los principales paises exportadores a nivel mundial de aceite
de palma, destacando el crecimiento de Yibuti e Indonesia. En contraste,
Indonesia y Malasia, con caidas del 8% y 15%, respectivamente, entre 2019 y
2023. Guatemala, por su parte, ha mantenido un crecimiento sostenido del 8%.
Estos datos reflejan cambios en la dinamica del comercio global, influenciados

por factores como la demanda internacional y las estrategias de produccidn.
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Tabla 1

Principales paises exportadores de aceite de palma en el mundo (Toneladas)

2019 2020 2021 2022 2023
Yibuti - - 305.796.150  302.657.180  418.531.847
Indonesia 28.279.350 25.936.720 25.624.259 25.008.925 26.129.943
Malasia 15.201.785 14.575.439 13.511.735 14.183.569 12.932.804
Tailandia 268.684 219.484 608.342 971.381 902.047
Guatemala 811.681 748,186 766,631 821.029 877.794

Nota. Recopilado de TRADE MAP.

Asimismo, en la tabla 2 se presentan los principales paises importadores de

aceite de palma en el mundo, posicionando a Pakistan como el mayor pais

importador con mas de 5 millones de toneladas anuales, sin embargo, ha tenido

un descenso significativo en los ultimos afnos, por lo contrario, India, Estados

Unidos y Bangladesh son paises que experimentan una inestabilidad en sus

importaciones.

Tabla 2

Principales paises importadores de aceite de palma en el mundo (Toneladas)

2019 2020 2021 2022 2023
Pakistan 7,502.247 6,445.695 6,376.019 4.941.533 5.636.885
India 5.732.490 4.203.188 5.174.70 3.169.393 6.348.473
Estados Unidos  3.164.628 3.084.362 3.153.103 2.815.778 2.760.469
Bangladesh 1.576.625 1.430.468 1.692.753 1.692.001 1.849.778
Filipinas 42,555 70,766 545,124 1,016.937 897.064

Nota. Recopilado de TRADE MAP.

16



La exportacion de aceite de palma desde América Latina hacia Chile ha
experimentado fluctuaciones influenciadas por factores como la produccién
agricola, acuerdos comerciales y la demanda del mercado. En este contexto,
Perd ha emergido como el principal proveedor de aceite de palma a Chile,
beneficiandose del Tratado de Libre Comercio (TLC) entre ambos paises. Entre
2010 y 2023, las exportaciones peruanas hacia Chile alcanzaron los US$18.000
millones, de los cuales cerca del 50% correspondié a productos no tradicionales,
incluyendo el aceite de palma (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
[MINCETUR], 2023). El sector agropecuario, en particular, reportd un
crecimiento anual promedio del 19%, impulsado por la expansién de cultivos
como la palma aceitera (Comision Econémica para América Latina y el Caribe
[CEPAL], 2022). Esta dinamica ha consolidado a Chile como el segundo socio
comercial mas importante de Peru en la region, generando oportunidades

significativas de desarrollo econémico sostenible.

En la Tabla 3 se presentan los principales paises exportadores de aceite de
palma a Chile, observando que Colombia y Peru destacan por un crecimiento
sostenido hasta el afio 2022. Este comportamiento puede explicarse por la
proximidad geografica de ambos paises con Chile, lo que permite reducir los
costos logisticos y de flete maritimo. Estos factores hacen que las exportaciones
desde Colombia y Peru sean mas competitivas en comparacién con las de
proveedores mas distantes, favoreciendo asi la preferencia del importador

chileno y fortaleciendo la relacién comercial dentro de la region.
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Tabla 3

Principales paises exportadores de aceite de palma a Chile (Toneladas)

2019 2020 2021 2022 2023
Colombia 1.132 2.097 2.438 3.091 3.753
Peru 1.090 1.834 2.346 2.548 2.792
Italia 972 627 938 1.534 826
Indonesia 153 194 495 947 732

Nota. Recopilado de TRADE MAP.

En la Tabla 4 se identifican los principales paises exportadores de aceite de

palma en América Latina, donde se observa que Peru se posiciona como el

numero uno, con una diferencia significativa respecto a los demas paises de la

region. Este liderazgo destaca este producto no tradicional, debido a factores

como las condiciones agroclimaticas, el crecimiento de la industria y el aumento

de la demanda externa.

Tabla 4

Principales paises exportadores de aceite de palma en América Latina

(Toneladas)
2019 2020 2021 2022 2023
Peru 41.391 68.619 96.459 134.781 222,258
Colombia 10.738 4.138 5.690 7.035 2.687
Ecuador 37 11 198 433 74
México 183 183 416 324 1

Nota. Recopilado de TRADE MAP.

El comercio de aceite de palma en América Latina y el Caribe ha crecido de

manera sostenida, consolidando a varios paises como importadores clave.
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Como se indica en la Tabla 5, Honduras lidera las importaciones, superando las
222 mil toneladas en 2023, mientras que Uruguay y Chile han registrado
incrementos recientes. Estos datos evidencian la variabilidad en la demanda,
influenciada por factores como el desarrollo del sector alimentario, la produccion

local y las politicas comerciales.

Tabla 5
Principales paises importadores de América Latina y el Caribe de aceite de

palma (Toneladas)

2019 2020 2021 2022 2023
Honduras 41.391 68.619 96.459 134.781 222,258
Uruguay 15,.820 14.038 12,386 15,561 27.412
Chile 10.738 4.138 5.690 27.035 32.687
Venezuela 37 11 198 433 74
Republica 183 183 416 324 543

Nota. Recopilado de TRADE MAP.

Manuport Logistics, una empresa de origen suizo con sede en Lima, se ha
consolidado como un actor estratégico en la logistica internacional,
especialmente en el manejo de productos liquidos como el aceite de palma. Su
experiencia y enfoque en soluciones logisticas integrales le han permitido
garantizar altos estandares de eficiencia y seguridad en la cadena de suministro,
contribuyendo significativamente al dinamismo del comercio exterior peruano
(Manuport Logistics, 2023). Su presencia en el pais responde a la creciente

demanda de servicios logisticos especializados, adaptados a distintos sectores
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productivos, lo que reafirma su compromiso con la optimizacion del transporte y
la competitividad del mercado exportador nacional (Agencia Andina, 2023).

No obstante, en la Tabla 6 se presentan las principales empresas peruanas
dedicadas a la venta de aceite de palma, evidenciandose que Manuport Logistics
ha reducido sus exportaciones en un 76 % en los ultimos cinco afios, pasando
de 232 toneladas en 2019 a solo 56 toneladas en 2023. En contraste, Industria
del Espino y Alicorp han experimentado un crecimiento sostenido,
consolidandose como lideres del sector, mientras que Trace Peru mostré una
tendencia de crecimiento hasta el 2022, pero registré una caida en el 2023. Estos
datos reflejan los cambios en la dinamica del mercado y la creciente

competitividad dentro del sector.

Tabla 6

Principales empresas peruanas en venta de aceite de palma (Toneladas)

2019 2020 2021 2022 2023
Industria ~ del g5aq 741 1.066 1.299 1,599
Espino
Alicorp 156 476 574 595 431
Trace Peru 130 225 435 497 258
Manuport 232 209 178 110 56
Logistics

Nota. Recopilado de MANUPORT LOGISTICS

Estos resultados evidencian una contraccidn sostenida en las exportaciones de
aceite de palma de la empresa, lo que podria requerir una evaluacion de las

causas Yy una revision de las estrategias comerciales para revertir esta tendencia
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y recuperar su posicion en el mercado. Ademas, se observa una demanda
insatisfecha en Chile que la empresa no esta aprovechando, lo que representa
una oportunidad de expansion que podria contribuir a mejorar su desempefo en

el sector.

Entre las posibles causas que explican la situacion descrita, se identifica el uso
inadecuado de las estrategias comerciales por parte de Manuport Logistics, asi
como la ausencia de un plan estratégico de ventas adecuado y la falta de
componentes innovadores, lo que impacta negativamente en la dinamica de sus
operaciones relacionadas con la exportacién de aceite de palma.

Otra causa relevante es la gestidn exportadora ineficiente, que ha ocasionado la
pérdida de diversas oportunidades en el mercado chileno, afectando Ila
reputacidon de la empresa a nivel internacional e impidiendo su desarrollo
competitivo. Asimismo, se evidencia la falta de un area comercial especifica y de
personal calificado con conocimientos especializados en marketing y ventas. La
carencia de estudios exhaustivos sobre el comportamiento del consumidor y la
competencia en el mercado chileno genera una desconexion entre la oferta de
la empresa y las necesidades reales del mercado objetivo.

Del mismo modo, el aprovechamiento ineficiente del Tratado de Libre Comercio
(TLC) entre Peru y Chile constituye un obstaculo adicional para las exportaciones
de la empresa, lo que impacta de manera directa y negativa en su situacion
financiera y en su posicionamiento dentro del mercado chileno.

De continuar con esta situacidén, la empresa va a seguir estancada con su
participacion en las exportaciones de aceite de palma hacia Chile, perdiendo la

oportunidad de aprovechar el crecimiento de este mercado. Esto provocaria una
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reduccion en la balanza comercial y, en consecuencia, una disminucion en el
ingreso de divisas al pais. Asimismo, podria afectar negativamente el desarrollo

de la industria alimentaria y la generacion de empleo en ambos paises.

Esta investigacion contribuira a la identificacion de estrategias comerciales para
Manuport Logistics permitiéndole mejorar sus exportaciones en el producto
aceite de palma. La implementacion eficiente de estas estrategias facilitara una

mayor participacién en el mercado chileno y un incremento en sus exportaciones.

