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RESUMEN

Est4 presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre las
variables Estrategias de Marketing y Competitividad en la venta de maracuya de
los productores de olmos — Lambayeque, 2016. El analisis de las Estrategias de
Marketing se analiz6 a partir de la teoria “motivacion humana” de Maslow y
Competitividad desde la “teoria de la demanda representativa” de Linder. El tipo de
investigacion fue correlacional de disefio no experimental y transversal, aplicando
un cuestionario de 66 preguntas a 30 unidades muéstrales a los productores del
distrito de Olmos. Se utiliz6 como técnica de recojo de datos a la encuesta que
luego fueron ingresados mediante una hoja de calculo e importados al SPSS para
efectuar el andlisis de los referidos datos y el contraste de hipotesis utilizando la
prueba de chip cuadrada. Como conclusion se encontro que entre las dos variables
no existia correlacion, sugiriendo que otras investigaciones utilicen las

experiencias presentadas en esta tesis para pasar los resultados obtenidos.

Palabras Claves: Estrategias de marketing — Competitividad, maracuya, teoria de
la jerarquia de las necesidades, teoria de la demanda representativa.
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ABSTRACT

This thesis aimed to determine the relationship between the variables Marketing
Strategies and Competitiveness in the sale of passion fruit from Lambayeque elm
producers, 2016. The analysis of the first variable was analyzed based on Maslow's
theory of human motivation and the Second, from Linder's "theory of representative
demand." The type of research was correlational of non-experimental and cross-
sectional design, applying a questionnaire of 66 questions to 30 sample units to the
producers of the Olmos district, which was used as a data collection technique. The
survey was then entered using a spreadsheet and imported into the SPSS to
perform the analysis of the aforementioned data and the contrast of hypotheses
using the square chip test as a conclusion it was found that between the two
variables there is no correlation recommending that other investigations ratify and

contradict these results.

Keywords: Marketing strategies - Competitiveness, passion fruit, hierarchy of

needs theory, representative demand theory.



l. INTRODUCCION



1.1. Realidad Problematica

Actualmente la competencia internacional por las exportaciones de
maracuyda han crecido en los ultimos afios ya que el producto se esta haciendo mas
cotizado en el mercado internacional, esto lleva a que los paises apliquen mejores
estrategias competitivas para poder sobresalir en el mercado internacional. Dado a
la calidad y oferta que poseen los productores de maracuya en nuestro pais, la
demanda que adquiere la maracuyd peruana hacia el extranjero ha crecido
notablemente, esto refleja que los productores peruanos estan aplicando buenas
estrategias de marketing y de competitividad para que sus exportaciones de
maracuya crezcan y asi poder captar nuevos clientes en el &mbito internacional. En
los primeros cuatro meses del 2016, la exportacion de maracuya sumoé US$10.4
millones, mostrando un crecimiento de 50% respecto a igual periodo del afio

anterior, informé la Asociacién de Exportadores (Adex, 2016).

Las principales empresas exportadoras de maracuya y sus derivados son
Quicornac, Agromar Industrial, Agroindustrias AIB, Corporacion Lindley, Frutos
Tongorrape, Selva Industrial, entre otras (Adex, 2016).

Ademas, la region Lambayeque y Piura concentran el mayor porcentaje de
exportacién de maracuya, siendo uno de sus principales destinos Estados Unidos,
seguido de Francia (Adex, 2016). El Pert cuenta con un plan estratégico basado
en alianzas entre exportadores, proveedores y compradores, para asumir dicho
proceso, el cual garantizara el financiamiento de la operacion, siendo un problema

constante para el crecimiento de exportadores y sus regiones.

Sin embargo, en la localidad de olmos, se observé que los agricultores tienen
conocimiento acerca de las estrategias de marketing, pero se determiné que no
estan haciendo un buen uso de ellas. Por lo tanto, los autores, Talaya, Garcia,
Narros, Olarte, Reinares y saco (2011) determinaron tres dimensiones:
segmentacion de mercado, producto y distribucion comercial, estas ayudaran a
seleccionar un mercado para dirigirnos con el producto, satisfacer las necesidades
del consumidor y obtener costos bajos.

Por otro lado, carecen de competitividad en la negociacién de sus productos,

tanto en el mercado local como en el mercado nacional, ello conlleva a una baja



rentabilidad y posterior limitacibn de crecimiento, a diferencia de aquellos
productores que si tienen nocion y/o conocimiento de estrategia de marketing y lo
han sabido aplicar a sus productos obteniendo alta rentabilidad, asi como grandes
ventajas, por lo tanto los autores Kotler y Armstrong (2012)determinan tres
dimensiones: modelos de estrategias de marketing, estrategias competitivas
bésicas y estrategias de lider de mercado, estas permitirdn usar diferentes
estrategias que permitan tener éxito en el mercado, generar eficiencia y rentabilidad

con su producto.

La falta de conocimiento, asi como el temordeingresar a un nuevo comercio
y la falta de seguridad en la comunicacién de la comercializacion de sus productos
son algunas de las probleméticas que enfrentan productos de dicha localidad,
logrando con ello que el mercado gire en base a unos cuantos agricultores que han

buscado la manera de ser mas rentables y competitivos sus productos.

En conclusion, la presente investigacion tiene como finalidad identificar si
existe relacion entre estrategias de marketing y competitividad en la venta de
maracuyda de los productores de olmos — Lambayeque. Esta situacion conlleva a
analizar las siguientes dimensiones segmentacion de mercado, producto,
distribucion comercial. Buscando la finalidad de equilibrar alternativas de solucién

ante la problematica que ha causado en el afio 2016.



1.2 Trabajos Previos

Internacionales

Quesada (2013). En su tesis titulada “La innovacion de marketing vy
competitividad: una aplicacion al caso de las cooperativas agricolas espafiolas”, en
la Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales de la Universidad Rey Juan Carlos. La
presente tesis tuvo como objetivo principal analizar la innovacién en marketing en
la agricultura a través de los agentes que lo crean e investigan, entre ellos y como
empresas mas potentes del sector, de las cooperativas agricolas espafiolas. El tipo
de estudio cuantitativo — correlacional. La poblacién que se encuestara es 1.736
cooperativas agricolas espafiolas, siendo poblacion finita. La técnica de recoleccion
de datos que se aplicara es el cuestionario. Se llegé a concluir, que todo el estudio
de investigacion ha tratado de validar como influye la innovacion en el desarrollo de
las cooperativas agricolas espafiolas y su competitividad, siendo los factores que
influyen en el progreso de la innovacion los siguientes: las capacidades y los
obstaculos. Pero la innovacién requiere un nivel de protecciébn que permita su
continuidad y desarrollo, una buena estructura organizativa, un buen conocimiento

del mercado, la utilizacion de la tecnologia y un buen sistema de comercializacion.

Cohen, Pena y Gil (2000). En su articulo cientifico titulado “Competitividad
de las exportaciones argentinas de fruta a la unién europea: su andlisis mediante
los métodos del Boston Consulting Group (BCG) y la matriz refinada de Viaene-
Gellynck” de la Facultad de Agronomia. Este articulo tuvo como objetivo determinar
cudles de las seis frutas argentinas consideradas (manzanas, peras, naranjas,
mandarinas, limones y pomelos) han tenido mejor posicion competitiva en el
mercado de la UE de terceros paises del hemisferio sur. Los diversos métodos que
se sugieren para llevar a cabo este tipo de estudios pueden diferir segun los
objetivos de cada trabajo. En conclusion, se determind que al evaluar la
competitividad de las exportaciones argentinas de las principales especies de frutas
al mercado de la UE de terceros paises del hemisferio sur en el periodo 1993-1997,
los dos métodos empleados (BCG y la matriz refinada de Viaene-Gellynck)
coincidieron en sefalar alta competitividad en limones y peras y baja en naranjas y

pomelos.



Wann & Lu (2004). En su articulo cientifico titulado “Competitiveness and
ConsumerPreferences of US Fruits in Taiwan’de la Universidad Nacional
ChungHsingTaichung. Este articulo tuvo como objetivo examinar la competitividad
y las preferencias de los consumidores en los mercados taiwaneses de frutas. Para
la gran cantidad de frutas de EE. UU. Importadas en Taiwan, comprender el
rendimiento general de las frutas de EE. UU. En los mercados locales y las
caracteristicas que influyen en las decisiones de compra de los consumidores
puede ser beneficioso para los productores y exportadores de frutas de EE. UU. En
conclusién, se determiné que el estudio de Taiwan ha sido un mercado en
crecimiento para las exportaciones de fruta fresca de los Estados Unidos en los
altimos afios con ello se evalud la competitividad y las preferencias del consumidor
de las frutas frescas de EE. UU, en los mercados de frutas de Taiwan. Se utiliz6 el
marco y se aplico el andlisis factorial. Los minoristas y los consumidores fueron
segmentados por las proporciones de vender y comprar frutas frescas de EE. UU,
sobre las ventas y los gastos totales de fruta, respectivamente. Cuantas mas frutas
frescas vendidas por los minoristas en EE. UU., mas favorables eran a las
caracteristicas de las frutas frescas. Los consumidores no eran tan favorables a las
frutas frescas de EE. UU, tanto Como lo eran los minoristas, inclusoesos

consumidores gastan mas en frutas frescas de EE. UU, que en frutas domésticas.

Dalcol & Siluk (2012). En su articulo cientifico titulado “Gestdo Estratégica
de marketing e o posicionamiento competitivo: o caso da cacau show”. Este articulo
tuvo como objetivo verificar la alineacién entre las estrategias de marketing y
elposicionamiento competitivo de las empresas. En conclusion, se obtuvo que el
estudio de este articulo tuvo como punto central una breve verificacion de las
Estrategias de Marketing y Posicionamiento Competitivo del cacao show. Los
objetivos se alcanzaron a partir de una investigacion bibliografica acompafada de
un estudio de caso en que fue posiblepercibir la postura de la empresa ante sus
competidores, y la manera en que ella seposiciona en el mercado para alcanzar

sus objetivos estratégicos y garantizar el éxito de la marca.
Nacionales

Arrincon (2005). En su tesis titulada “Estrategias y ventajas competitivas para

el desarrollo de las PYMES agroindustriales del perd”, en la Facultad de Ciencias



Administrativas de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Esta tesis tuvo
como objetivo principal determinar la relacion existente entre las estrategias y
ventajas competitivas de las PYMES agroindustriales del perd, para lograr
eficiencia y competitividad en el mercado nacional e internacional. El tipo de estudio
fue correlacional. La poblacion estuvo conformada por las pymes del sector
agroindustrial que exportan, que fueron un total de 12015 y la muestra fue de 192
directivos de pymes agroindustriales. Ademas, la técnica de recoleccion de datos
fue la encuesta y la entrevista. Finalmente se obtuvo como resultados que existe
una relacion positiva entre las Estrategias y Ventajas Competitivas en las Pymes
Agroindustriales del Perd. Asi mismo, para que las Pymes puedan competir en el
mercado internacional deberian innovar en las areas centrales de la empresa como
lo son: el mercadeo, costos y gestion. Asi mismo, reducir sus costos para que les
permitan un mayor volumen de ventas, elaborar estrategias de diferenciacion para
ocupar un mejor lugar en el mercado y generar asi un mejor posicionamiento en la

mente del consumidor y mejorar la promocion de sus productos y/o servicios.