1.1.1 Formulacion del problema

1.1.1.1 Problema general

¢De qué manera las Estrategias Comerciales se relacionan con la exportacion

del aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 20247

1.1.1.2 Problemas especificos

e ;De qué manera el producto se relaciona con la exportacion del aceite de
palma de Manuport Logistics hacia Chile 20247

e ;De qué manera el precio se relaciona con la exportacion del aceite de
palma de Manuport Logistics hacia Chile 20247

e ;De qué manera la plaza y promocion se relacionan con la exportacion

del aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 20247

1.2 Justificacién de la investigacion
Justificacidén practica. Se utilizo la teoria de estrategias comerciales de Philipp
Kottler para mejorar las exportaciones del aceite de palma de la empresa

Manuport Logistics hacia Chile y su relaciéon comercial.
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1.3 Delimitacién de la investigacion
Delimitacién espacial: La investigacion se realizé6 en la empresa Manuport
Logistics.
Delimitacién temporal: El periodo de investigacion fue en los afios 2023 y 2024.
Delimitacién social: Colaboradores del area de Logistica, Customer Service,
Produccion y Marketing de la empresa Manuport Logistics.
1.4 Objetivos de la investigacion
1.4.1 Objetivo general
Describir las Estrategias Comerciales que se relacionan con la exportacion del
aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
1.4.2 Objetivos especificos
e Describir la relacién del producto con la exportacion del aceite de palma
de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
e Describir la relacion del precio con la exportacion del aceite de palma de
Manuport Logistics hacia Chile 2024.
e Describir la relacion de la plaza y promocion con la exportacion del aceite

de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigaciéon

Antecedentes de investigacién internacionales

Ocampo (2024) desarroll6 la tesis “Analisis de la Dinamica Comercial del Aceite
de Palma en el Mercado Global y su Proyeccién en la Agroindustria Colombiana”,
presentada para obtener el grado de Maestria en Agronegocios en la Universidad
Santo Tomas de Bucaramanga. El objetivo principal de la investigacion fue
examinar la dinamica comercial del aceite de palma, identificando las tendencias
de demanda. La metodologia utilizada tuvo un alcance descriptivo-correlacional
y un enfoque mixto. Como conclusién, se determiné que el aceite de palma
presenta una creciente tendencia de exportacion en el mercado global, con un
69 % de su produccion comercializada a nivel internacional, lo que indica una
alta demanda. Ademas, se identifico que este producto es ampliamente utilizado
en la industria alimentaria y en la produccion de biodiésel. Este aspecto resulta
crucial dentro de una economia circular, considerada un factor clave de éxito en

el siglo XXI.

Esta investigacion se relaciona con nuestro estudio por la variable de estrategias

comerciales.

Muriel (2022) desarrollo la tesis “Plan de marketing para la comercializacion del
portafolio de productos de la empresa Sacha Inchi, Comercializadora
Agroindustrial S.A.S., ubicada en Viterbo, Caldas”, presentada para obtener el
grado de Maestria en Administracion (MBA) en la Universidad EAFIT. El objetivo
principal del estudio fue desarrollar un plan de marketing para la comercializacién

del aceite de palma dentro del portafolio de productos de la empresa. La
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metodologia utilizada tuvo un enfoque mixto y un alcance descriptivo. Como
conclusion, se determiné que una adecuada relacién entre las estrategias
comerciales y de promocion puede incrementar la comercializacidén del producto,
especialmente las redes sociales, debido a su importancia en el siglo XXI.
Asimismo, se concluyd que contar con personal capacitado y con habilidades

sociales es fundamental para potenciar las ventas.

Esta investigacion se relaciona con nuestro estudio por la variable de estrategias

comerciales.

Mora (2022) en su tesis “Exportacion de aceite de palma en el Ecuador y la
volatilidad de los precios internacionales” para la obtencion del grado de
licenciado de Economia, por la Universidad Técnica de Ambato, tuvo como
objetivo general analizar la exportacion del aceite de palma en el Ecuador y la
volatilidad de los precios en el mercado internacional para una mejor
comprension del mercado internacional de este commoditie. La metodologia
utilizada fue de método cuantitativo con un enfoque bibliografico y descriptivo
con disefio longitudinal, llegando a la siguiente conclusién, Los precios
internacionales de la exportacion del aceite de palma han mostrado inestabilidad
y altibajos en la produccion. Esto representa una gran oportunidad comercial
global para las empresas del sector, que pueden incluir productos con aceite de
palma en su oferta.

Esta investigacion se relaciona con nuestro estudio por la variable de

exportacion.

25



Antecedentes de investigacion nacionales

Rios (2022) en su tesis “Proyecto de exportacion de aceite crudo de palma al
mercado de Chile, comercializado por la empresa Olpusa S.A., Pucallpa’,
presentada para la obtencién del titulo profesional de Licenciada en
Administracion y Negocios Internacionales en la Universidad Alas Peruanas. El
objetivo general del estudio fue lograr una buena rentabilidad y expandir la marca
de la empresa mediante la exportacion de aceite de palma. La metodologia
empleada tuvo un enfoque mixto y un disefio no experimental. Como conclusion,
se determind que, en el plan de exportacion de aceite de palma, la ventaja de
precio y comercializacion estan interrelacionadas, ya que los productos con
certificaciones de SENASA y DIGESA aumentan los ingresos al ofrecer mayores
garantias. Por ello, es fundamental estrategias de fijacion de precios basadas en

un analisis de mercado y competencia.

Esta investigacion se relaciona con nuestro estudio por la variable de

exportacion.

Armas (2021), en su tesis “Estrategias de comercializacion y exportacion del
aceite de palma del departamento de Loreto hacia Estados Unidos, periodo
2017-2020", presentada para obtener el titulo de Licenciada en Negocios
Internacionales por la Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo principal
determinar la relacion entre las estrategias de comercializacion y la exportacion
del aceite de palma desde Loreto hacia Estados Unidos. La metodologia fue de
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y correlacional, se trabajé
con una poblacién de 60 colaboradores. Como conclusidn, se determiné que

existe una correlacion positiva entre las estrategias de comercializacion y la
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exportacion de aceite de palma, ya que la implementacion de estrategias
adecuadas permite aumentar el volumen de ventas en mercados extranjeros.
Asimismo, se destacd que contar con una infraestructura éptima y un plan de
marketing alineado con los objetivos comerciales es clave para el éxito de la

exportacion.

Esta investigacion se relaciona con nuestro estudio por las dos variables,

estrategias comerciales y exportacion.

Alvarado y Ballarte (2020) desarrollaron la tesis “Factores determinantes de las
exportaciones de aceite de palma: tecnologia, capacitacion y calidad de la
Region Ucayali durante el periodo 2013-2018”, presentada para optar por el titulo
profesional de Licenciado en Negocios Internacionales en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas. El objetivo general del estudio fue analizar los
factores determinantes de las exportaciones de aceite de palma producido en la
Region Ucayali durante el periodo 2013-2018. La metodologia tuvo un enfoque
cualitativo y descriptivo, con un disefio exploratorio. Como conclusion, se
determind que el aceite de palma ha experimentado un crecimiento exponencial
en produccion y exportacion, lo que hace crucial garantizar su calidad para
incrementar las ventas internacionales, donde las certificaciones son altamente
valoradas. Asimismo, se concluyé que un palmicultor capacitado proporciona

una mejor trazabilidad del producto y una ventaja competitiva en el mercado.

Esta investigacion se relaciona con nuestro estudio por las dos variables,

estrategias comerciales y exportacion.
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Arroyo y Chinchay (2019), en su tesis “Disefio de estrategias comerciales para
aumentar el nivel de exportaciones de aceite esencial de palma al mercado de
Paises Bajos en la empresa Procesadora Fruticola S.A.”, presentada para
obtener el titulo de Licenciadas en Administracion de Negocios Internacionales
por la Universidad de San Martin de Porres, tuvieron como objetivo principal
disefiar estrategias comerciales para mejorar las exportaciones de aceite
esencial de palma de la empresa Procesadora Fruticola S.A. hacia el mercado
de los Paises Bajos. La metodologia empleada tuvo un enfoque cualitativo,
disefio exploratorio y analisis descriptivo. Como conclusion, se determino que la
ausencia de un area comercial en la empresa Procesadora Fruticola S.A. impide
la implementacion efectiva de estrategias comerciales, dado que estas funciones
han recaido en el area administrativa, generando una sobrecarga de trabajo en
dicha seccion. Ademas, se identific6 que la inversion exclusiva en
infraestructura, junto con la falta de un plan estratégico, afecta negativamente la

ejecucion de las estrategias de exportacion.

Esta investigacion se relaciona con nuestro estudio por la variable de estrategias

comerciales.

28



2.2 Bases teoricas

2.2.1 Teoria de Estrategias Comerciales

Estrategias
Porter (1996) sefiala que la estrategia consiste en la creacion de una posicion
unica y valiosa mediante un conjunto de actividades diferenciadas. En esta
misma linea, Mintzberg, Ahlstrand & Lampel (1998) menciona que la estrategia
puede entenderse desde diferentes perspectivas, incluyendo su formulacién
como un plan, un patrén de comportamiento, una posicion en el mercado, una
perspectiva de la organizacion y una maniobra para superar a la competencia.

Comercializaciéon
Segun Kotler y Armstrong (2018), la comercializacidn es el proceso mediante el
cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas
con ellos con el objetivo de obtener beneficios a cambio. De manera
complementaria, Stanton, Etzel y Walker (2007) la definen como un conjunto de
actividades disefiadas para facilitar el intercambio de bienes y servicios entre
productores y consumidores, asegurando que los productos adecuados lleguen
al mercado en el momento oportuno.

Dimension 1: Producto

Segun Kotler y Armstrong (2013), el producto se define como “cualquier cosa
qgue pueda ser presentada a un mercado para su consideraciéon, compra, uso o
consumo, y que tenga el potencial de satisfacer un deseo o necesidad” (p. 196).
Indicador 1: Nivel de calidad

Este indicador hace referencia a la excelencia del producto y su capacidad para

cumplir con las expectativas del consumidor. Un alto nivel de calidad fortalece la
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reputacion de la marca, fomenta la lealtad del cliente y garantiza una ventaja
competitiva en el mercado.

Indicador 2: Innovacion de procesos

La innovacion en los procesos de produccion y distribucion es fundamental para
mejorar la eficiencia operativa. La adopcion de tecnologias avanzadas permite
optimizar la cadena de suministro, reducir costos y mejorar la competitividad de
la empresa.

Indicador 3: Empaque

El empaque juega un papel crucial en la percepcion del producto por parte del
consumidor. Un disefo atractivo no solo protege el contenido, sino que también
capta la atencion del comprador y comunica informacion esencial sobre el
producto, influyendo directamente en la decision de compra.

Indicador 4: Satisfaccion del cliente

La satisfaccién del cliente es un indicador clave del éxito comercial. Comprender
sus necesidades y responder eficazmente a ellas es fundamental para lograr la
aceptacién del producto en el mercado. La retroalimentacion constante permite
realizar ajustes estratégicos que optimicen la experiencia del consumidor y
fortalezcan la relacién con la marca.

Indicador 5: Caracteristicas del producto

El disefio, la funcionalidad y los atributos diferenciadores de un producto tienen
un impacto significativo en la decision de compra. Resaltar los elementos que lo
distinguen de la competencia constituye una estrategia eficaz para atraer y

fidelizar clientes, asegurando asi su posicionamiento en el mercado.
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Dimension 2: Precio

El precio se define como el valor monetario asignado a un producto o servicio en
el mercado. Representa la cantidad de dinero que un consumidor debe pagar
para adquirirlo. En este sentido, Kotler y Armstrong (2012) afirman:

“El precio es la cantidad de dinero requerida para adquirir un producto o servicio.
Refleja la totalidad de los valores que el cliente debe ceder para obtener los
beneficios de poseer o utilizar dicho producto o servicio” (p. 257).