Maldonado (2016). En su tesis titulada “Estrategias de marketing y
competitividad de los exportadores de la naranja tangelo de la regién ica al mercado
americano, 2015”, en la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Cesar Vallejo. Esta tesis tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre
estrategias de marketing y competitividad de los exportadores de la naranja tangelo
de la region ica al mercado americano, 2015. El tipo de estudio fue de corte
transversal — correlacional. La poblacion esta conformada por 30 exportadores de
naranja tangelo en laregion ica. Los criterios que utilizamos para definir la poblacion
estimada son mediante, los exportadores de mango pertenecientes a la region ica,
el tiempo minimo exportando sera de 5 afios. Ademas, la técnica de recoleccion de
datos fue el censo. Finalmente se obtuvo como resultados que no existe una
relacion entre “Estrategia de Marketing” y “Competitividad” como se evidencio en la
Tabla 25.

Fernandez (2008). En su articulo cientifico titulado “Estrategias para la
competitividad en la agroexportacion de alcachofa”, en la Facultad de Economia y

Planificacion, de la universidad Nacional Agraria la Molina. Dicho articulotuvo como



objetivo definir las estrategias para la competitividad en la agroexportacion de
alcachofa. En conclusién, se obtuvo como resultado, que la estrategia genérica
para la competitividad en la agroexportacion de la alcachofa se define como una

estrategia de liderazgo en costos.



1.3 Teorias Relacionadas al Tema
En este marco tedrico, se dara a conocer sobre las estrategias de marketing

y competitividad que se desarrollaran en este trabajo de investigacion.
1.3.1. Estrategias de Marketing

Maslow (1943) en su teoria de la jerarquia de las necesidades, que las
necesidades de las personas varian segun el grado de supervivencia que estas
tengan, pues, algunas sonmas importantes que otras. Siempre van existir
necesidades basicas del hombre, las cuales seran motivadas por ellos mismos, por
lo tanto, si una necesidad es resuelta surgirAn mas, debido a que existe una

piramide de necesidades segun el autor.

Mc Carthy (1960) en su teoria del marketing mix nos comenta que la
utilizacién de las 4P del marketing: producto, precio, plaza y promocién, seran

determinantes al momento de precisar laoferta de productos y marcas.

Keynes (1936) en su teoria keynesiana la oferta y la demanda van a
determinar ser estables en un mercado, para lograr esto deben ser a corto plazo
predominando la flexibilidad de preciosy el posicionamiento que va tener el

producto en su mercado.

Las estrategias de marketing, cuentan con definiciones distintas por
diferentes autores, una de las principales es la que definen los autores Talaya et al.
(2011) los cuales nos expresan en su libro Principios de Marketing, que las
estrategias de marketing como acciones se desarrollan para alcanzar objetivos que
tengan que ver con el marketing. Los objetivos se pueden dividiren diversos campos
uno de ellos es lanzar un nuevo producto e innovar en el mercado; otro seria ser
reconocido a nivel nacional e internacional, también se puede elegir un mercado y
enfocarse hacia él, con el fin de lograr establecerse en el pais con su producto y

asi poder seguir innovando en el mercado.

Segun la definicion de los autores Talaya et al, la estrategia de marketing
tiene una relacién con la teoria de la jerarquia de las necesidades de Maslow, ya
gue hablan acerca de la necesidad de las personas por medio de los productos.



Asi mismo, los autores Kotler y Armstrong (2012) nos dicen que, el marketing
es parte de la estrategia de venta y de imagen, que muestras al mercado por medio
de productos, empresas, marcas, para llegar al cliente y que los productos sean

reconocidos a nivel nacional e internacional.

Mediante el concepto de los autores Kotler y Armstrong, las estrategias de
marketing, tiene una relacién con la teoria del marketing mix de Mc Carthy, ya que
hablan de que al hacer un buen uso de las 4p y de la estrategia de venta, se podra
llegar al cliente ofreciéndole una buena marca mediante el producto, de tal manera

las compafias podrian empezar a internacionalizarse.

Ferrel y Hartline (2012) nos indican que las estrategias de marketing, se
puede promocionar las diferentes marcas, lanzar productos al mercado, también
hacer estudios de mercados para saber en dénde tener un buen posicionamiento

para que sus productos tengan éxito en el mercado.

Segun el concepto de los autores Ferrell y Hartline, las estrategias de
marketing tienen una relacion con la teoria Keynesiana de Keyner, ya que hablan
gue para lanzar un producto, se debe hacer un estudio de mercado, con la finalidad

de que el producto tenga éxito y un buen posicionamiento en el mercado.
1.3.1.1. Dimensiones de Estrategias de Marketing
1.3.1.1.1. Segmentacién de Mercado

La primera dimension a la que hacen referencia los autores Ferrell y Hartline
(2012) indicaron que es la segmentacion de mercado, ya que es muy destacada
para poder seleccionar un mercado a dénde dirigirse con un producto a los clientes,
se debe tener en cuenta los gustos, necesidades, deseos o preferencias similares
de los consumidores. El autor nos indica esto ya que los beneficiados seran los
propios consumidores, asi mismo para los autores la segmentacién de mercado es
un aspecto muy importante para el consumidor, ya que debe seleccionar por
edades, sexo, necesidades y estilo de vida del cliente, de esta manera las personas

podrian ser capaces de seleccionar su propio espacio.
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Kotler y Armstrong (2012) enunciaron que para ingresar a un mercado
debemos de estar a la altura del pais, economia y eficiencia de cada persona para
obtener el producto ideal que se desea vender. También el libro nos comenta que
debemos de innovar con los productos para que tengan una buena acogida en el
mercado ya que los Unicos beneficiados al adquirir el producto seran los

consumidores.

Talaya et al (2011) nos mencionan que el proceso de segmentacion de
mercado es un indicador muy importante ya que nos abre las puertas a distintos
establecimientos, por ende, ayuda a que al lanzar un producto al mercado puede

ser de distintos procesos.

Talaya et al (2011) nos explicaron que los métodos y técnicas de
segmentacionson procedimientos que parten de criterios, los cuales se engloban
dentro de la segmentacion, el cual nos permite dividir, elegir a que mercado lanzar

el producto.

Talaya et al (2011) infieren que la segmentacién y estrategia comerciales la
estrategia indiferenciada, la cual permite satisfacer las necesidades y empefio a
una oferta comercial. Ademdas, una vez establecidas las técnicas de la
segmentacion de marketing, deben decidir qué tipo de estrategia aplicaria para

establecer el producto y transcender en el mercado.
1.3.1.1.2. Producto

Kotler y Armstrong (2012) indicaron que la segunda dimension que consideran
los autores es producto, ya que es un bien o servicio que nos brindan las empresas
en general para brindarnos facilidades de acuerdo a la tecnologia. Por otro lado, el
producto debe ser bien presentado en el mercado para innovar en ventas y acoger
una buena cartera de clientes en diferentes paises, es adquirido de acuerdo a la
necesidad de cada persona, con la finalidad de satisfacer sus deseos y asi puedan

hacer un buen uso de su producto adquirido.
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Kotler y Armstrong (2012) explicaron que el producto comprado por los
clientes es un elemento fundamental en la vida cotidiana, debido a ello las
empresas se beneficiaran en las 6ptimas ventas y dicho producto sera reconocido
en el mercado por su buena calidad. Por lo tanto, el maracuya se podria lanzar al
mercado con nuevas caracteristicas, mejor tecnologia, con grandes ofertas, el cual
conllevaria a obtener una mejor demanda en el mercado, logrando una gran

variedad de ventas y creciendo cada dia en el mercado.

Talaya et al (2011) nos mencionan sobre el ciclo de vida del producto, este se
da a través de evolucion de ventas y grandes beneficios de lanzamientos de
productos hasta su fecha de ser retirado del mercado. Ademas, al aumentar las
ventas del producto, aumenta el interés del cliente y los beneficios crecen hacia la

empresa.

Talaya et al (2011) nos indican que la identificacion y calidad del producto
abarca la diferenciacién que se realiza mediante las marcas, el envase y etiquetado.
Todo lo mencionado servira para que el producto sea identificado y controlado,
ademas la calidad deber ir de la mano con la compatibilidad y finalidad de los
productos.

Talaya et al (2011) explicaron que el posicionamiento, es un indicador muy
importante ya que permite disefiar la oferta, imagen de una empresa ante los

competidores y consumidores para ocupar un lugar en el mercado.
1.3.1.1.3. Distribucion Comercial

Talaya et al (2011) determinaron que la tercera y ultima dimensién a la que
hacen referencia los teodricos, es la distribucion comercial, la cual es muy
fundamental. El libro nos da a entender que mediante ella es mas facil que los
productos lleguen desde el fabricante hasta el consumidor final, de una manera
mas directa, a la cual hace que los costos sean mucho mas bajos, por ende, esto

beneficiaria a los clientes.
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Santesmases (2012) menciono que la distribucién comercial, es un punto
para poder llegar con el producto con la cantidad demandada en el momento en
gue se necesite y el lugar que sea requerido. Es por esto, que el autor de tal manera
menciona que es un conjunto de actividades de informacion, promocion y

presentacion del producto.

Talaya et al (2011) consideraron que el canal de distribucidnes el que se
encarga de escoger los productos para llevarlos desde su punto de origen hasta el
consumidor en cantidad y al lugar y al momento apropiado. A la vez contactarse

con los clientes, cerrar las operaciones, trasladar los productos.

Paz (2005) nos habla acerca de los servicios al cliente, es un elemento muy
importante, asi mismo es la clave del éxito o fracaso. Ademas, se debe brindar el

producto al cliente en el tiempo indicado.

Talaya et al (2011) menciono que las formas de distribucién es una funcion
comercial basada en poner los productos en el mercado para que esté al alcance
de los consumidores, existen diversos tipos de distribucidn; exclusivo, intensivo,
selectivo y extensivo. Por otro lado, Cada uno de estos canales de distribucion
cumple un buen rol en el éxito de la empresa, como generar un buen marqueteo,
acogerse al mercado internacional y sobretodo mantener la marca, calidad y tener

éxito.

1.3.2. Variable 2: Competitividad

Linder (1961) expreso en su teoria de la demanda representativa que los
paises desarrollados con similares factores productivos pueden relacionarse
comercialmente, esto se dara si en el pais existe una demanda importante del
producto que se va desarrollar. El autor nos indica que si no se da este caso no se
podra reducir costos y no se generara una competitividad adecuada para el

producto que se desea desarrollar.

Krugman (1979) nos indica en su teoria el nuevo comercio internacional de
que las empresas que realizan comercio internacional con sus productos aplican
economias de escala. Lo cual significa que establecen innovaciones y tecnologias

nuevas en sus productos para que puedan ser competitivas en otros mercados.
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Smith (1776) expreso en su teoria de la division internacionaldel trabajo, que
los estados y empresas deben enfocarse en el rendimiento de sus productos, los

cuales obtengan calidad y buen precio, asi favoreceria la rigueza de las empresas.

Kotler y Armstrong (2012) anuncio que la competitividad es amplia desde la
mejora de un producto y/o servicio hasta establecer que estrategias son mejores
para sobresalir ante los competidores. Las empresas actualmente han tomado la
competitividad como el proceso de resaltar ante otras, mejores precios, alta calidad,
productos innovadores entre otras. La competitividad se define como competencia
en todos los aspectos, poniendo sus productos en un mercado definido

manteniéndose en un estado de bienestar.

Segun la definicién de los autores Kotler y Armstrong, la competitividad tiene
relacion con la teoria demanda representativa de Linder, ya que hacen mencion
que el producto puede ser competitivo y exportable, en un pais que cuenta con una
demanda representativa del producto que permita aumentar la produccion y reducir

los costos.

Betancourt (2014) el autor nos menciona que La competitividad se enfoca en
analizar la economia de un pais, para poder ingresar al mercado internacional
yestablecerse, buscando posicionarse en el mercadocon ventajas econdmicas y

competir con las demas empresas.

Segun la definicion del autor Betancourt, tiene una relacion con la teoria
delnuevo comercio internacional de Krugman, ya que hablan acerca de la economia
gue se aplicar en el producto en diferentes paises, asi mismo la innovacién de los

productos con la finalidad de competir en el mercado.

Betancourt (2014) nos dice que la ventaja competitiva se logra a traves de
factores que logran ser competitivos mediante una empresa, ademas es el principal
ingrediente para obtener grandes beneficios, como también capacidad, innovacion,
calidad. Esto brindard un mejor servicio a los clientes mediante sus productos y
servicios, el cual permite satisfacer sus necesidades, facilitando a las empresas

obtener ventas altas.
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Mediante la definicién del autor Betancourt, tiene una relacién con la teoria de
la division internacional del trabajo de Adam Smith, ya que estas hablan acerca la
capacidad, innovacion de los productos que se encuentran en el mercado para

satisfacer las necesidades de los clientes.
1.3.2.1. Dimensién de Competitividad
1.3.2.1.1. Modelos de Estrategias de Marketing

La primera dimensién a la que hacen referencia los autores Kotler y
Armstrong (2012) son los modelos de estrategias de Marketing, los cuales nos dice
gue no existe una estrategia 6ptima para las compafiias, de acuerdo a una posicion
dentro de la industria se podrian requerir distintas estrategias para diferentes

negocios o productos.

Kotler y Armstrong (2012) determinan que el marketing empresarial, es aquel
gue se origina en las empresas, ademas su principal objetivo es llegar a satisfacer
las necesidades de los consumidores y asi mismo obtener una ganancia de ello.
También nos dice que, en el caso de formar una empresa, debemos ser formales,

contar con marca e imagen y no violar los arbitrios.

Kotler y Armstrong (2012) indicaron que el marketing proyectado, es una
pequefia empresa que puede lograr tener éxito en el mercado nacional e
internacional usando marketing, para conseguir clientes, crear una pagina web,

facebook y adoptando sistemas de franquicias.
1.3.2.1.2. Estrategias Competitivas Basicas

Kotler y Armstrong (2012) nosmencionan que la segunda dimensién que
consideran los autores es estrategias competitivas basicas, ya que se aplica en las
empresas, para llevar una buena estrategia competitiva, siempre debe haber

liderazgo para poder absorber las estrategias que se encuentren débil.
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Kotler y Armstrong (2012) nos indicaronque el liderazgo de costos absoluto,
se desarrolla en las empresas, que se proponen hacer una empresa exitosa, ya
que asi estaria generando eficiencia, por otro ladoreduce desperdicio de materia
prima y aumenta grandes beneficios econdmicos. Pero también existe un riesgode
gue otras empresas utilicen esta estrategia para desarrollar copias de productos y

marquetear sus productos.

Kotler y Armstrong (2012) nos explicaron que la diferenciacién, es un
indicador muy importante, ya que se debe tener un producto que tenga una buena
marca para no llegar hacer igual que los competidores y asi diferenciarnos de los

demas.

Kotler y Armstrong (2012) nos hablan acerca del enfoque esta estrategia es
diferente a las otras ya q se enfoca al sector industrial por que busca lograr ventajas
competitivas para los consumidores. Si una empresa logra el liderazgo logra

muchas cosas amplias reduccién en costo mas bajo.
1.3.2.1.3. Estrategias de Lider de Mercado

Kotler y Keller (2012) nos indican acerca dellider de mercado, la cual es una
estrategia rentable, pero a la vez peligrosa, ya que la propia marca si no es

registrada, podria correr el riesgo de que otros se crean duefios de la marca.

Los retadores de mercadovienen hacer las empresas que determinan
objetivos altos, pero reduce sus recursos, mientras que el lider de mercado contintda
con su beneficio de manera habitual, los retadores de mercado siempre pueden

superar al lider del mercado. (Kotlery Keller, 2012)

Kotler y Keller (2012) nos indican que los seguidores de mercadonos dan a
entender que los seguidores de mercado, al realizar estrategias de imitacion del
producto podria lograrse a que se ha rentable al igual que una estrategia de
innovacion de productos. Por otro lado, nos menciona una vez de haber innovando,
se debe realizar grandes inversiones para mostrar un nuevo producto en el
mercado, se debe tener en cuenta que es muy probable que otra empresa, copie o
mejore el producto de la empresa lider y lo exhiba en el mercado, probablemente
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esta tenga grandes utilidades ya que no hizo ninguna inversion en lo que es la

innovacion del producto.

1.4 Formulacién del Problema
1.4.1. Problema General

¢ Existe relacion entre las estrategias de marketing y competitividad en la

venta de maracuya de los productores de olmos — Lambayeque, 20167?
1.4.2. Problemas Especificos

¢ Existe relacion entre segmentacion de mercado y la competitividad en la

venta de maracuya de los productores de olmos — Lambayeque, 20167

¢ Existe relacion entre producto y la competitividad en la venta de maracuya

de los productores de olmos — Lambayeque, 20167

¢ Existe relacion entre distribucion comercial y la competitividad en la venta

de maracuya de los productores de olmos — Lambayeque, 20167

1.5. Justificacion
1.5.1. Justificacion Tedrica

En la presente investigacion se utilizaron las teorias de Maslow, titulada
“teoria de la jerarquia de las necesidades” y Linder con su “teoria de la demanda
representativa”, las cuales permitiran informarles abiertamente a los productores
cuales son las estrategias que deberan aplicar al momento de comercializar su
producto directamente a diferentes mercados nacionales e internacionales,
evitando el uso de terceros, el cual podria lograr a través de charlas, capacitaciones
constantes, presencia en ferias nacionales e internacionales, teniendo como

consecuencia su desarrollo personal, desarrollo del distrito y el desarrollo del pais.
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1.5.2. Justificacion Social

La relevancia social de esta investigacion, esta encaminada especificamente
a los productores de maracuya del distrito olmos — Lambayeque, ya que, mejorando
la utilidad de las estrategias de marketing, se lograria una mejora en la
competitividad, incursién y posicionamiento en los distintos mercados nacionales e
internacionales, valiéndose de sus propios medios.
1.5.3. Justificacion Practica

Este estudio de Estrategias de Marketing, tiene como finayudar amejorar las
condiciones en la competitividad mediante la distribucion del maracuya de los
pobladores del distrito de olmos, ya que por medio de dicho producto se estaria
satisfaciendo las necesidades de los consumidores, asi mismo los productores
conozcan de todo el proceso y empiecen a comercializar directamente sus propios

productos.
1.5.4. Justificacién Metodolégica

Desde el punto de vista metodolégico, la investigacion se justifica ya que se
elabor6 con el fin de cooperar con el conocimiento existente sobre la relacion entre
las estrategias de marketing y competitividad para otras investigaciones similares,
facilitando herramientas para la medicion que son reconocidas y avaladas para su
desarrollo, las mismas revelaran con rigurosidad su validez, definicion de las

variables y dimensiones de estudio a la vez los métodos para comparar hipétesis.

1.6. Hipotesis
1.6.1. Hipotesis General

Existe relacion entre las estrategias de marketing y competitividad de los
modelos de estrategias de marketing en la venta de maracuya de los productores

de olmos — Lambayeque, 2016.
1.6.2. Hipé6tesis Especificos

Existe relacion entre segmentaciéon de mercado y la competitividad en la

venta de maracuya de los productores de olmos — Lambayeque, 2016.

Existe relacion entre producto y la competitividad en la venta de maracuya
de los productores de olmos — Lambayeque, 2016.
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Existe relacion entre distribucion comercial y la competitividad en la venta de

maracuyd de los productores de olmos — Lambayeque, 2016.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y competitividad en

la venta de maracuya de los productores de olmos — Lambayeque, 2016.
1.7.2. Objetivos Especifico

Determinar la relacion entre segmentacion de mercado y la competitividad

en la venta de maracuya de los productores de olmos — Lambayeque, 2016.

Determinar la relacién entre producto y la competitividad en la venta de

maracuya de los productores de olmos — Lambayeque, 2016.

Determinar la relacion entre distribucién comercial y la competitividad en la

venta de maracuya de los productores de olmos — Lambayeque, 2016.



Il. METODO
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2.1. Disefio de Investigacion

El disefio de la investigacion fue no Experimental, segin Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), los autores nos sefialan que: “se observaron
fendmenos tal como se dan en un entorno natural, para luego analizarlos”. (p.152).
El estudio es no experimental debido a que no se ha manipulado la variable de

estudio.

La investigacion fue de corte transversal o transaccional. Los autores,
Hernandez et al. (2014) nos mencionan que: “Losdisefios trasversal o transaccional
recolectaban datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdésito fue
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado”
(p.154).

Nivel de Investigacion

El trabajo de investigacion segun su proposito fue de un estudio de nivel
aplicado segun Carrasco (2015) define a la investigacion aplicada como “(...) la que
investiga para actuar, alterar, modificar, o elaborar cambios en un establecido
sector de la realidad (...)” (p.43). El estudio es aplicado porque la problemética se
resolvera de manera inmediata.