Indicador 1: Costo

El costo abarca todos los gastos asociados con la produccion y distribucion del
producto, incluyendo fabricacion, marketing y administracion. Su analisis es
fundamental para establecer precios competitivos sin comprometer la
rentabilidad empresarial.
Indicador 2: Fijacion de precios
La fijacion de precios es el proceso mediante el cual se determina el valor de
venta de un producto. Existen diversas estrategias para su implementacion,
entre ellas:
e Fijacion basada en costos: Se establece el precio considerando los
costos de produccion, distribucion y otros gastos operativos. Segun
Kotler y Armstrong (2012):
“La fijacion de precios basada en costos implica establecer los precios
teniendo en cuenta los gastos relacionados con la produccion,
distribucion y venta del producto, afiadiendo un margen de ganancia

adecuado por el esfuerzo y el riesgo involucrados” (p. 260).

31



e Fijacion basada en el valor: El precio se define en funcién de la
percepcion del cliente sobre los beneficios del producto. En palabras
de Kotler y Armstrong (2012):
“La estrategia de fijacion de precios basada en el valor para el cliente
se fundamenta en las percepciones de valor que tienen los
compradores, utilizando estas como el elemento central para
determinar los precios. Esto implica que el mercadologo no puede
desarrollar un programa de productos y marketing para luego definir el
precio; mas bien, el precio debe ser considerado desde el principio,
basado en el valor percibido por el cliente” (p. 258).

e Fijacion basada en la competencia: Se ajusta el precio en funcién de
las estrategias de la competencia, asegurando una posicion

competitiva en el mercado.

Indicador 3: Rentabilidad

El monitoreo constante de la rentabilidad permite a las empresas ajustar sus
estrategias de precios para maximizar ganancias. Un enfoque estratégico en la
fijacion de precios garantiza la sostenibilidad y el crecimiento financiero en un

entorno altamente competitivo.

Dimensidn 3: Plaza y Promocién

Plaza

La Facultad de Arquitectura, Disefio y Urbanismo (2010) se refiere a plaza como
las estrategias y canales que una empresa utiliza para llevar sus productos o
servicios desde la produccion hasta el consumidor final. Esto incluye decisiones

sobre canales de distribucidn, cobertura de mercado, surtido, ubicaciones,
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inventario, transporte y logistica. Segun Kotler (2013), la plaza se refiere a “las
acciones que la empresa realiza para garantizar que el producto esté disponible
y accesible para los consumidores” (p. 16). En este sentido, la plaza abarca todas
aquellas actividades que facilitan la distribucion del producto al cliente o

consumidor final.

Este componente del marketing mix es crucial en la toma de decisiones
estratégicas, ya que, cuanto mas accesible y novedoso sea el producto para el
cliente, mayores seran los resultados alcanzados por la organizacion. La plaza
incluye diversas variables, tales como transporte, logistica, tiempos de entrega,

cobertura y canales de distribucién, entre otros aspectos.

Promocién

Lamb, Hair y McDaniel (2018) explican que la promocion es una herramienta
clave del marketing que busca informar, persuadir y recordar al publico sobre los

beneficios de un producto o servicio.

Por otro lado, Stanton, Etzel y Walker (2007) explican que la promocion es un
conjunto de actividades de comunicacion cuyo proposito es informar, persuadir
y recordar a los consumidores sobre un producto o servicio. La promocion, por
tanto, hace referencia a la implementacidn de diversas estrategias y métodos de
comunicaciéon que facilitan la difusion del producto y fortalecen su
reconocimiento en el mercado. Se trata de una técnica persuasiva que influye en

la decision de compra de los consumidores.

Ademas, la promocion esta estrechamente vinculada con el marketing, puesto

que, cuando se utiliza de manera adecuada mejora la imagen de la organizacion

33



y la percepcion del producto por parte de los clientes. Las estrategias
promocionales incluyen publicidad, relaciones publicas, promociones de venta,
marketing en redes sociales y otras herramientas tanto informativas como

persuasivas.

Indicador 1: Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca se refiere a cdmo un producto es percibido en
comparacion con sus competidores. Una estrategia clara de posicionamiento
permite diferenciar el producto y fortalecer su presencia en el mercado,

influyendo directamente en la decision de compra del consumidor.

Indicador 2: Publicidad

La publicidad es una herramienta clave para informar y atraer a los
consumidores. A través de campafas efectivas, las empresas pueden generar
conciencia sobre sus productos, resaltar sus beneficios y, en consecuencia,

impulsar la demanda.

Indicador 3: Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un indicador critico del éxito comercial. Brindar
experiencias positivas favorece la lealtad del consumidor, genera

recomendaciones boca a boca y contribuye a la fidelizacién de clientes.

Indicador 4: Herramientas digitales

El uso de redes sociales y marketing por medios electronicos permite a las
empresas interactuar con los consumidores y obtener retroalimentacién directa.
Esto posibilita la adaptacion de estrategias comerciales y una mejor respuesta a

las necesidades del mercado.
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Indicador 5: Estudio de mercado

El estudio de mercado es fundamental para comprender las necesidades y
expectativas del consumidor. Analizar el comportamiento del publico objetivo
permite ajustar las estrategias a realizar, aumentando asi la efectividad de las

iniciativas comerciales.

Indicador 6: Canales de ventas

Los canales de ventas representan las vias a través de las cuales el producto
llega al consumidor final. La seleccion de los canales adecuados ya sea a través
de minoristas, mayoristas o ventas en linea, es crucial para maximizar la

disponibilidad y accesibilidad del producto en el mercado.

2.2.2 Teoria de la Exportacion

La Teoria de la Exportacion se refiere a las explicaciones econdmicas que
buscan comprender los motivos y las dinamicas subyacentes al comercio
internacional, particularmente al acto de exportar bienes y servicios de un pais a
otro. Esta teoria aborda las ventajas, los incentivos y los efectos que tiene la
exportacion, tanto para el pais exportador como para la economia global. A lo
largo de los afos, se han propuesto diversas teorias econdmicas con el fin de

explicar el fendmeno de la exportacioén y el comercio internacional.

La necesidad del ser humano de intercambiar bienes y recursos entre diferentes
regiones ha sido un aspecto fundamental en la historia de la humanidad. El
comercio internacional ha existido desde hace siglos, incluso antes del desarrollo

de los sistemas monetarios y las economias modernas.
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La exportaciéon directa e indirecta son dos enfoques distintos que las empresas
utilizan para ingresar a los mercados internacionales y vender sus productos o

servicios en el extranjero.

La exportacion directa implica que la empresa asuma directamente la
responsabilidad de comercializar y distribuir sus productos en el mercado
extranjero. En este enfoque, la empresa establece relaciones comerciales
directas con los clientes extranjeros, maneja la logistica de exportacion y se
encarga de aspectos como la facturacion, el envio y el servicio al cliente en el
pais de destino. La empresa puede establecer sus propias oficinas o filiales en
el extranjero, contratar agentes o distribuidores locales, o utilizar medios de
comercio electrénico para llegar a los clientes extranjeros. La exportacion directa
otorga a la empresa un mayor control sobre su presencia en el mercado
internacional, aunque también implica una mayor inversion y compromiso de

recursos. El Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego (s. f.) menciona:

"Esta modalidad es la mas ambiciosa, ya que el exportador gestiona
todo el proceso de exportacion, desde la identificacién del mercado
hasta el cobro de las ventas. Es la forma mas directa de incrementar
las ganancias y lograr un crecimiento empresarial sélido a mediano y
largo plazo. Al iniciar la exportacion directa, la empresa debe
considerar cuidadosamente los canales de distribucion mas
adecuados, como agentes, distribuidores, minoristas y consumidores

finales" (p. 1).

Por otro lado, la exportacién indirecta se realiza a través de intermediarios en el

pais de destino. En este enfoque, la empresa vende sus productos a
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intermediarios, tales como agentes comerciales, distribuidores o socios
estratégicos, en el mercado extranjero. Estos intermediarios se encargan de la
distribucion y venta de la mercancia en el pais de destino. Asi mismo, Czinkota,
Ronkainen & Moffett (2011) explican que la exportacion indirecta ocurre cuando
una empresa vende sus productos a intermediarios nacionales que luego los
exportan, lo que permite acceder a mercados internacionales con menor riesgo

y costo.

La exportacion indirecta se distingue porque la empresa no participa
directamente en el proceso de exportacidén. En lugar de ello, trata la operacién
de comercio exterior de manera similar a una venta en el mercado local. En este
modelo, la empresa vende sus productos a un intermediario, quien se encargara
de la exportacion, el posicionamiento en el mercado extranjero, la distribucion y
comercializacién de la mercancia. Aunque la empresa logra introducir sus
productos en un mercado internacional, su involucramiento en el proceso es
minimo. La principal ventaja de este enfoque es que conlleva un riesgo bajo y

requiere menos recursos.

Seleccionar el mercado de exportacion es una decision estratégica clave para
las empresas y esta fundamentada en diversos factores, tales como la dimensién
del mercado, la demanda del producto, la competencia existente, las barreras
comerciales, los requisitos regulatorios y la estabilidad politica y econdémica,

entre otros aspectos.

El término mercado se refiere al lugar fisico o virtual donde se llevan a cabo
transacciones de productos y servicios entre compradores y vendedores. Segun

Moya (2019), el mercado es "el lugar fisico o virtual donde se lleva a cabo el
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intercambio de productos, mediante un proceso de transacciones comerciales".
Representando el acuerdo mutuo en las transacciones comerciales entre
individuos e instituciones y se comprende como el entorno social que facilita el
intercambio de satisfacciones. Este entorno incluye a los oferentes y
demandantes de bienes y servicios que interactian comercialmente para

satisfacer necesidades.

Dimension 1: Mercado

La teoria de la exportacidon esta estrechamente vinculada con el concepto de
mercado, ya que involucra aspectos clave que permiten a las empresas
desarrollar estrategias efectivas para introducir sus productos en mercados
internacionales. En primer lugar, el mercado se define como el conjunto de
consumidores potenciales, lo que implica la necesidad de identificar mercados
rentables y evaluar factores como el tamafio, la competencia, la regulacion y las
caracteristicas culturales del entorno comercial.

Indicadores de Mercado

Indicador 1: Nivel de participacion

El nivel de participacion refleja el grado de involucramiento de la empresa en el
mercado objetivo. Este puede manifestarse a través de la participacion en ferias
comerciales, la colaboraciéon con distribuidores locales o la realizacién de
inversiones directas, lo que contribuye al reconocimiento y posicionamiento de
la marca.

Indicador 2: Tendencias de consumo

Las tendencias de consumo reflejan los cambios en las preferencias de compra
de los consumidores. Por ello, analizar estas tendencias resulta esencial para
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adaptar tanto la oferta de productos como las estrategias de marketing a las
necesidades del mercado.

Indicador 3: Identificacion de la necesidad del producto

indicador se centra en comprender los problemas especificos que el producto
resuelve en el mercado objetivo, facilitando asi su adaptacidn y optimizacion para
satisfacer mejor las expectativas de los consumidores.

Indicador 4: Poder adquisitivo del cliente

El poder adquisitivo es un factor determinante, ya que influye directamente en el
precio y la estrategia de marketing de la empresa. Analizar el ingreso medio de
los consumidores y la elasticidad de la demanda permite a las empresas
posicionar sus productos de manera efectiva en mercados internacionales.

Dimensién 2: Oferta y Barreras de Entrada

Las barreras de entrada representan los obstaculos que enfrentan las empresas
o paises al intentar ingresar a mercados internacionales. Entre estos se incluyen
factores clave como la disponibilidad de materia prima, la politica gubernamental,
los aranceles y la reputacion empresarial. Estos aspectos resultan cruciales para
determinar el éxito de una empresa en mercados extranjeros, ya que pueden
facilitar o dificultar su capacidad de exportacion.

Indicador 1: Proveedores de materia prima

Los proveedores de materia prima desempenan un papel fundamental en la
produccion de bienes destinados a la exportacidon. La disponibilidad, calidad y
costo de los insumos influyen directamente en la competitividad de los productos
en los mercados internacionales.

Indicador 2: Politica gubernamental
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La politica gubernamental de un pais tiene un impacto decisivo en la promocion
o restriccion de las exportaciones. Las decisiones del gobierno, tales como
incentivos fiscales, regulaciones comerciales o tratados internacionales, afectan
de manera directa la capacidad de las empresas para acceder a mercados
extranjeros.

Indicador 3: Aranceles

Los aranceles son impuestos aplicados a mercancias importadas o exportadas
y constituyen una de las principales barreras de entrada en el comercio
internacional. Un pais o una empresa que enfrente altos aranceles en sus
productos exportados pueden tener dificultades para competir en mercados
extranjeros, lo que limita su expansion y rentabilidad.

Indicador 4: Reputacion empresarial

La reputacion de una empresa es un factor determinante en su capacidad para
exportar. Una buena reputacion puede facilitar el acceso a mercados
internacionales, mientras que una mala percepcion puede representar una
barrera que limite el éxito de la empresa en el exterior.

Dimensién 3: Demanda

Esta dimension se centra en el impacto de las fuerzas del mercado, los
proveedores y el nivel de ventas en las decisiones de exportacion de una
empresa o pais. Se analiza la interaccidn entre la oferta y la demanda, asi como
las condiciones del mercado que determinan el éxito de los productos
exportados.

Indicador 1: Nivel de ventas

El nivel de ventas esta directamente relacionado con la demanda del mercado y

refleja la capacidad de una empresa para captar clientes en mercados
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internacionales. Un alto nivel de ventas en el extranjero indica una adecuada
alineacion entre la oferta del producto y las necesidades del consumidor.
Factores como la estrategia de precios, la distribucion y la promocion influyen en
este indicador.

e La estrategia de precios debe ser competitiva y considerar tanto los costos
de produccién como las expectativas del mercado local.

e Un sistema de distribucion eficiente garantiza que los productos lleguen a
tiempo y en 6ptimas condiciones a los consumidores.

e Adaptar las estrategias de marketing a las preferencias y caracteristicas
culturales del mercado objetivo puede incrementar significativamente las
ventas.

Indicador 2: Proveedores

Los proveedores desempefian un papel fundamental en la produccion eficiente
y competitiva de bienes de exportacion. La relacion con los proveedores influye
directamente en la capacidad de respuesta a la demanda del mercado. Factores
como la calidad de los insumos, la estabilidad del suministro y el costo de las
materias primas son determinantes en la competitividad empresarial.

Indicador 3: Demanda del mercado

La demanda del mercado es uno de los factores mas relevantes para determinar
el éxito de los productos exportados. Es fundamental evaluar si existe una
demanda suficiente y estable en el mercado extranjero para justificar los

esfuerzos y costos asociados con la exportacion.
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2.3 Definicion de términos

Aceite de Palma

Mora G., O. L., Corredor P., C., Gomez C., P. L., Lareo, L., & Vargas, C. (2000)
El aceite de palma proviene del fruto de la palma aceitera africana (Elaeis
guineensis), obtenido de la pulpa es utilizado en la industria de alimentos

procesados debido a su bajo costo.

Comercio Exterior

Segun Chabert (2005) el comercio exterior se refiere al intercambio libre de
mercancias (compray venta) y a la prestacion de servicios entre personas fisicas

o juridicas ubicadas en diferentes paises (p. 27).

Diferenciacion

Segun Nombela (2018), Philip Kotler define la diferenciacion como una estrategia
de mercado disefiada para atraer la mayor cantidad de clientes posible. Las
formas de diferenciarse pueden ser tan variadas y unicas como cada negocio

(parr. 2).

Marketing mix

Patifio (2010) afirma que es una combinacion de herramientas y estrategias que
las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos de mercado y se ha
caracterizado por diversas teorias y enfoques a lo largo del tiempo, adaptandose

a las necesidades cambiantes del mercado.
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Estudio de mercado

Moya (2015) menciona que es una herramienta de mercadeo destinada a estimar
la cantidad de bienes y servicios que los clientes estan dispuestos a comprar a
precios determinados durante un periodo especifico, partiendo de una unidad de

produccion. (p. 153).

Mercado

Fernandez & Romero (2018) sefala que se define como el punto de encuentro
entre dos fuerzas, la oferta y la demanda, que se interrelacionan para determinar
los precios y las cantidades de bienes, servicios o factores productivos que se

intercambiaran en un momento dado. (p. 27).

Oferta

Fernandez & Romero (2018) Es la cantidad de bienes y servicios que un

productor esta dispuesto a ceder, a un precio, momento y mercado determinado.

(p- 49)

Posicionamiento

Segun Philip Kotler, citado por Tiempo de Negocios (2017) el posicionamiento
se refiere a la forma en que se comunica al publico objetivo las diferencias entre
tu empresa y tus competidores, basadas en el valor de esas diferencias. Por lo
tanto, una vez que la empresa elige el segmento del mercado al que desea
dirigirse, debe determinar como distinguir sus ofertas en cada segmento objetivo

y qué posiciones quiere alcanzar en esos segmentos
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Tratado de Libre Comercio

Segun el Ministerio de Ecnonomia y Finanzas (s.f.) es un acuerdo formal entre
dos o mas paises que busca reducir o eliminar las barreras al comercio de bienes
y servicios entre ellos. Estos tratados suelen incluir la reduccion de aranceles y
la eliminacion de restricciones no arancelarias, facilitando asi el intercambio

comercial y promoviendo la inversion extranjera.

2.4 Formulacién de hipoétesis
2.4.1 Hipétesis General
Las Estrategias Comerciales se relacionan eficientemente con la exportacion del
aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
2.4.2 Hipétesis Especificas
e El producto se relaciona eficientemente con la exportacion del aceite de
palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
e El precio se relaciona eficientemente con la exportacion del aceite de
palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
e La plazay promocion se relacionan eficientemente con la exportacion del

aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
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CAPITULO llI: DISENO METODOLOGICO
3.1 Enfoque, Nivel, Tipo y Diseio de la investigacion
La investigacion aplico el enfoque cuantitativo, ya que se utilizaron datos
numericos y herramientas estadisticas, lo que permitié cuantificar la informacion.
De acuerdo con Creswell (2014) "El enfoque cuantitativo se centra en la
recoleccion y el analisis de datos numeéricos para desarrollar y aplicar modelos,
teorias o hipotesis. Este enfoque es util para generalizar resultados a partir de

muestras grandes, lo que permite identificar patrones y relaciones" (p. 19).

El nivel de la investigacion fue descriptivo-correlacional. Descriptivo, porque se
llevé a cabo un analisis relacionado con las variables de investigacion. Segun
Hernandez (2014) "Los estudios descriptivos tienen como propdsito detallar las
propiedades, caracteristicas y perfiles de individuos, grupos, comunidades,

procesos, objetos u otros fendmenos que se estan analizando” (p. 92).

Asimismo, la investigacion fue de tipo correlacional, ya que buscé explicar la
relacion entre ambas variables. Hernandez (2014) sostiene que "El estudio
correlacional busca asociar variables a través de un patron predecible dentro de
un grupo o poblacion, con el propdsito de entender la relacién o el grado de
asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una

muestra o contexto especifico” (p. 93).

El disefio de investigacion utilizado fue no experimental de corte transversal.
Segun Dzul (s.f.) este disefio "se basa fundamentalmente en la observacion de

fendbmenos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos".
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Ademas, el estudio es de corte transversal porque los datos fueron recolectados
en un solo punto en el tiempo, facilitando la descripcién de las variables y su
relacion en ese instante (Bisquerra, 2009). Este enfoque es util para estudios
descriptivos y correlacionales que buscan entender tendencias sin necesidad de
un seguimiento a lo largo del tiempo.
3.2 Poblacién y muestra
La poblacién estadistica se refiere al conjunto completo de individuos, objetos o
eventos que comparten caracteristicas similares y que son de interés para una
investigacion o estudio. Segun Ventura (2017), existen dos niveles de poblacion:
la poblacion diana, que generalmente es muy grande y el investigador no logra
tener acceso a ella, y la poblacidn accesible, que es la que el investigador puede
estudiar directamente
La investigacion consideré como poblacion de estudio a los colaboradores de las
siguientes areas: logistica, customer service y comercial.
Los factores de inclusion son los siguientes:

e Personal con experiencia en el sector agroindustrial

e Colaboradores, estudiantes universitarios y/o productores de ambos

Sexos.
e Personas que conformen la poblacién econdmicamente activa
e Estudiantes de carreras relacionadas a logistica internacional y/o
comercial.
o Los factores de exclusion son los siguientes:

e Personas menores de los 18 afos
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Muestra:

Se refiere a un subconjunto o porcién extraida de un conjunto mas grande,
comunmente denominado poblacion. Al respecto, Kerlinger (2002) senala que la
muestra es una “seleccion representativa de la poblacion, utilizada para hacer
inferencias sobre el grupo total” (p. 164). En la presente investigacion, se utilizé
la muestra para contrastar la hipotesis planteada.