La investigacion es cuantitativa, ya quese utiliz6 métodos estadisticos para
cuantificar los resultados y mostrarlos en porcentajes y frecuencias. Segun
Hernandez et al. (2014) el enfoque cuantitativo nos sefiala “(...) que debemos
investigar fendmenos, sucesos, comunidades, hechos y conceptos variables, los
cuales vienen hacer exploratorios; asi mismo viene hacer descriptiva; correlacional

y casual ya que se considera los efectos de unos en otros” (p.42).

Tipo de Investigacion

Sera correlacional pues Segun Hernandez et al. (2014) sefialan Este tipo de
estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista
entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en
particular (p.93). En esta investigacion se pasara a estudiar cuanto es la relacion
que existe entre las dos variables de estudio que son estrategias de marketing y
competitividad.



2.2. Operacionalizacion de las Variables

2.2.1. Operacionalizacion de la Variable 1

Tabla N° 1
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLEESTRATEGIA DE MARKETING

Var.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Definicion
Conceptual

“Estrategia  de
marketing, es la
investigacion y
segmentacién de

mercados, el
analisis del
posicionamiento
competitivo

percibido por los
consumidores y

en la
implantacién de
acciones

estratégicas de
marketing, como
mejora e
introduccion de
nuevos
productos al
mercado,
optimizacion de
los canales de
distribucion,
determinacion
de la politica de
comunicacion y
fijacion de
precios. (Talaya
etal 2011, p.226)

Definicion
Operacional

Se obtendran
datos de las
fuentes

primarias,
mediante la
técnica de
encuesta y
determinar la
importancia que
tiene las
instalaciones
fisicas, equipos,
personal y
comunicacién en
la

comercializacion
que se realizan
en los
productores de
maracuya de
Olmos -
Lambayeque.

Dimensiones

Segmentacién de
mercado

Producto

Distribucion
comercial

Indicadores

Proceso de
segmentacion de
mercado

Métodos y
técnicas de
segmentacion

Segmentacion 'y
estrategia
comercial

Ciclo de vida del
producto

Identificacion y
calidad del
producto

Posicionamiento

Canal de
distribucion

Servicios al

Cliente

Formas de
distribucion

ftems

12,3

45,6

7,8,9

10,11,12

13,14,15

16,17,18

19,20

21,22,23,24

25,26

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla N° 2
OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE COMPETITIVIDAD
Var. Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items
Conceptual Operacional
] Modelos de Marketing
La competitividad Se obtendran datos Estrategias de Empresarial 12,3456
viene hacer un de las fuentes Marketing
aspecto muy primarias, mediante la i
importante en los  técnica de Marketing 7,8,9,10,11
mercados cuestionario y Proyectado
gompetltllvzs. determinar si sumado
dicé;OtrJ)einc; Cgi a la calidad del Liderazgo de Costos  12,13,14,15
q servicio el productor Absol
| de haber ; , soluto
< determinado Qe maracuya observa Estrategias
> competidores dimensiones: Diferenciacion 20,21
= principales ~ se Mmodelos de
I,  debe proyectar estrategias de Enfoque 22,2324
o estrategias marketing,
s competitivas. estrategias
O (Kotler y competitivas bésicas, Lider de Mercado
(@) Armstrong, 2012, seguidores de 25,26,27,28,
p.535). mercado. 29,30,31,32
Una relacion, Estrategias de Lider
idéntica, se de Mercado Retadores de 33,34,35,36,
establecera con los Mercado 37
demas componentes Sequid q
. eguidores de
de los indicadores. Mercado 38,39.40

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3. Poblacion y Muestra
Para Valderrama (2013) la poblacion es “un conjunto finito o infinito de
elementos, seres 0 cosas que tienen atributos o caracteristicas comunes,

susceptibles a ser observados” (p.182).

La investigacion sera desarrollada en los Productores de Maracuya del
Distrito de Olmos — Lambayeque. Los integrantes de la poblacion seran de ambos
sexos, todos mayores de 20 afios. Sélo pueden ser integrantes de la poblacién los

gue se desempefian en el area.

La muestra se considera censal ya que se selecciond el 100% de la
poblacién al considerarla un nimero manejable de sujetos. Por lo tanto Ramirez
(1997) nos determina que “la muestra censal es aquella donde todas las unidades

de investigacion son consideradas como muestra”

Briones (2010) determina que “se llama muestra a una parte de la poblacién a

estudiar qué sirve para representarla” (p.25).

De la poblacion escogida se tomara intencionalmente una muestra de 30
Productores de Maracuya, las cuales fueron encuestadas acerca de las estrategias

de marketing.

2.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos, Validez y
Confiabilidad

2.4.1. Técnica de Recoleccion de Datos

Para recoger la informacion necesaria se recurrird a la encuesta. Esta técnica tiene
la ventaja de ser aplicada masivamente y no requiere de personal especializado,
manteniendo inalterable la informacion. Por otro lado, también se emplea el método de
evaluacion sumaria o escala psicométrica de Rensis Likert utilizando encuestas donde

especifica el grado nunca y siempre a un reactivo o pregunta.

Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014) el autor menciona que “consiste en un
conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante las cuales se pide

la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete categorias”. (p.238).
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La Encuesta

Esta técnica empleada a través de la encuesta permitira la recopilacion de
informacioén sobre la motivacién con preguntas cerradas y de nivel ordinal, las cuales

podremos cuantificarlas ya que los datos seran trasladados a una escala numérica.
2.4.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos
El Cuestionario

Utilizaremos el instrumento del cuestionario que para los autores Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), mencionan que “El cuestionario quizas sea el instrumento
mas utilizado para la recoleccion de datos, el cual consiste en un conjunto de preguntas

respecto de una o mas variables a medir” (p.201).

Ficha Técnica del Instrumento

Nombre del Instrumento: Cuestionario sobre Estrategias Marketing
Autor: Thais Soplopuco Maza

Aplicacion: Individual

Finalidad: Analizar la relacion de las Estrategias de Marketing y competitividadpara
la venta de maracuya de los productores de Olmos — Lambayeque, 2016.

Ambito de aplicacion: El cuestionario se va aplicar a 30 trabajadores

hombresloscualesconforman a los productores de maracuya del distrito olmos.
Materiales: Cuestionario impreso
Descripcion de aplicacion

El encuestador, debe conocer el grupo de personas a quienes va dirigido el
cuestionario, y debe asegurarse que se disponga de aspectos necesarios como

son: lapices o lapiceros.

Para el encuestado, el cuestionario a aplicar constara de 26 items y seré tipo
Escala Likert, que evalian la relacion de las Estrategias de Marketing y
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competitividad en las ventas de maracuya de los productores de Olmos —
Lambayeque, 2016. La duracién es de 15 minutos aproximadamente.

Las personas deben leer cada item y responder segun su grado de

conformidad. Tienen cinco opciones de respuesta:

1) siempre (se asignan 5 puntos)

2) casi siempre (se asignan 4 puntos)

3) a veces (se asigna 3puntos)

4) casi nunca (se asignan 2 puntos)

5) nunca (se asigna 1 punto)

En el cuestionario se observan dos variables de estudio:
1. Estrategias de Marketing

2. Competitividad

Descripciéon de las Normas de Aplicacién

No admite respuestas en blanco (en este caso se devuelve el protocolo al
evaluado para que responda el item, de lo contrario, se asigna al item 3 puntos ya

que es una puntuacién neutral).
2.4.3. Validacion y Confiabilidad del Instrumento
a) Validez del Instrumento de Medicion

En la presente investigacion, el instrumento que ayudara para recolectar la
informacion, sera sometida a juicio de expertos. Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) nos indican que “La validez en términos generales se refiere al
grado en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir”
(p.202).

La validez del instrumento se desarrollara a través del formulario preparado
por el area de investigacion, el cual se mide mediante el contenido de cada pregunta

del instrumento, donde los del juicio de expertos determinaran los criterios de



27

validacion cualitativa de los contenidos. En la presente investigacion el instrumento

sera validado por tres expertos de la UCV. Para mejor ilustracion ver

Tabla N°3.
Juicio de Expertos
EXPERTOS INSTITUCION VALORACION DE
LA APLICABILIDAD
Mufioz Ledesma, Sabino 80%
Barco Solari, Esteban 80%
Chura Lucar, Rudy 80%
Marquez Caro, Fernando 80%
PROMEDIO 80%

Fuente: Ficha de Opinion de Expertos de la UCV-2017
Método de Promedios
Tomando como base al “Informe de Opinion de Expertos del Instrumento de
Investigacion”, se tabularan los datos para cada validador, obteniendo de esta
manera la suma de criterios que se tomara en consideracién para resolver la

siguiente formula:

z

Criterios x validadores

P -



Tabla N° 4

Validez de Contenido por Criterios
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DR. MG. MG. “MG.
VALIDADORES MUNOZ BARCO CHUR MARQUEZ
LEDESMA SOLARI LUCAR CARO >
SABINO ESTEBAN RUDY FERNANDO
AUGUSTO

Claridad 80% 80% 80% 80% 320
Objetividad 80% 80% 80% 80% 320
Pertinencia 80% 80% 80% 80% 320
0 Actualidad 80% 80% 80% 80% 320
2| organizacien 80% 80% 80% 80% 320
g Suficiente 80% 80% 80% 80% 320
= Intencionalidad 80% 80% 80% 80% 320
@) Consistencia 80% 80% 80% 80% 320

Coherencia 80% 80% 80% 80% 320

Metodologia 80% 80% 80% 80% 320

TOTAL 3200

Interpretacion: Al adherir la formula, el resultado de los promedios del juicio

3200

P=—""=106.67 %
30

de expertos para la validez del instrumento de investigacion dio 80%, lo que

significa que el instrumento es considerado bueno.

2.4.4. Confiabilidad del Instrumento

Confiabilidad

Determinaremos la confiabilidad del instrumento, mediante el método

estadistico alfa de cronbach para conocer su nivel de fiabilidad. Para Hernandez,

Fernandez y Baptista (2014) nos comentan que “La confiabilidad de un instrumento

de medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u

objeto produce resultados iguales” (p.200).

Su férmula es la siguiente:
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K Vi
o= 1-
Dénde: K-1 Vit

a= Alfa de Cronbach

K= Numero de items

Vi= Varianza de cada item
Vt= Varianza total

Para calcular el valor, se utilizara el sistema estadistico SPSS, donde el
coeficiente del Alfa de Cronbach tiene valores entre 0 y 1, donde 0 es confiabilidad

nulay 1 es confiabilidad total, y esto se hara con el programa estadistico SPSS.

Tabla N° 5

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach Elementos
,818 26

Fuente: SPSS 22
Interpretacion Variable Estrategias de Marketing:

De acuerdo con los resultados del analisis de fiabilidad, al procesar los datos
de nuestra encuesta, alfa de Cronbach dio como resultado 0,818 lo que demuestra

gue el instrumento es fiable.
Tabla N° 6

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach Elementos
,807 40

Fuente: SPSS 22
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Interpretacion Variable Competitividad:

De acuerdo con los resultados del analisis de fiabilidad, al procesar los datos
de nuestra encuesta, alfa de Cronbach dio como resultado 0,807 lo que demuestra

que el instrumento es fiable.

2.5. Método de Anélisis de Datos

Para el andlisis de los datos de cada una de las variables se utilizara el
paquete estadistico SPSS version 22. Se aplicara en una base de datos en Excel
para realizar los gréficos y porcentajes en las tablas de frecuencias, que permitira
presentar su distribucion y figura.

La Consistenciacion: esta técnica permitira discriminar la recoleccion de
ciertos datos innecesarios para el desarrollo de la investigacion, asi como también
omitird las respuestas falsas de algunos encuestados. Todo este proceso se

efectuard luego de realizar la prueba piloto, el cual identificara lo antes mencionado.

La Clasificacién de la Informacion: es una etapa basica de datos. Se
efectuara con la finalidad de agrupar datos mediante la distribucion de frecuencias
de las variables.

La Tabulacion de Datos: para la elaboracion de esta etapa, toda la
informacion recogida del instrumento se pasara al sistema estadistico SPSS

version 21 o 22.

2.6. Aspectos Eticos

Se han considerado diversos aspectos éticos para esta investigacion,los
cuales son: la puntualidad en la entrega de los informes al asesor correspondiente
para que puedan ser revisados, otro aspecto ético en la investigacion es la correcta
elaboracion de las encuestas, las cuales deben ser veridicas y validadas por un
juicio de expertos, otro aspecto importante tenemos el paso de los resultados de
las encuestas al sistema SSPS 22 el cual debe considerado con el mayor criterio
posible y teniendo en cuenta que las respuestas de los encuestados no deben ser

cambiados.
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Por otro lado, se debe mencionar datos veridicos al momento de sustentar
la investigacion, como son las citas de investigacion las cuales deben estar bien

elaboradas y teniendo un orden adecuado.



lll. RESULTADOS



3.1. Descripcion de datos

3.1.1. Variable 1: Estrategias de Marketing

Tabla N° 7

Estadisticos de Estrategias de Marketing

ESTADISTICOS

N Valido 30
Perdidos 0

Media 89,73
Mediana 89,50
Moda 882
Desviacion estandar 7,772
simetria ,367
Error estandar de asimetria 427
Curtosis 631
Error estdndar de Curtosis .833
Minimo 73
Maximo 109
Percentiles 25 84,50
50 89,50

75 94,00

Tabla N° 8

En la tabla 7 se muestra que, el
de de

Marketing” segun la “Competitividad”

promedio “Estrategias
observadas en 30 de los encuestados
fue de 89.73 (rango de 70 - 91)
teniendo los datos concentrados entre
81.958-97.502(evidenciado la Figura
N°1), teniendo 88 como el valor mas
repetido en el 10% de ellos (Tabla N°
9). Asi mismo, la calificacion minima
fue 73 y maxima 109. La distribucién de

los datos se encontraban sesgadas a

los menores valores (Asimetria
0.367) y la gran mayoria de valores
fueron de nivel “Regular” (Curtosis =
0.631).

Frecuencia de Estrategias de Marketing

ESTRATEGIAS DE MARKETING

31

Estrategias de Porcentaje Porcentaje
Marketing Frecuencia Porcentaje valido acumulado
\VValido Regular (70 19 63.3 63.3 63.3
-91)
Bueno (92 -
113) 11 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

En la Tabla 8, se muestra que: el 63.3% de los encuestados lograban un nivel

“‘Regular” en la Estrategias de marketing y s6lo en 36.7% de ellos resulté “Bueno”.



Tabla N° 9

Distribucion de Frecuencia de Estrategias de Marketing
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ESTRATEGIAS DE MARKETING

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Valido [73 1 3,3 3,3 3,3
79 1 3,3 3,3 6,7
80 1 3,3 3,3 10,0
81 2 6,7 6,7 16,7
82 1 3,3 3,3 20,0
83 1 3,3 3,3 23,3
85 1 3,3 3,3 26,7
87 2 6,7 6,7 33,3
88 3 10,0 10,0 43,3
89 2 6,7 6,7 50,0
90 3 10,0 10,0 60,0
01 1 3,3 3,3 63,3
92 2 6,7 6,7 70,0
04 3 10,0 10,0 80,0
95 1 3,3 3,3 83,3
96 1 3,3 3,3 86,7
08 1 3,3 3,3 90,0
102 1 3,3 3,3 93,3
105 1 3,3 3,3 96,7
109 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

FiguraN°® 1

Histograma de Estrategias de Marketing
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3.1.1.1

Tabla N° 10
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Dimensién 1 — Segmentacion de Mercado

Estadisticos de Segmentacion de Mercado

ESTADISTICOS

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacién estandar

Asimetria

IError estandar de asimetria

Curtosis
Error estandar de curtosis

Minimo

Maximo

Percentiles 25
50
75

30

30,90
31,00

31
3,717
-,554

427
2,666
,833

21
40
30,00

31,00
33,00

En latabla 10, se muestran, el promedio de
“Segmentaciéon de Mercado” segun la
“competitividad” observadas en 30 de los
encuestados fue de 30.90 (rango de 25-32)
teniendo de los datos concentrados entre
27.183—- 34.617(evidenciado en laFigura
N°02), teniendo 31 como el valor mas
repetido en el 11% de ellos (tabla N°12).
Asi mismo, la calificacion minima fue 21y
maxima 40. Las distribuciones de los datos
se encontraban sesgadas a los menores
valores (Asimetria = -.554) y la gran
mayoria de valores fueron de nivel

“‘Regular” (Curtosis = 2.666).
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Tabla N° 11

Frecuenciade Segmentacion de Mercado

SEGMENTACION DE MERCADO

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\VValido Malo (17 - 24) 3 10,0 10,0 10,0
Regular (25 - 32) 18 60,0 60,0 70,0
Bueno (33 - 40) 9 30,0 30,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

En la Tabla 11, se muestra que: el 60% de los encuestados lograban un nivel

“‘Regular” en la Segmentaciéon de Mercado y sélo en 30% de ellos resulté “Bueno”.
Tabla N° 12

Distribucién de Frecuencia de Segmentaciéon de Mercado

SEGMENTACION DE MERCADO

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
\VValido 21 1 3,3 3,3 3,3
23 2 6,7 6,7 10,0
29 1 3,3 3,3 13,3
30 6 20,0 20,0 33,3
31 11 36,7 36,7 70,0
33 6 20,0 20,0 90,0
34 1 3,3 3,3 93,3
38 1 3,3 3,3 96,7
40 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0




Figura N° 2
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Histograma de Segmentacion de Mercado
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3.1.1.2 Dimension 2 — Producto
Tabla N° 13

Estadisticos de Producto

ESTADISTICOS

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacion estandar
Asimetria
Error estandar de

asimetria

Curtosis

Error estandar de

curtosis

Minimo

Maximo

Percentiles 25
50
75

30

31,00
30,50
30
4,347
,505

427
1,610
,833

22
42
30,00

30,50
33,00

En la tabla 13, se muestran, el promedio de

“Producto” segun la “competitividad”
observadas en 30 de los encuestados fue de
31.00 (rango de 29-35) teniendo de los datos
26.653-35.347

(evidenciado en la figura N°3), teniendo 30

concentrados entre
como el valor mas repetido en el 30% de
ellos (tabla N°15). Asi mismo, la calificacion
minima fue 22 y maxima 42. Las
distribuciones de los datos se encontraban
sesgadas a los menores valores (Asimetria
= 505) y la gran mayoria de valores fueron

de nivel “Regular” (Curtosis = 1.610).



Tabla N° 14

Frecuencia de Producto
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PRODUCTO
Porcentaj
: .| Porcentaje e
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulad
0
Véalido Malo (17 - 24) 3 10,0 10,0 10,0
Regular (25 - 32) 18 60,0 60,0 70,0
Bueno (33 - 40) 8 26,7 26,7 96,7
Muy Bueno (41 - 48) 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

En la Tabla 14, se muestra que: el 60% de los encuestados lograban un nivel

“‘Regular” en la Producto y sélo en 26,7% de ellos resulté “Bueno”

Tabla N° 15

Distribucion de Frecuencia de Producto

PRODUCTO

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 22 1 3,3 3,3 3,3
23 1 3,3 3,3 6,7
24 1 33 33 10,0
26 1 3,3 3,3 13,3
29 2 6,7 6,7 20,0
30 9 30,0 30,0 50,0
31 6 20,0 20,0 70,0
33 5 16,7 16,7 86,7
34 1 3,3 3,3 90,0
40 2 6,7 6,7 96,7
42 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0




37

Figura N° 3

Histograma de Producto
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3.1.1.3 Dimension 3 — Distribucién Comercial

Tabla N° 16

Estadisticos de Distribucién Comercial

ESTADISTICOS En la tabla 16, se muestran, el promedio de
— “Distribucion Comercial” segun la
N Valido 30
Perdidos 0 “‘competitividad” observadas en 30 de los
Media 27,83 encuestados fue de 27.83 (rango de 22-28)
Mediana 27,50 _
Moda 27 teniendo de los datos concentrados entre
Desviacion estandar 3,544 24.286— 31.374(evidenciado en la figura
Asimetria -,406 . _ ) :
Error estandar de 47 N°4), teniendo 27 como el valor mas repetido
asimetria ’ en el 30% de ellos (tabla N°18). Asi mismo,
Curtosis 1,496 e i ‘o
Error estandar de 833 la calificaciéon minima fue 20 y méxima 36.
curtosis ’ Las distribuciones de los datos se
Minimo 20
MAximo 36 encontraban sesgadas a los menores
Percentiles 25 27,00 valores (Asimetria = -.406) y la gran mayoria
50 27,50 de valores fueron de nivel “Regular”
75 29,00

(Curtosis = 1.496).



Tabla N° 17

Frecuencia de Distribucion Comercial

DISTRIBUCION COMERCIAL
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Porcentaje |Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Malo (15 - 21) 3 10,0 10,0 10,0
Regular (22 - 28) 14 46,7 46,7 56,7
Bueno (29 - 35) 12 40,0 40,0 96,7
Muy Bueno (36 - 1 3,3 3,3 100,0
42)
Total 30 100,0 100,0

En la Tabla 17, se muestra que: el 46.7% de los encuestados lograban un nivel

“Regular” en la Distribucion Comercial y sélo en 40% de ellos resulto.