La muestra de trabajadores fue obtenida a través de la siguiente férmula:

n = (p.q).Z:.N
(EE(N-1)+ (p.q)2?

n: Hace referencia al nimero de muestra a obtener

e Py q:Indica las probabilidades donde una poblacidn posee respecto a su
inclusion en la porcidn seleccionada como muestra. De no conocerse a
ciencia cierta sus valores, estos se asumen como 0,5 para ambos.

e Z: Nivel de confianza del parametro estadistico 95%

e N: Poblacion de estudio.

e EE: Error de estimacion maximo aceptado. Para el presente estudio se ha
considerado un 5.00%

Sustituyendo:

n= (0.50* 0.50) *1.962*66
(0.05)% (66 -1) + (0.50*0.50) *1.962

n=57

Luego de aplicar la férmula presentada, se obtuvo un tamano de muestra de 57
personas que cumplan con los factores de inclusion ya antes mencionados;
Asimismo las respuestas seran seleccionadas estratificadamente de la

poblacion.
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3.3 Operacionalizacion de las Variables del Estudio

Estrategias comerciales y su relacién con la exportacion del aceite de palma de Manuport Logistics hacia chile 2024

Tabla 7

Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION

VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS
Nivel de calidad gégﬁ)g:éd’?era usted que es indispensable que el producto cuente con altos estandares de
Vera, Ventura,
Fortis, Andeade, Innovacion de procesos ¢ Considera usted que la innovacion determina el éxito de un producto?
Santos y Collins
(2017) Consisten Empaque ¢ Considera usted que usar empaques biodegradables vuelve un producto mas atractivo?
en acciones Producto
organizadas y Satisfaccion del cliente ¢, Considera usted que hay factores mas importantes que la satisfaccion del cliente al
totalmente comprar un producto?
proyectadas, que
nos permiten Caracterisficats gof ¢ Considera usted que las caracteristicas de un producto influyen en la demanda?
. desarrollar producto
strategias .
Comerciales estrateg|as de . . o .
marketing Costo ¢, Considera usted que el costo no influye en la determinacién del precio?
concentrado, la
diferenciacion del Precio Fijacion ¢, Considera usted que el precio del producto es determinado por el mercado?
producto,
posicionamiento, y Rentabilidad ¢, Cree que la minima rentabilidad que debe ofrecer un producto es el 50% del precio?
lograr la
competitividad en Posicionamiento de marca ¢ Considera que son indispensables las estrategias de posicionamiento?
el mercado,
generando Plaza y Publicidad ¢, Considera que la publicidad no influye en la promocién de un producto?
ingresos Promocién

Satisfaccion del cliente

¢,Considera que los canales de distribucion en el mercado contribuyen a la satisfaccion de
cliente?

48



Herramientas digitales

Estudio de mercado

Canales de ventas

¢ Considera que las herramientas digitales no son primordiales para potenciar un
producto?

¢ Considera usted relevante realizar un estudio de mercado?

¢ Considera que se deben tener varios canales de venta para un producto?

Exportacion

La exportacion es

el proceso
mediante el cual
bienes y servicios
producidos en un
pais son enviados
a otro, con el
objetivo de ser
comercializados
en mercados
internacionales,
contribuyendo al
crecimiento
econdmico y la
diversificacion del
comercio." (Kotler
& Keller, 2016, p.
295)

Nivel de participacion

Tendencias de consumo

¢, Considera que es importante que una empresa obtenga buena participacion en el
mercado de destino?

¢ El producto siempre debe estar alineado con las tendencias de consumo?

Mercado |jentificacion de la
. ¢,Considera que el éxito de un producto se basa en su uso frecuente?
necesidad del producto
Poder adquisitivo del . . . .
cﬁgﬁte qEISAIVG D€ ¢,Considera que un producto siempre debe estar alineado al poder adquisitivo del cliente?
Proveedores (de materia . . .
prima) ( ¢, Considera que los proveedores nunca se deben cambiar porque afectaria a la empresa?
Oferta 'y Politica gubernamental ¢, Considera que los impedimentos legales son los principales riesgos al exportar?
Barreras de
Entrada Aranceles ¢ Considera que los niveles arancelarios deben beneficiar al producto de exportacion?
Reputacién empresarial ¢ Considera usted que la reputacion de una empresa debe ser fuerte en el mercado al
P P exportar su producto?
. ¢, Considera usted que la demanda del mercado tiene un impacto directo en los niveles de
Nivel de ventas o
venta de un producto?
Demanda Proveedores ¢ Considera usted que los proveedores influyen directamente en la venta del producto?

Demanda del mercado

¢ Considera usted que la demanda de un pais es suficiente para realizar la exportaciéon de
un producto?
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3.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Informacion

La investigacion utilizé la técnica de encuestas dirigidas a los colaboradores de
la empresa Manuport Logistics. En el articulo El Pais, Raziel (2023) “Las
encuestas son herramientas fundamentales utilizadas para recopilar datos vy

conocer las opiniones o comportamientos de una poblacién especifica”

El método empleado para la recoleccion de datos fue el cuestionario. Babbie
(2020) “El cuestionario es un instrumento utilizado en investigaciones
cuantitativas recolectando informacidn estandarizada, permitiendo la

comparacion y analisis de datos obtenidos de los participantes”.

Se utilizaron fuentes primarias y secundarias para recabar la informacién. En las
fuentes primarias, se emplearon encuestas con preguntas cerradas, abiertas y
de seleccion multiple. Menéndez (1990) Las fuentes primarias proveen datos
nuevos y originales sin procesar, incluyendo monografias, publicaciones

periddicas y literatura gris.

En cuanto a las fuentes secundarias, se analizaron resefas, documentos,
resumenes y compilaciones, sirviendo como guias de referencia indirecta.
Malhotra (2019) menciona que “Las fuentes secundarias de investigacion
recopilan, analizan e interpretan informacion previamente publicada facilitando

la comprension del fendmeno estudiado”.

Es importante destacar que la recoleccion de datos fue de construccidn propia y
se realiz6 de manera presencial, o cual permiti6 un contacto directo con los
participantes y un mayor control sobre el proceso de recopilacion de la

informacion.
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3.5 Procedimientos Estadisticos para el Analisis de Datos

El primer paso en el analisis de datos fue la recoleccion de la informacion
mediante encuestas. Posteriormente, se digitalizo y organizé en Microsoft Excel.
Seguidamente, se utilizé el software SPSS, trasladando los resultados para
contrastar el analisis estadistico, donde se analizaron las variables y se

comprobaron las hipotesis.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo

4.1.1 Variable: Estrategias Comerciales

4.1.1.1 Dimension: Producto

Tabla 8

Resultados numéricos y porcentaje de la dimension Producto

TED ED NS/NO DA TDA TOTAL

Preguntas 'I: % i % f % fi % fi % fi %

P1 0 0% 2 3% 5 8% 22 33% 37 56% 57 100%
P2 0 0% 3 5% 11 17% 17 26% 35 53% 57 100%
P3 1 2% 5 8% 15 23% 19 29% 26 39% 57 100%
P4 7 1% 8 12% 12 18% 18  27% 21 32% 57 100%
P5 1 2% 6 9% 9 14% 20 44% 21 32% 57 100%
Promedio % 5% 16% 29% 49% 100%

Interpretacion: De los encuestados el 49% estan “Totalmente de acuerdo” y el

29% “De acuerdo”; por lo tanto, el 78% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que la dimensidén producto es importante en la variable estrategias comerciales.
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Figura 1
¢Considera usted que es indispensable que el producto cuente con altos

estandares de calidad?

60.00% 56%
40.00%
20.00%
0%
0.00%
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 56% estan “Totalmente de acuerdo” y el
33% “De acuerdo”; por lo tanto, el 89% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que es indispensable que el producto cuente con altos estandares de calidad.
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Figura 2

¢Considera usted que la innovacion determina el éxito de un producto?

60.00%
53%
40.00%
20.00%
0%
0.00%
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 53% estan “Totalmente de acuerdo” y el
26% “De acuerdo”; por lo tanto, el 79% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que la innovacion determina el éxito de un producto.
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Figura 3
¢Considera usted que ser una organizacion con economia verde vuelve a la

empresa mas atractiva?

39%
40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 39% estan “Totalmente de acuerdo” y el
29% “De acuerdo”; por lo tanto, el 68% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo
que ser una organizacion con economia verde vuelve a la empresa mas

atractiva.
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Figura 4
¢Considera usted que hay factores mas importantes que la satisfaccion del

cliente al comprar un producto?

40.00%

32%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 32% estan “Totalmente de acuerdo” y el
27% “De acuerdo”; por lo tanto, el 59% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo
que hay factores mas importantes que la satisfaccion del cliente al comprar un

producto.
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Figura 5
¢Considera usted que las caracteristicas de un producto influyen en la

demanda?

50.00%

44%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 32% estan “Totalmente de acuerdo” y el
44% “De acuerdo”; por lo tanto, el 76% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que las caracteristicas de un producto influyen en la demanda.
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4.1.1.2 Dimension: Precio

Tabla 9

Resultados numéricos y porcentaje de la dimension Precio

TED ED NS/NO DA TDA TOTAL
Preguntas - - - - - -
fi % fi % fi % fi % fi % fi %
P6 16 24% 12 18% 17 26% 12 18% 9 14% 57 100%
P7 1 2% 6 9% 20 30% 25 38% 14 21% 57 100%
P8 8 12% 12 18% 20 30% 16 24% 10 15% 57 100%
Promedio 13% 15% 29% 27% 17% 100%

Interpretacion: De los encuestados el 17% estan “Totalmente de acuerdo” y el

27% “De acuerdo”; por lo tanto, el 44% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que la dimensidn precio es importante en la variable estrategias comerciales.

58



Figura 6

¢Considera usted que el costo no influye en la determinacion del precio?

30.00%
26%

24%

20.00%

10.00%

0.00%
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 24% estan “Totalmente en desacuerdo” y
el 18% “En desacuerdo”; por lo tanto, el 42% estan totalmente en desacuerdo y

en desacuerdo que el costo no influye en la determinacion del precio.
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Figura 7

¢Considera usted que el precio del producto es determinado por el mercado?