Tabla N° 18

Distribucién de Frecuencia de Distribucion Comercial

DISTRIBUCION COMERCIAL

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido 20 3 10,0 10,0 10,0
26 3 10,0 10,0 20,0
27 9 30,0 30,0 50,0
28 2 6,7 6,7 56,7
29 7 23,3 23,3 80,0
30 1 3,3 3,3 83,3
31 1 3,3 3,3 86,7
32 2 6,7 6,7 93,3
34 1 3,3 3,3 96,7
36 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
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Variable 2: Competitividad

Tabla N° 19

Estadisticos de Competitividad

ESTADISTICOS

N Valido 30
Perdidos 0
Media 151,50
Mediana 152,50
Moda 1372
Desviacion estandar 10,792
Asimetria -,020
Error es,tandar de 427
asimetria
Curtosis -,678
Error e_standar de 833
Curtosis
Minimo 130
Maximo 174
Percentiles 25 140,75
50 152,50
75 160,50

En la tabla 19, se muestran, el promedio de
la variable “Competitividad” observadas en
30 de los encuestados fue de 151.50 (rango
de 139 - 171) teniendo de los datos
concentrados 140.708
162.292(evidenciado en laFigura N°5),
teniendo 137 como el valor mas repetido en
el 10% de ellos (tabla N°21). Asi mismo, la

calificacion minima fue 130 y maxima 174.

entre

Las distribuciones de los datos se

encontraban sesgadas a los menores
valores (Asimetria = -.020) y la gran
mayoria de valores fueron de nivel “Bueno”

(Curtosis = -.678).



Tabla N° 20

Frecuencia de Competitividad

COMPETITIVIDAD
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Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular (106 - 138) 4 13,3 13,3 13,3
Bueno (139 - 171) 25 83,3 83,3 96,7
Muy Bueno (172 -
20 2’) ( 1 33 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

En la Tabla 20, se muestra que: el 83.3% de los encuestados lograban un nivel

“‘Bueno” en la Competitividad y sélo en 13.3% de ellos resulté “Regular”.

Tabla N° 21

Distribucién de Frecuencia de Competitividad

COMPETITIVIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido 130 1 3,3 3,3 3,3
137 3 10,0 10,0 13,3
139 1 3,3 3,3 16,7
140 2 6,7 6,7 23,3
141 1 3,3 3,3 26,7
145 1 3,3 3,3 30,0
147 2 6,7 6,7 36,7
148 1 3,3 3,3 40,0
149 1 3,3 3,3 43,3
152 2 6,7 6,7 50,0
153 1 3,3 3,3 53,3
154 3 10,0 10,0 63,3
156 2 6,7 6,7 70,0
159 1 3,3 3,3 73,3
160 1 3,3 3,3 76,7
162 2 6,7 6,7 83,3
164 2 6,7 6,7 90,0
165 1 3,3 3,3 93,3
167 1 3,3 3,3 96,7
174 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Figura N° 5
Histograma de Competitividad
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3.2. Contraste de Hipoétesis
3.2.1. Contraste de Hipo6tesis General

HO: No Existe una relacion entre las estrategias de las estrategias de
marketing y competitividad en la venta de maracuyéa de los productores de olmos —
Lambayeque, 2016.

H1: Existe una relacion entre las estrategias de las estrategias de marketing
y competitividad en la venta de maracuyad de los productores de olmos -

Lambayeque, 2016.
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Tabla N° 22 ESTRATEGIAS DE MARKETING Y COMPETITIVIDAD
COMPETITIVIDAD
Muy
Regular | Bueno | Bueno
(206 - | (139- | (172-

KESTRATEGIA DE MARKETING 138) 171) 204) Total
Estrategias Regular Recuento 3a 15, 1. 19
de (70-91) o dentro de

. 0, 0, 0 0
marketing COMPETITIVIDAD 75,0%| 60,0%| 100,0% 63,3%

Bueno (92 Recuento 1, 10, Oa 11

- 113) % dentro de
COMPETITIVIDAD 25,0%| 40,0% 0,0% 36,7%
Total Recuento 4 25 1 30

% dentro de

COMPETITIVIDAD 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%

Interpretacion:

En la tabla 22, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 60% indican que
aplicando una “Regular” Estrategias De Marketing, obtendran “Bueno” una
adecuada Competitividad, mientras que el 40% sefala que utilizar “Bueno”

Estrategias de Marketing, obtendran “Bueno” una adecuada Promocion.

Tabla N° 23 Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2
caras)
Chi-cuadrado de Pearson ,9332 2 ,627
Razén de verosimilitud 1,280 2 527
Asociacion lineal por lineal ,009 1 925
N de casos validos 30

Interpretacion:

En la tabla 23, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,627, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se cumple que
las variables “Estrategias de Marketing y Competitividad” no se encuentran

relacionadas, aceptando asi la hipétesis de investigacion (HO).
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Tabla N° 24 Medidas simétricas

Valor Aprox. Sig.
Nominal por Nominal Phi , 176 ,627
V de Cramer ,176 ,627
Coeficiente de contingencia 174 ,627
N de casos validos 30

Interpretacion:

En la Tabla 24 se demuestra que existe una relacién negativa y significativa
entre “Estrategias de Marketing y Competitividad” por parte de los productores de
maracuya del distrito de Olmos — Lambayeque, 2016. La referida relacién es débil

con un valor de 17%.
3.2.2 Contraste de Hipdtesis Especificas
3.2.2.1 Segmentacion de Mercados- Competitividad

HO: No Existe una relacion entre los tipos de segmentacion de mercado y
competitividad en la venta de maracuya de los productores de olmos -
Lambayeque, 2016.

H1: Existe una relacion entre los tipos de segmentacion de mercado y
competitividad en la venta de maracuyd de los productores de olmos -

Lambayeque, 2016.
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Tabla N° 25 SEGMENTACION DE MERCADO * COMPETITIVIDAD

COMPETITIVIDAD
Muy
Regular | Bueno | Bueno
(106 - | (139- | (172 -
138) 171) 204) Total
Malo (17 - |Recuento 0a 3a 0a 3
24) % dentro de o o 0 0
COMPETITIVIDAD 0,0%| 12,0%| 0,0%| 10,0%
Regular (25 |Recuento 2a 154 1a 18
- 32) % dentro de
SEGMENTACION COMPETITIVIDAD 0 0 0 0
DE MERCADO 50,0%| 60,0% |100,0% | 60,0%
Bueno (33 - | Recuento 2a 7a 0a 9
40) % dentro de
COMPETITIVIDAD| 50,0%| 28,0%| 0,0%| 30,0%
Total Recuento 4 25 1 30
% dentro de o o o 0
COMPETITIVIDAD 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Cada letra del subindice denota un subconjunto de KCOMPETITIVIDAD categorias
cuyas proporciones de columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel ,05.

En la tabla 25, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 60% indican que

aplicando una “Regular” segmentacién de mercado, obtendran “Bueno” una

adecuada competitividad, mientras que el 28% senala que utilizar “Bueno”

segmentacion de mercado, obtendran “Bueno” una adecuada Competitividad.

Tabla N° 26Pruebas de Chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1,800 4 772
Razé6n de verosimilitud 2,464 4 ,651
Asociacion lineal por lineal 1,120 1 ,290
N de casos validos 30

a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,10.
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Interpretacion:

En la tabla 26, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,772, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se cumple que
las variables “Segmentacion de Mercado y competitividad” no se encuentran

relacionadas, aceptando asi la hipétesis de investigacion (HO).

TablaN°® 27 Medidas simétricas

Valor Aprox. Sig.
Nominal por Nominal Phi ,245 772
V de Cramer 173 772
Coeficiente de contingencia ,238 772
N de casos validos 30

Interpretacion:

En la Tabla 27 se demuestra que existe una relacion negativa y significativa
entre “Segmentacion de Mercados y Competitividad” por parte de los productores
de maracuya del distrito de Olmos — Lambayeque, 2016. La referida relacion es

débil con un valor de 24%.
3.2.2.3 Producto y competitividad

HO: No Existe una relacion entre los tipos producto y competitividad en la
venta de maracuya de los productores de olmos — Lambayeque, 2016.
H1: Existe una relacion entre los tipos de producto y competitividad en la

venta de maracuya de los productores de olmos — Lambayeque, 2016.
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TablaN°® 28 PRODUCTO * COMPETITIVIDAD

COMPETITIV
IDAD
Regular Bueno Muy Bueno
(106 - 138) | (139 - 171) | (172 -204) | Total
PRODUCT Malo Recuento 2a 1 Oa b 3
o (17- 9% dentro de
24) COMPETITIVID 50,0% 4,0% 0,0% | 10,0%
AD
Regul Recuento 1, 16, 1. 18
ar (25 9 dentro de
-32)  COMPETITIVID 25,0% 64,0% 100,0% | 60,0%
AD
Bueno Recuento 1a 7a Oa 8
(33- 9% dentro de
40) COMPETITIVID 25,0% 28,0% 0,0% | 26,7%
AD
Muy Recuento Oa 1a Oa 1
Bueno o4 dentro de
(41-  COMPETITIVID 0,0% 4,0% 0,0%| 3,3%
48)  AD
Total Recuento 4 25 1 30
% dentro de 1000
'(A\JSMPETITIVID 100,0% 100,0% 100,0% (’)/0

Cada letra del subindice denota un subconjunto de KCOMPETITIVIDAD categorias
cuyas proporciones de columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel ,05.

Interpretacion:

En la tabla 28, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 64% indican que
aplicando una “Regular” Producto, obtendran “Bueno” una adecuada
Competitividad, mientras que el 28% senala que utilizar “Bueno” Producto,

obtendran “Bueno” una adecuada Competitividad.

Tabla N° 29 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 9,0382 6 171
Razo6n de verosimilitud 6,860 6 ,334
Asociacion lineal por lineal 1,334 1 ,248
N de casos validos 30

a. 10 casillas (83,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,03.
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Interpretacion:

En la tabla 29, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi
Cuadrado es de 0,171, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se cumple que
las variables “Producto y Competitividad” no se encuentran relacionadas,

aceptando asi la hipotesis de investigacion (HO).

Tabla N° 30 Medidas simétricas

Valor Aprox. Sig.
Nominal por Nominal Phi ,549 171
V de Cramer ,388 171
Coeficiente de contingencia ,481 171
N de casos validos 30

Interpretacion:

En la Tabla 30 se demuestra que existe una relacion negativa y significativa
entre “Producto y Competitividad” por parte de los productores de maracuya del
distrito de Olmos — Lambayeque, 2016. La referida relacion es fuerte con un valor
de 54%.

3.2.2.4 Distribucion Comercial y Competitividad

HO: No Existe una relacién entre los tipos Distribucion Comercial y

competitividad en la venta de maracuyd de los productores de olmos

Lambayeque, 2016.