40.00% 38%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 21 % estan “Totalmente de acuerdo” y el
38 % “De acuerdo”; por lo tanto, el 59% estan totalmente de acuerdo y de

acuerdo que el precio del producto es determinado por el mercado.
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Figura 8

¢ Cree que la minima rentabilidad que debe ofrecer un servicio es el 50% del

precio?
40.00%
30%
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Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 15% estan “Totalmente de acuerdo” y el
24% “De acuerdo”; por lo tanto, el 39% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que la minima rentabilidad que debe ofrecer un servicio es el 50% del precio.
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4.1.1.3 Dimensién: Plaza y Promocion

Tabla 10

Resultados numéricos y porcentaje de la dimension Plaza y Promocion

TED ED NS/NO DA TDA TOTAL
Preguntas - - - - - -
fi % fi % fi % fi % fi % fi %
P9 15 23% 12 18% 7 11% 12 18% 20 30% 57 100%
P10 13 20% 20 30% 10 15% 12 18% 11 17% 57 100%
P11 0 0% 3 5% 6 9% 24 36% 33 50% 57 100%
P12 14 21% 16 24% 12 18% 12 18% 12 18% 57 100%
P13 1 2% 2 3% 4 6% 18 27% 41 62% 57 100%
P14 2 3% 6 9% 11 17% 15 23% 32 48% 57 100%
Promedio 1% 15% 13% 23% 38% 100%

Interpretacion: De los encuestados el 38% estan “Totalmente de acuerdo” y el

23% “De acuerdo”; por lo tanto, el 61% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que la dimension plaza y promocioén es importante en la variable estrategias

comerciales.
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Figura 9

¢Considera que son indispensables las estrategias de posicionamiento?
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Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 30% estan “Totalmente de acuerdo” y el
18% “De acuerdo”; por lo tanto, el 48% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que son indispensables las estrategias de posicionamiento.
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Figura 10

¢Considera que la publicidad no influye en la promocién de un producto?
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 30 % estan “Totalmente en desacuerdo” y
el 20% “En desacuerdo”; por lo tanto, el 50% estan totalmente en desacuerdo y

en desacuerdo que la publicidad no influye en la promocién de un producto.
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Figura 11
¢Considera que los canales de distribucion en el mercado contribuyen a la

satisfaccion del cliente?
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 50% estan “Totalmente de acuerdo” y el
36% “De acuerdo”; por lo tanto, el 86% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo
que los canales de distribucion en el mercado contribuyen a la satisfaccion del

cliente.
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Figura 12
¢Considera que las herramientas digitales no son primordiales para potenciar

un producto?

24%
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 21% estan “Totalmente en desacuerdo” y
el 24% “En desacuerdo”; por lo tanto, el 45% estan totalmente en desacuerdo y
en desacuerdo y considera que las herramientas digitales no son primordiales

para potenciar un producto
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Figura 13

¢ Considera usted relevante realizar un estudio de mercado?
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Interpretacion: De los encuestados el 62% estan “Totalmente de acuerdo” y el
27% “De acuerdo”; por lo tanto, el 89% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

qgue es relevante realizar un estudio de mercado.
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Figura 14

¢Considera que se deben tener varios canales de venta al ofrecer un servicio?

48%
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Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 48% estan “Totalmente de acuerdo” y el
23% “De acuerdo”; por lo tanto, el 71% estan totalmente de acuerdo y de

acuerdo que se deben tener varios canales de venta al ofrecer un servicio.
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4.1.2 Variable: Exportacion

4.1.2.1 Dimension: Mercado

Tabla 11

¢;Considera que se deben tener varios canales de venta al ofrecer un servicio?

TED ED NS/NO DA TDA TOTAL
Preguntas - - - - - -
fi % fi % fi % fi % fi % fi %
P15 1 2% 7 11% 9 14% 20 30% 29 44% 57 100%
P16 1 2% 4 6% 8 12% 35 53% 18 27% 57 100%
P17 1 2% 4 6% 18  27% 25 38% 18 27% 57 100%
P18 1 2% 4 6% 18  27% 21 32% 22 33% 57 100%
Promedio 2% 7% 20% 38% 33% 100%

Interpretacion: De los encuestados el 33% estan “Totalmente de acuerdo” y el

38% “De acuerdo”; por lo tanto, el 71% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

qgue la dimensién mercado es importante en la variable exportacion.
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Figura 15
¢Considera que es importante que una empresa obtenga buena participacion

en el mercado de destino?
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Interpretacion: De los encuestados el 44% estan “Totalmente de acuerdo” y el
30% “De acuerdo”; por lo tanto, el 74% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo
que es importante que una empresa obtenga buena participacién en el mercado

de destino
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Figura 16
¢Considera usted que el producto esta alineado con las tendencias de

consumo?
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 27% estan “Totalmente de acuerdo” y el
53% “De acuerdo”; por lo tanto, el 80% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que el producto esta alineado con las tendencias de consumo.
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Figura 17

¢Considera que el éxito de un producto se basa en su uso frecuente?
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Interpretacion: De los encuestados el 27% estan “Totalmente de acuerdo” y el
38% “De acuerdo”; por lo tanto, el 65% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que el éxito de un producto se basa en su uso frecuente.
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Figura 18
¢Considera usted que el producto esta alineado al poder adquisitivo del

cliente?
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Interpretacion: De los encuestados el 33% estan “Totalmente de acuerdo” y el
32% “De acuerdo”; por lo tanto, el 65% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que el producto esta alineado al poder adquisitivo del cliente.
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4.1.2.2 Dimensién: Oferta y Barreras de Entrada

Tabla 12

Resultados numéricos y porcentaje de la dimension Oferta y Barreras de

Entrada
TED ED NS/NO DA TDA TOTAL
Preguntas 5 - - - - "
% fi % fi % fi % fi % fi %
P19 6 9% 19 29% 9 14% 24 36% 8 12% 57 100%
P20 1 2% 1 17% 18 27% 16 24% 20 30% 57 100%
P21 0 0% 3 5% 16 24% 25 38% 22 33% 57 100%
P22 2 3% 4 6% 8 12% 27 41% 25 38% 57 100%
Promedio 3% 14% 19% 35% 28% 100%

Interpretacion: De los encuestados el 28% estan “Totalmente de acuerdo” y el

35% “De acuerdo”; por lo tanto, el 63% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que la dimension oferta y barreras de entrada es importante en la variable

exportacion.
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Figura 19
¢Considera que los proveedores nunca se deben cambiar porque afectaria a la

empresa?
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Interpretacion: De los encuestados el 12% estan “Totalmente de acuerdo” y el
36% “De acuerdo”; por lo tanto, el 48% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que los proveedores nunca se deben cambiar porque afectaria a la empresa.
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Figura 20
¢Considera que los impedimentos legales son los principales riesgos al

exportar?
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Interpretacion: De los encuestados el 30% estan “Totalmente de acuerdo” y el
24% “De acuerdo”; por lo tanto, el 54% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que los impedimentos legales son los principales riesgos al exportar.
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Figura 21

¢Considera que los niveles arancelarios deben beneficiar al producto de

exportacion?
40.00% 38%
30.00%
20.00%
10.00%
0%
0.00%
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
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Interpretacion: De los encuestados el 33% estan “Totalmente de acuerdo” y el
38% “De acuerdo”; por lo tanto, el 71% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que los niveles arancelarios deben beneficiar al producto de exportacion.
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Figura 22
¢Considera usted que la reputacion de una empresa debe ser fuerte en el

mercado al exportar su producto?
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Interpretacion: De los encuestados el 38% estan “Totalmente de acuerdo” y el
41% “De acuerdo”; por lo tanto, el 79% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo
que la reputacion de una empresa debe ser fuerte en el mercado al exportar su

producto.

78



4.1.2.3 Dimension: Demanda

Tabla 13

Resultados numéricos y porcentaje de la dimension Demanda

TED ED NS/NO DA TDA TOTAL
Preguntas - y - - "
% fi % fi % fi % fi % fi %
P23 0 0% 2 3% 7 11% 34 52% 23 35% 57 100%
P24 0 0% 14  21% 9 14% 23 35% 20 30% 57 100%
P25 2 3% 4 6% 15  23% 26 39% 19 29% 57 100%
P26 4 6% 4 6% 14  21% 25 38% 19 29% 57 100%
Promedio 3% 14% 19% 35% 28% 100%

Interpretacion: De los encuestados el 28% estan “Totalmente de acuerdo” y el

35% “De acuerdo”; por lo tanto, el 63% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que la dimensiéon demanda es importante en la variable exportacion.
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Figura 23
¢Considera usted que la demanda del mercado tiene un impacto directo en los

niveles de venta de un producto?
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Interpretacion: De los encuestados el 35 % estan “Totalmente de acuerdo” y el
52 % “De acuerdo”; por lo tanto, el 87% estan totalmente de acuerdo y de
acuerdo que la demanda del mercado tiene un impacto directo en los niveles de

venta de un producto.
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Figura 24

¢Considera usted que los proveedores influyen directamente en la venta del

producto?
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los encuestados el 30% estan “Totalmente de acuerdo” y el
35% “De acuerdo”; por lo tanto, el 65% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

que los proveedores influyen directamente en la venta del producto.
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Figura 25
¢Considera usted que la demanda de un pais es suficiente para realizar la

exportacion de un producto?
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Interpretacion: De los encuestados el 29% estan “Totalmente de acuerdo” y el
39% “De acuerdo”; por lo tanto, el 68% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo
que la demanda de un pais es suficiente para realizar la exportacién de un

producto.
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4.2 Analisis Inferencial

4.2.1 Prueba de Hipoétesis

4.2.1.1 Hipétesis General
Hipotesis de investigacion:

H1: Las Estrategias Comerciales se relacionan eficientemente con la
exportacion del aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
Hipotesis nula:

Ho: Las Estrategias Comerciales NO se relacionan eficientemente con la
exportacion del aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.

Tabla 14

Correlacion de hipotesis general

Estrategias

Comerciales Exportacion
Correlaciéon  de 1 705+
Pearson
Estrategias
Comerciales Sig. (bilateral) <.001
Rho de N 57 57
Spearman »
Correlaciéon de 705 1
Pearson
Exportacion
Sig. (bilateral) <.001
N 57 57

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

Nota. Elaboracién propia obtenido del SPSS.

De acuerdo con la tabla podemos observar que 0,001 < 0,01 por lo tanto, se

acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula.
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Contrastacion de hipotesis:

El coeficiente de correlacién del Rho de Spearman de la hipdtesis general es
0.705, lo cual nos indica que existe una correlacion positiva media alta. Por lo
tanto, ante un cambio positivo en la variable Estrategias Comerciales se genera

un cambio positivo en la variable Exportacion.

4.2.1.2. Prueba de Hipétesis Especificas
4.2.1.2 Hipétesis especificas

Hipotesis de investigacion:

H1: El producto se relaciona eficientemente con la exportacion del aceite
de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
Hipotesis de nula:

Ho: El producto NO se relaciona eficientemente con la exportacién del

aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
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Tabla 15

Correlacion de hipotesis especifica 1

Producto Exportacién
Correlaciéon de 1 631**
Pearson
Producto
Sig. (bilateral) <.001
Rho de N 57 57
Spearman
Correlaciéon de .
.631 1
Pearson
Exportacion

Sig. (bilateral) <.001
N 57 57

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

Nota. Elaboracién propia obtenido del SPSS.

De acuerdo con la tabla podemos observar que 0,001 < 0,01, por lo tanto, se
acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula.

Asimismo, el coeficiente de contrastacion que arrojo la investigacion fue de 0.631
un valor positivo y cercano a 1. Indicando asi una correlacion positiva entre la

dimensién “producto” y la variable “Exportacion”

4.2.1.3 Hipétesis especifica 2
Hipotesis de investigacion:
H1: El precio se relaciona eficientemente con la exportacion del aceite de
palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
Hipotesis nula:
Ho: El precio NO se relaciona eficientemente con la exportacién del aceite

de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
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Tabla 16

Correlacion de hipotesis especifica 2

Precio Exportacion
ICD)orreIacmn de 1 565+
earson
Precio . .
Sig. (bilateral) <.001
Rho de N 57 57
Spearman ~
Correlacion  de 565 1
Pearson
Exportacion

Sig. (bilateral) <.001

N 57 57

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

Nota. Elaboracion propia obtenido del SPSS.

De acuerdo con la tabla podemos observar que 0,001 < 0,01 por lo tanto, se
acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula.

Ademas, el coeficiente de contrastacion que arroj6 la investigacion fue de 0.565
un valor positivo y cercano a 1. Indicando asi una correlacion positiva moderada

entre la dimension “precio” y la variable “Exportacion”

4.2.1.4 Hipétesis especifica 3
Hipotesis de investigacion:
H1: La plaza y promocion se relacionan eficientemente con la exportacion
del aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
Hipotesis nula:
HO: La plaza y promocion NO se relacionan eficientemente con la

exportacion del aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024.
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Tabla 17

Correlacion de hipotesis especifica 3

Plaza y Promocién  Exportacién

Correlaciéon de

Pearson 1 -604
Precio . .
Sig. (bilateral) <.001
Rho de N 57 57
Spearman .
Correlaciéon de 604+ 1

Pearson

Exportacion Sig. (bilateral) ~ <.001

N 57 57

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

Nota. Elaboracion propia obtenido del SPSS.

De acuerdo con la tabla podemos observar que 0,001 < 0,01 por lo tanto, se
acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula.

Asimismo, el coeficiente de contrastacion que arrojo la investigacion fue de 0.604
un valor positivo y cercano a 1. Indicando asi una correlacion positiva entre la

dimensién “plaza y promocion” y la variable “Exportacion”.
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4.3 Propuesta de Estrategias Comerciales
Figura 26
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Primera etapa: Producto

En esta fase, se realizara un estudio de mercado para identificar las preferencias
del consumidor chileno respecto a las caracteristicas del aceite de palma. El
analisis se enfocara en aspectos como calidad, sabor y presentacién en envases
sostenibles. Ademas, se garantizara el cumplimiento de todas las normativas y
estandares de calidad exigidos por las autoridades chilenas, como el Servicio
Agricola y Ganadero (SAG), el Instituto de Salud Publica (ISP) y el Ministerio de

Agricultura.

También se destacaran los atributos sostenibles del producto mediante la
incorporacion de certificaciones ecoldgicas reconocidas, como la Certificacion de
Aceite de Palma Sostenible (CSPO), y otras practicas responsables reflejadas
en el etiquetado. Esto permitira diferenciar el producto en un mercado donde los
consumidores estan cada vez mas conscientes del impacto ambiental de sus

elecciones.

Segunda etapa: Precio

Se evaluaran los costos asociados a la produccion, distribucion y promocion del
producto con el objetivo de eliminar aquellos no esenciales. Este analisis se
desarrollara considerando la estructura de costos en los mercados chileno y
peruano, asi como los precios de la competencia. Con esta informacion, se
definira una estrategia de precios competitiva, alineada con el valor percibido por

los consumidores y sus expectativas.

Ademas, se implementara una estrategia de precios dinamicos, que permitira

ajustes segun las condiciones del mercado en distintos periodos. Se incluiran
89



promociones, ofertas y descuentos estratégicos para atraer nuevos clientes y

fidelizar a los ya existentes.

Tercera etapa: Plaza

Se identificaran los canales de distribucidn mas eficientes para ingresar y
posicionar el aceite de palma en Chile. Se consideraran puntos de venta como
supermercados (Tottus, Walmart, Lider), tiendas especializadas (La Canasta
Natura, Santo Mercado) y plataformas de comercio electronico. Se disefiara una
cadena de suministro eficiente y segura, que asegure la disponibilidad del

producto desde su origen hasta el consumidor final.

Asimismo, se evaluara la posibilidad de establecer alianzas estratégicas con
distribuidores locales, facilitando asi el acceso y expansion en el mercado

chileno.

Cuarta etapa: Promocion

Se desarrollaran campanas publicitarias que resaltan los beneficios del aceite de
palma, con énfasis en la salud, sostenibilidad y versatilidad en la cocina. Estas
campanas se difundiran principalmente en plataformas digitales, redes sociales,
anuncios online y mediante estrategias de posicionamiento web, para alcanzar

a una audiencia amplia y segmentada.

Ademas, se promovera la participacion en eventos locales como la Feria de
Chilealimentos, Espacio Food & Service y ExpoAgro Azapa, con el fin de
aumentar la visibilidad de la marca y generar una conexion directa con el

consumidor chileno.
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Resultado esperado

La implementacion estratégica de este plan de marketing internacional, adaptado
al mercado chileno, tiene como resultado esperado el incremento sostenible de
las exportaciones de aceite de palma hacia Chile. Este logro se sustenta en una
integracion efectiva del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion),
junto con el cumplimiento de las normativas técnicas y comerciales del pais

destino.

En general, el aumento de exportaciones dependera no solo de la calidad del
producto, sino también de su posicionamiento competitivo y de su adecuacion a
las preferencias del consumidor chileno. Segun Hollensen (2020), una empresa
exportadora que alinea sus capacidades internas con las exigencias del mercado
externo puede lograr un crecimiento sostenido y consolidar su presencia

internacional.

Chile, con un entorno comercial abierto y acuerdos bilaterales favorables, ofrece
condiciones propicias para productos agroindustriales diferenciados vy
sostenibles (ProChile, 2023). El respaldo con certificaciones como la RSPO
(Roundtable on Sustainable Palm Oil) aumenta la probabilidad de aceptacion del
producto en un mercado cada vez mas ecolégicamente consciente (RSPO, 2022;

Nielsen, 2020).

Asimismo, la participacion en ferias sectoriales y eventos comerciales en Chile
facilita la visibilidad del producto y el establecimiento de relaciones con

distribuidores, minoristas y consumidores. Segun Czinkota y Ronkainen (2013),
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esta presencia fisica es clave para acceder a nuevos mercados y generar

confianza entre los compradores.

Finalmente, el impacto esperado no solo es un aumento del volumen de ventas
en Chile, sino también la creacién de una base solida para expandirse a otros
mercados del Cono Sur, como Peru, Argentina y Uruguay. Esto se alinea con la
vision estratégica de crecimiento internacional recomendada por Kotler y Keller

(2016).

En resumen, si el plan de internacionalizacién se ejecuta con coherencia,
adaptando correctamente el producto, aplicando una estrategia de precios
dinamica, optimizando los canales de distribucion y desarrollando una promocién
eficaz, se lograra un incremento medible en las exportaciones y una mejora
sustancial en el posicionamiento competitivo del aceite de palma en el mercado

latinoamericano.
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS
Después de exponer los resultados obtenidos, se procede a realizar un analisis
detallado de su validez. El objetivo principal de esta investigacion fue describir
las estrategias comerciales relacionadas con la exportacion del aceite de palma
de Manuport Logistics hacia Chile en el afio 2024.
Para alcanzar este objetivo, se efectudé un analisis estadistico que permitio
evaluar los resultados de la hipotesis general y las hipétesis especificas, en
concordancia con el contenido desarrollado en el Capitulo I, el cual recopila
diversos estudios previos vinculados con la tematica. Dicho analisis busca
garantizar la fiabilidad y solidez de los resultados obtenidos.
Asimismo, se sugiri6 que Manuport Logistics implemente estrategias
comerciales especificas dirigidas a la exportacion de aceite de palma hacia Chile,
dado que estas podrian generar un impacto positivo significativo en la
rentabilidad de la empresa. La aplicacion de dichas estrategias contribuiria al
incremento de las ventas y otorgaria ventajas competitivas en el mercado
internacional, fortaleciendo asi la posicion de la empresa en el sector.
La hipotesis general, respaldada por los resultados obtenidos, permitio
demostrar la relacion existente entre las estrategias comerciales y la exportacion,
presentando una correlacion estadisticamente significativa (p = 0.705). Los
resultados estan en linea con el estudio de Armas (2021), en su tesis titulada
Estrategias de comercializacion y exportacion del aceite de palma del
departamento de Loreto hacia Estados Unidos, periodo 2017-2020. En dicho
estudio, la autora determind que existe una correlacién positiva entre ambas
variables, evidenciando que la aplicacion de estrategias adecuadas permite

comercializar un mayor volumen en mercados extranjeros.
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Hipotesis especifica 1. Los resultados obtenidos permitieron demostrar que el
producto se relaciona eficientemente con la exportacién del aceite de palma de
Manuport Logistics hacia Chile en 2024, presentando una correlacion
estadisticamente significativa (p = 0.631). Estos resultados son comparables con
los presentados por Ballarte (2020) en su tesis titulada Factores determinantes
de las exportaciones de aceite de palma: tecnologia, capacitacion y calidad de
la Region Ucayali durante el periodo 2013-2018. En dicho estudio, los autores
concluyen que el aceite de palma es un producto de alta calidad que ha
experimentado un incremento en sus exportaciones, debido a que los mercados
internacionales exigen certificaciones que avalen su origen y produccion

sostenible.

Hipotesis especifica 2. Los resultados obtenidos permitieron demostrar que el
precio se relaciona eficientemente con la exportacién del aceite de palma de
Manuport Logistics hacia Chile en 2024, presentando una correlacion
estadisticamente significativa (p = 0.565). Estos resultados son semejantes a los
descritos por Rios (2022) en su tesis titulada Proyecto de exportacién de aceite
crudo de palma al mercado de Chile, comercializado por la empresa Olpusa S.A.,
Pucallpa. En este estudio, la autora ofrece una perspectiva valiosa sobre la
importancia de las estrategias de fijacién de precios en la exportacion, resaltando
que estas son cruciales para incrementar la rentabilidad y competitividad en el

mercado internacional.