H1: Existe una relaciébn entre los tipos de Distribucion Comercial y

competitividad en la venta de maracuyd de los productores de olmos

Lambayeque, 2016.
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Tabla N° 31DISTRIBUCION COMERCIAL * COMPETITIVIDAD

COMPETITIVIDAD
Muy
Regular | Bueno | Bueno
(106 - | (139- | (A72-

138) 171) 204) Total
DISTRIBUCION Malo (15 - Recuento 1, 2a Oa 3

COMERCIAL 21) % dentro de 0 o o o
COMPETITIVIDAD 25,0%|  8,0%] 0,0%| 10,0%
Regular (22 - Recuento 1, 13, Oa 14

28) % dentro de 0 o 0 0
COMPETITIVIDAD 25,0%| 52,0%| 0,0%| 46,7%
Bueno (29 - Recuento 1, 10, 1, 12

35) % dentro de 0 o . 0
COMPETITIVIDAD 25,0%| 40,0%100,0% | 40,0%
Muy Bueno  Recuento 1a Op Oa b 1

(36 - 42) % dentro de o 0 o 0
COMPETITIVIDAD 25,0%]  0,0%| 00%/| 3,3%
Total Recuento 4 25 1 30

% dentro de 0 o 0 o
COMPETITIVIDAD 100,0% [ 100,0% | 100,0% | 100,0%

Cada letra del subindice denota un subconjunto de KCOMPETITIVIDAD categorias
cuyas proporciones de columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel ,05.

Interpretacidn:

En la tabla 31, se evidencia que, de los 30 encuestados, el 52% indican que

aplicando una “Regular” Distribucion Comercial, obtendran “Buena” una adecuada

Competitividad.

Tabla N° 32 Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2

N de casos validos

30

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 9, 746a 6 , 136
Razén de verosimilitud 7,428 6 ,283
Asociacion lineal por lineal ,004 1 ,949

a. 10 casillas (83,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,03.

Interpretacion:

En la tabla 32, se evidencia que el valor calculado en la Prueba de Chi

Cuadrado es de 0,136, por lo que al ser este valor mayor que 0,05 se cumple que

las variables “Distribucion Comercial y Competitividad” no se encuentran

relacionadas, aceptando asi que no se cumple la hipoétesis de investigacion (HO).
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Tabla N° 33 Medidas simétricas

Valor Aprox. Sig.
Nominal por Nominal Phi ,570 ,136
V de Cramer ,403 , 136
Coeficiente de contingencia ,495 , 136
N de casos validos 30

Interpretacion:

En la Tabla 33 se demuestra que existe una relacion negativa y significativa
entre “Distribucion Comercial y Competitividad” por parte de los productores de
maracuya del distrito de Olmos — Lambayeque, 2016. La referida relacion es fuerte

con un valor de 57%.
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En la presente investigacion se determind como resultado que no existe
relacion entre ambas variables estrategias de marketing y competitividad. Se
determina que esta relacion estuvo instruida a relaciébn de la teoria con las

definiciones de los tedricos y expresados en los instrumentos de investigacion.

Ademas, se analizaron tesis idénticas a la presente investigacién determinandose:

Discrepancia con la tesis de Arrincon (2005) encontrando relacion entre sus
variables “Estrategias y ventajas competitivas para el desarrollo de las PYMES
agroindustriales”. Asi mismo mostro una poblacion distinta y una técnica de

investigacion igual a la presente investigacion.

Similitud, con la tesis de Maldonado (2016) titulada “Estrategias de Marketing
y Competitividad de los Exportadores de la Naranja Tangelode la region Ica al
mercado americano, 2015”. Se precisé que no existe relacion entre sus variables A
y B, Ademas, reflejo una muestra y una técnica de investigacion equivalente a la

presente investigacion.

Desigualdad, con la tesis de Lépez y Quesada (2013), denominada,
“Innovacion de Marketing y Competitividad: una aplicacion al caso de las
Cooperativas Agricolas Espafiolas”. Se determind que si existe relacion entre sus
variables Innovacion de Marketing y Competitividad. Ademas, mostro una poblacion

distinta y una técnica de investigacion equivalente a la de la presente investigacion.

Disconformidad con el articulo cientifico de Fernandez (2008), denominado:
“Estrategias para la competitividad en la agroexportacion de alcachofa”, se
determind que, si existe una relacion entre sus variables, concluyendo que la
competitividad en la agroexportacion de la alcachofa viene a ser una estrategia de

liderazgo en costos.
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Similitud con el articulo de investigacion de Cohen, Pena y Gil (2000),
denominada “Competitividad de las Exportaciones Argentinas de Fruta a la Union
Europea: su Andlisis Mediante los Métodos del Boston ConsultingGroup (BCG) y la
Matriz refinada de Viaene- Gellynck”, se determiné que, si existe una relacion entre
sus variables y la presente investigacion, con una alta competitividad y una baja

con la anterior variable.

Desacuerdo con el articulo de investigacion de Wann y Lu (2004),
denominado “Competitiveness and ConsumerPreferences of US Fruits in Taiwan”,
se determind que sus variables de estudio si tienen relacion, concluyendo que el
mercado de Taiwan esta en crecimiento con ello se evalué que la competitividad y
las preferencias del consumidor se estan acrecentando. Determinando que no hubo

una correlacion con la presente investigacion.

Discrepancia, con el articulo de investigaciéon de Dalcol y Siluk (2012),
denominada “Gestao Estratégica de Marketing e o Posicionamiento Competitivo: o
Caso da Cacau Show”, se determind que no existe relacion con la presente
investigacién, debido a que sus objetivos si alcanzaron positivamente una
correlacion entre sus variables gestacion estratégica de marketing vy

posicionamiento competitivo, recolectando datos de un estudio de caso.
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En la presente investigacion se alcanz6 identificar la opinion de los
encuestados acerca de la relacion de las estrategias de marketing y competitividad
en la venta de maracuya de los productores de olmos- Lambayeque, 2016, como

se evidencia en la tabla N° 24.

Con correspondencia a las dimensiones, se determind que no existe una
relacion entre segmentacion de mercado y competitividad en la venta de maracuya
de los productores de olmos-Lambayeque, 2016, como se evidencia en la tabla N°
26.

Se definié que no existe relacion entre producto y competitividad en la venta
de maracuya de los productores de olmos-Lambayeque, 2016, como se evidencia
en la tabla N° 29.

Por ultimo se concluyéque no existe relacion entre distribucion comercial y
competitividad en la venta de maracuya de los productores de olmos-Lambayeque,

2016, como se evidencia en la tabla N°33.
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Se recomienda que establezcanla relacion entre las bases tedricas y los
tedricos consultados, que seran constatados en la realizacion de los instrumentos y

gue contribuyen en la definicion conceptual de las variables y/o dimensiones.

Sucesivamente se evidencio que no hay relacién, respecto a las
dimensiones de la estrategia de marketing y su incidencia en la Competitividad en
base a los cruces; por lo tanto, se recomienda investigar mas en este contexto a los

productores de maracuya.

Se sugiere el uso del instrumento con el propésito de mejorar su confiabilidad
e incrementar en nUmero de unidades muéstrales a fin de corroborar los resultados

de esta investigacion.

Por dltimo, se recomienda que, al determinar los estudios previos, las
variables pueden ser utilizadas con sus sindnimos, como también estos deben
presentar metodologia, disefio, tipo, objetivo, poblacion, muestra y conclusion a fin

de facilitar investigaciones similares.
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CUESTIONARIO
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Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de Estrategias de Marketing y
Competitividad en la venta de maracuya de los productores de Olmos — Lambayeque - 2016. Le agradezco de antemano

cada minuto de su tiempo por responder las siguientes preguntas:

INSTRUCCIONES:

Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda responder con la mayor sinceridad

posible. Siempre (5) — Casi siempre (4) — a veces (3) - Casi nunca (2) — Nunca (1)

Escala

Dimensiones

Indi

cadores

5]4]3]2]1

Proceso de Segmentacién de Mercado

1 Ha escuchado sobre el proceso de seleccion de mercado.
2 Ha realizado el proceso de clasificacién de mercado para su producto.
3 Ha recibido capacitaciones sobre el proceso de segmentacion de mercado.
Métodos y Técnicas de Segmentacion
Escala
4 Conoce los pasos para elegir un mercado.
5 De acuerdo a su producto elegiria un determinado mercado.
Segmentacion | 6 Considera beneficioso los métodos y técnicas en la eleccién de un mercado.
de Mercado Segmentacién y Estrategia Comercial Escala
7 Tiene conocimiento sobre estrategia comercial.
8 Sera importante la estrategia comercial en su mercado ya elegido.
9 Consideraria aplicar la eleccién de mercado y estrategia comercial.
Ciclo de Vida del Producto Escala
10 | Conoce el tiempo de vida de su producto.
11 | Ha recibido asesoria de cémo mejorar el tiempo de vida de su producto.
12 | Con la asesoria recibida siente que el tiempo de vida de sus productos ha
mejorado en relacion al de otros.
Identificacion y Calidad del Producto
13 | Tiene conocimiento acerca de como clasificar la calidad de su producto.
14 | Ha realizado la clasificacion y calidad de su producto.
15 | Ha sido asesorado para mejorar su producto.
Producto Posicipnamiento : :
16 | Tiene interés en ubicar la maracuyd en el mercado nacional.
17 | Siente que necesita asesoria para ubicar la maracuyd en el mercado
nacional.
18 | Al ocupar un lugar en el mercado nacional, recomendaria a otros
productores a comercializar su producto.
Canal de Distribucién Escala
19 | Conoce acerca de los medios de distribucién para la comercializacién del
maracuya.
20 | Le interesaria, ser guiado por un especialista en cuanto a medios de
o o distribucién para su producto.
Dlstrlbuc_lon Servicios al Cliente Escala
Comercial 21 | Cree que su servicio al cliente es bueno.
22 | Le gustaria mejorar su servicio al cliente.
23 | Cree que el servicio al cliente es un factor que influye en la compra y venta.
24 | Implementaria técnicas para mejorar el servicio a sus clientes.
Formas de Distribucion Escala
25 | Como productor de maracuya la forma de distribucién que aplica; ha sido
favorable para su producto.
26 | Consideraria recomendar distribucién de su producto.