Hipotesis especifica 3. Los resultados obtenidos permitieron demostrar que la
plaza y la promocién se relacionan eficientemente con la exportacion del aceite

de palma de Manuport Logistics hacia Chile en 2024, presentando una
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correlacion estadisticamente significativa (p = 0.604). Estos resultados son
similares a los expuestos por Muriel (2022) en su tesis titulada Plan de marketing
para la comercializacion del portafolio de productos de la empresa Sacha Inchi,
Comercializadora Agroindustrial S.A.S., ubicada en el municipio de Viterbo,
Caldas. En dicho estudio, la autora concluye que la estrategia de plaza y
promocién genera un incremento en la comercializacion del producto mediante
la correcta aplicacion de los medios de distribucidn y campafias publicitarias

efectivas.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones
Se derivan las siguientes conclusiones:

a. La investigacion confirma que las estrategias comerciales tienen una
relacion directa y significativa con la exportacion del aceite de palma de
Manuport Logistics hacia Chile en 2024. A través del analisis estadistico,
se evidencidé que la correcta implementacion de estrategias en términos
de producto, precio, plaza y promocion contribuye al fortalecimiento de la
empresa en el mercado chileno, permitiéndole mejorar su competitividad
y posicionamiento. Dicho enunciado se sostiene a través del dato
estadistico de Rho de Spearman, con un valor de significancia bilateral de
0.001 que se ha presentado.

b. Se determind que la calidad del producto, su certificacion sostenible y el
cumplimiento de las normativas internacionales son factores
determinantes para la exportacion del aceite de palma hacia Chile. La
preferencia del consumidor chileno por productos con certificaciones
ecologicas y envases sostenibles resalta la importancia de adaptar la
oferta a estas exigencias para asegurar el éxito comercial.

c. La fijacién de precios influye significativamente en la competitividad del
aceite de palma en el mercado chileno. El analisis evidencié que una
estrategia de precios dinamica, complementada con promociones y
descuentos estratégicos, favorece la captacion de clientes y la
consolidacion del producto en el mercado de destino.

d. Los canales de distribucion y las estrategias de promocién desempefian

un papel clave en la exportacion del aceite de palma. Se concluy6 que la
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diversificacién de los puntos de venta, la presencia en plataformas de
comercio electrénico y la participacion en eventos especializados
permiten una mayor penetracion del mercado chileno. Ademas, el uso de
estrategias de marketing digital contribuye a mejorar la visibilidad del
producto y su aceptacion por parte del consumidor.

6.2. Recomendaciones

Se derivan las siguientes recomendaciones:

a. Se recomienda a la compafia mantener un enfoque integral en las
estrategias comerciales, considerando la interrelacion entre los diversos
elementos que intervienen en el proceso de exportacion. Esta vision
holistica permitira una mejor planificacion, ejecucion y control de las
actividades, garantizando una mayor eficiencia y efectividad en la toma
de decisiones empresariales.

b. Se recomienda a la empresa reforzar el posicionamiento del aceite de
palma a través de certificaciones internacionales de sostenibilidad,
asegurando el cumplimiento de normativas chilenas e internacionales.
Ademas, se sugiere desarrollar un empaque innovador y ecoldgico,
alineado con las tendencias de consumo responsable en Chile.

c. Se recomienda a la compania realizar un monitoreo constante de la
estructura de costos y de los precios del mercado chileno para establecer
estrategias de fijacibn de precios competitivos. Asimismo, la
implementacion de descuentos estratégicos y promociones dirigidas a
segmentos especificos contribuird a mejorar la percepcion de valor del

producto.
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d. Se sugiere a la empresa optimizar los canales de distribucion mediante
alianzas estratégicas con distribuidores locales y la expansion en
plataformas digitales. Ademas, de fortalecer la estrategia de marketing
digital a través de campafas en redes sociales, posicionamiento SEO y
participacion en ferias internacionales, con el fin de aumentar la visibilidad

del producto y consolidar la marca en Chile.
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APENDICE 1: Matriz de consistencia
Estratégicas comerciales y su relacion con la exportacion del aceite de palma de Manuport Logistics hacia Chile 2024

Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipoétesis General
¢De qué manera las | Describir las Estrategias | Las Estrategias Comerciales
Estrategias Comerciales se | Comerciales que se | se relacionan eficientemente .

. . ) - . . Enfoque:

relacionan con la exportacion | relacionan con la exportacion | con la exportacion del aceite L

i ; Cuantitativo
del aceite de palma de|del aceite de palma de|de palma de Manuport
g/lﬁirlw:ggrztm Logistics hacia g/lra;lirlweuggrz’[4 Logistics hacia | Logistics hacia Chile 2024. Variable 1 Disefio:

' ' Estrategias No experimental de
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipoétesis Especificos Comerciales corte transversal.
¢ De qué manera el producto | Describir la relacion del | EIl producto se relaciona Nivel:
se relaciona con la | producto con la exportacion | eficientemente con la Correllacional
exportacion del aceite de | del aceite de palma de | exportacion del aceite de
palma de Manuport Logistics | Manuport  Logistics  hacia | palma de Manuport Logistics Variable 2 Tipo:

. . o ) : . :
hacia Chile 2024 Chile 2024. hacia Chile 2024 Exportacion Aplicada
¢ De qué manera el precio se | Describir la relacion del precio | EI  precio se relaciona o
. . > ; . Poblacion:
relaciona con la exportacion | con la exportacion del aceite | eficientemente con la
: - . 66 colaboradores

del aceite de palma de|de palma de Manuport| exportacion del aceite de
Manuport Logistics hacia | Logistics hacia Chile 2024 palma de Manuport Logistics .

. . . Instrumento:

o
Chile 20247 hacia Chile 2024. Cuestionario
¢;De qué manera la plaza y | Describir la relacién de la | La plaza y promocién se Técnica:
promocion se relacionan con | plaza y promocion con la | relaciona eficientemente con :

) . . . . ) Encuestas
la exportacion del aceite de | exportacion del aceite de | la exportacién del aceite de
palma de Manuport Logistics | palma de Manuport Logistics | palma de Manuport Logistics
hacia Chile 20247 hacia Chile 2024. hacia Chile 2024.
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APENDICE 2: Instrumento para la recoleccion de informacién
Somos estudiantes de la Universidad Femenina del Sagrado Corazén —
UNIFE y nos encontramos desarrollando la investigacion titulada “Estrategias
comerciales y su relacion con la exportacion del aceite de palma de Manuport
Logistics hacia Chile 2024”. Esta informacion es de construccion propia y tiene
un propdsito netamente académico, en el marco de la elaboracion de nuestra
tesis. Solicitamos su colaboracion completando la encuesta si decide
participar en el estudio.

Indique con una (X) la opcion que considere adecuada teniendo en cuenta la
escala de valoracion:

1. Totalmente de acuerdo

2. De acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. En desacuerdo

5. Totalmente en desacuerdo
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ESTRATEGIAS COMERCIALES — DIMENSIONES / INDICADORES

Nro PRODUCTO 2 4
1 ¢ Considera usted que es indispensable que el producto
cuente con altos estandares de calidad?
> ¢ Considera usted que la innovacion determina el éxito de un
producto?
3 ¢ Considera usted que ser una organizacion con economia
verde vuelve a la empresa mas atractiva?
4 ¢ Considera usted que hay factores mas importantes que la
satisfaccion del cliente al comprar un producto?
5 ¢ Considera usted que las caracteristicas de un producto
influyen en la demanda?
Nro PRECIO 2 4
6 ¢ Considera usted que el costo no influye en la determinacion
del precio?
7 ¢ Considera usted que el precio del producto es determinado
por el mercado?
8 ¢,Cree que la minima rentabilidad que debe ofrecer un
producto es el 50% del precio?
Nro PLAZA Y PROMOCION 2 4
9 ¢ Considera que son indispensables las estrategias de
posicionamiento?
10 ¢ Considera que la publicidad no influye en la promocién de un
producto?
11 ¢ Considera que los canales de distribucion en el mercado
contribuyen a la satisfaccion del cliente?
12 ¢ Considera que las herramientas digitales no son primordiales
para potenciar un producto?
13 ¢ Considera usted relevante realizar un estudio de mercado?
14 ¢ Considera que se deben tener varios canales de venta al
ofrecer un servicio?
EXPORTACION — DIMENSIONES / INDICADORES
Nro MERCADO 2 4
15 ¢ Considera que es importante que una empresa obtenga
buena participacién en el mercado de destino?
16 ¢ Considera usted que el producto esta alineado con las
tendencias de consumo?
17 ¢ Considera que el éxito de un producto se basa en su uso

frecuente?
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¢ Considera usted que el producto esta alineado al poder

18 adquisitivo del cliente?
Nro OFERTA Y ENTRADA DE BARRERAS 4
19 ¢ Considera que los proveedores nunca se deben cambiar
porque afectaria a la empresa?
20 ¢ Considera que los impedimentos legales son los principales
riesgos al exportar?
21 ¢ Considera que los niveles arancelarios deben beneficiar al
producto de exportacion?
29 ¢ Considera usted que la reputaciéon de una empresa debe ser
fuerte en el mercado al exportar su producto?
Nro OFERTA Y ENTRADA DE BARRERAS 4
23 ¢ Considera usted que la demanda del mercado tiene un
impacto directo en los niveles de venta de un producto?
o4 ¢ Considera usted que los proveedores influyen directamente
en la venta del producto?
o5 ¢ Considera usted que la demanda de un pais es suficiente

para realizar la exportacion de un producto?
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APENDICE 3: Consentimiento Informado

Por medio del presente, la empresa Manuport Logistics declara haber sido
debidamente informada sobre la investigacion titulada: “Estrategias
Comerciales y su relacion con la exportacion del aceite de palma de Manuport
Logistics hacia Chile, 2024”, realizada por las bachilleres Alejandra Karitza
Barron Cuadros y Milagros del Carmen Aleli Narrea lrupailla, en el periodo

2023 - 2024.

Se reconoce que los objetivos, alcances y metodologia de la investigacion han
sido expuestos claramente, asi como que la informacion recopilada sera
utilizada unicamente con fines académicos y bajo criterios de confidencialidad
y ética profesional. En ese sentido, la empresa otorga su consentimiento para
la realizacion de la mencionada investigacion en sus instalaciones y para el
uso de la informacién proporcionada, en conformidad con los términos

planteados por las investigadoras.
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