Fuente: Universidad Cesar Vallejo 2017-I

Autor: Soplopuco Maza Thais
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Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de Estrategias de Marketing y

Competitividad en la venta de maracuya de los productores de Olmos — Lambayeque - 2016. Le agradezco de antemano

cada minuto de su tiempo por responder las siguientes preguntas:

INSTRUCCIONES:

Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda responder con

posible. Siempre (5) — Casi siempre (4) — a veces (3) - Casi nunca (2) — Nunca (1)

la mayor sinceridad

Variable: Competitividad Escala
Dimensiones | Indicadores 5]4[3]2]1
Marketing Empresarial
1 Tiene conocimiento sobre que significa marketing empresarial.
2 Cree que la iniciativa aplicada al marketing empresarial hace que crezca su
negocio.
3 Cree que en el marketing la creatividad es una ventaja para su producto.
4 Siente que su negocio es rentable.
5 Recomendaria a otro productor a aplicar el marketing en su negocio.
6 La organizacion en su negocio ha brindado buenos resultados en la venta de sus
Modelos de productos.
Estrategias de["\arketing Proyectado Escala
Marketing
7 Cree que al desarrollar su negocio puede incentivarle a expandirse.
8 La formalidad esté dentro de sus planes de negocio.
9 Las relaciones publicas son muy importantes para el crecimiento de su
negocio.
10 | Le gustaria contar con distribuidores ante las elevadas ventas de su producto.
11 | Le interesaria recibir informacion sobre franquicia.
Liderazgo de Costos absoluto Escala
12 | Le gustaria ser un lider dentro de su rubro.
13 | Aplica algin método gue le ayude a minorar los costos de su producto.
14 | Se informa acerca del volumen de venta de sus competidores.
15 | Estd en sus planes ingresar a un mercado mds competitivo.
Diferenciacion
16 | Mantiene una linea de producto fija.
17 | Las técnicas de venta que realiza marcan la diferencia ante los demas.
18 | Cuenta con clientes fijos.
. 19 | Ofrece costos asequibles a sus clientes.
Estrategias - — -
Competitivas 20 Tleng con00|m|er1to acerca de. es.t’rateglas claras. _
Basicas 21 | Al aplicar estrategias de diferenciacion le han generado altas utilidades.
Enfoque Escala
22 | Estéa enfocado su producto a un solo mercado.
23 | Cree que al enfocarse a un solo mercado garantiza el éxito de su producto.
24 | Ofreceria un valo9r agregado a su producto.
Lider de Mercado Escala
25 | Le gustaria ingresar con su producto a un mercado reconocido.
26 | Le interesaria asistir a ferias nacionales.
27 | Realiza constantemente cambios de precios en su producto.
) 28 | Ingresaria al mercado con nuevos productos.
Estrategias |29 | Su producto es influyente en el mercado.
de Lider de 735 [ Mantiene una alerta continua en el mejoramiento de su producto.
Mercado 31 | La calidad de sus productos es su mayor fortaleza.
32 | Al bajar precios genera debilidades en su negocio.
Retadores de Mercado Escala
33 | Cuenta con alguna estrategia que haga competitivo su producto.
34 | Sesiente con la capacidad de estar al ritmo de los demas competidores.
35 | Conoce cudles son sus competidores en el mercado.
36 | Ha calculado su margen de ganancia en corto o mediano plazo.
37 | Cuenta con un plan de ideas para posicionar su producto en el mercado.
Seguidores de Mercado Escala
38 | Cuenta con las herramientas necesarias para desafiar al lider de mercado.
39 | Su producto cuenta con caracteristicas adicionales que llaman la atencion en
el mercado
40 | Tiene conocimiento de cémo atraer nuevos clientes sin perder los actuales.
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Anexo 2: Validacién de los instrumentos

iﬁ’i ucCv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINICN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTC DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1.Apellidos y Nombres dei experto: Mgtr. /Dr.
1.2.Cargo e institucion donde labora:
=1
N

Nabe: DPRW So[pld SsrelAs N,
>rcd .

[CASY

1
2
1.3.Especialidad del experto:
1.4.Nombre del instrumento: :
1.5, Titulo de la investigacion:gaksede o 6 & yorehon, y Comothbnded e lo sode & Yo coetqC
: ) . T -7 = w 7 L)
1.8.Autor del instrumentc: _paede Thngs Soolspo NJ“
X
iIl. ASPECTOS DE VALIDACION:
= Deficiente | Regular ‘ Buena Muy buena Excelente |
=
|75 GRITERIDS J NOICARORES 00-30% ‘ 31-55% | 56-70% 71-90% 91-100% |
3 Esta formulado con lenguaje | ‘
Claridad apropiade | 1 ‘ | gO %
E Esta expresadc ©s  manera | | [ |
Obyetividad coherente y logica. | ‘ ‘ JO% ]
Responde & las necesicades | ‘ | i
Pertinencia internas vy externas de la | | |
investigacion ! | go% |
- Adecuado para vaiorar aspectos y | | | o |
Actualidad estrategias de meiora | ‘ | §o A |
e Comprenae los aspectos en czlicad ! §
Qrganicacion y ctaridac. ‘ | KC % '

Tiene conherencia entre indicadores | ‘ \

| . s . |
| Suficiencia 7 | gc .‘/ |
| y aimensionas | | | o |
Estima las estrategias que | [
Intencionalidad responda al propésitc de la | ‘

investicacién. |

Consistencia

Considera gue los items utiiizados |
SCNn
cada uno propics del campo que se }
2512 investicando !

Coherencia

|
| Ly
‘ Y4
Considerz |a estructura dal prasante |
instrumento adecuado ai tigo de

|
en este instrumento son todos y | ‘
|
|
i

Ro
instrumento i

] Metodoiogia

|

|

|

§of |

1 1

usuario a quienes se mr;ge el[ {
|

|

|

| PROMEDIO DE VALIDACION | |

Considera gue Ics items miden o | | | ‘
i | | KO o
|
i

Que pretenden medir.
| bo/

PERTINENCIA DE LOS ITEMS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: Estrategias de Marketing

ITEM
NO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE OBSERVACIONES

;‘, SUFICIENTE

INSUFICIENTE

o7
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Segunda variable: Competitividad

ITEM SUFICIENTE | MEDIANAMENTE
N° | SUFICIENTE

INSUFICIENTE | OBSERVACIONES |
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. PROMEDIO DE VALORACION:

207-

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

(/4‘) El instrumento puede ser apiicado, tai como esta elaborado.

() Elinstrumentc debe ser mejorado antes de ser aplicado.

( ) Elinstrumento no puede ser aplicado.

San Juan de Lurigancho

del 2017
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Sy UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPIN!C');‘J DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

1.1.Apellidos y Nombres del exparto: Mgtr. /Dr. ggez ( &m L OCAR
4

T
.2.Cargo e institucién donde labora: (V9174
3.

1.3.Especialidad del experto: NEGDS  TNTELNKIONLLES
1.4.Nombre del instrumento: :

1.5. Titulo de la investigacion:
1.8.Autor del instrumento: ;| penocc

Lo Ak benetMag o comes WL Led e \a ve ke Ae flocolasg
< [a)
28 SoptoDuio™ fead
X O

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular Buena | Muybuena | Excelente |

| CRITERIOS NRIEAIORES 00-30% | 3155% | 56-70% | 74-80% | 91-100% |
= Esia formuiado con lenguaje | | |

Claridad apropiado. | l | yD ’
Obijetividad Esta expresado de  manera i | 5 2 i

coherente y légica. |

Responde a las necesicCades i
Pertinencia internas  y exiernas de la | 50
investigacion. !
¥ Adecuado para valorar aspectos y | | |
lida : i | '
Actialidad estrategias de mejora ! | | §o

- Comprande lcs asoectos en calidad | | | |

rganizact ot | | | |

|~ 0rg e1on y claridad. i ! i L -
=5 S Tiene coherencia entre indicadoras | | | i

Saficlencia y dimensionss | | ! 70 |

Estima las  estategias  gque | [ | | [

Intencionalidad responda al  propésito  de a2 | | yo |

investigacion. | | |

Considera gque lcs items utilizadcs
en sste instrumento son todos y
cada uno propics del campo gue se
2sita invesiigando. | i
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipc de

§0

|
| Consistencia
]

Yo |

’ onesancia usuarioc 3 gquienes se dirige el | | |
instruments. i { ! !
1 . Considera gue ics items micen ic ! ! J

H Matodatagle que pretencen medir. ! | ?0 i
| PROMEDIO DE VALIDACION i | ] | Bo | |

PERTINENCIA DE LOS [TEMS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: Estrategias de Marketing

[TTTEM | SUFICIENTE | MEDIANAMENTE | INSUFICIENTE OBSERVACIONES E
LN | SUFICIENTE | | ;
01 - !
02

E ! 7 ‘
/ : i
05 | 7 ! !
/

o7 I \/
\/

09 1% . ]

o
=
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12 i ]
13 i !
14 |
15 i 7 I ; ]
18 i 7 i | [
17 / ! !
[ 18 | / ]
19 | / ! i
20 | | | |
21 N g
22 T \] I i
23 /| N T
24 |
25 |
26 |
Ol tienar mas HBms, SN0t USROS FIKEN.. ..o e s i s s s s e s s

Segunda variable: Competitividad

ITEM | SUFICIENTE ; MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
N° | | SUFICIENTE

OBSERVACIONES

T

T
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il. PRCMEDIO DE VALORACION: /YOA |

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:
( }Q Ei instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

{ )Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

() Elinstrumento no puede ser aplicado.

San Juan de Luriganchozz deD? ... del 2017

irma del experto
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

Fafloc et Calis ; Eypavido f

69

1.1.Apeliidos y Nombres del experto: Mgtr. /pr.
1.2.Cargo e institucion donde labora: Coopny jwvell £ P\ N6 (AT
1.3.Especialidac del experto: F O C™iD A Aonid
1.4.Nombre del instrumento: :
1.5. Tituio de la investigacion: Estcolecics de Moreehan gase ‘o Comee\an Acd e\ veals & Nocalagyon
1.5. Autor del instrumento: (Amnede. Tnene, SoAobuie ?\u\:).(..
LY 3
Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
| Deficiente | Regular | Buena. | Muybuena ‘ Excelente |
e OICADERES | Too-30% | at-ss% | 8670% | 74.90% | e1-100% |
3 Este formulado con  lenguzje | ! |
Clgrdad apropiade. | [ b] Q | |
- Esta  expresado de  manerz | )
Objetividad coherente v ldgica. | } | go
Responde & las necesicades | | |
Pertinencia internas vy exiernas  de | “ { | %
investicacion. | | ©
: jecuado para val ect ! |
Actuaiidad Adecuado para valorar aspectos y ‘ | ™ }

esirztegias de meiora

Organizacidn

Comprende los aspectes en calicac
! v ciarigad.

Suficiencia

Tiene coherencia entre indicaderes
y dimensiones

| ®o |
. 3o |

Intencionalidad

Estimaz las
respondz &l
investicacion.

esiraiegias  que
propésitc de Iz

o

Consistencia

Consicera que ios items utilizades
en este instrumento son tocos y
cadz uno propios del campo que se
estd investigando.

Y

Coherencia

Considerz la estructura del presente
instrumento acecuado al tipo de
usuzrio 2 quienes sz dirige el
instrumento.

Metodoiogia

Considera que ios itlems micen io
Qus pretencen megir.

| 8o

PROMEDIO DE VALIDACION

1 8Q.

Primera Varia

PERTINENCIA DE LOS |[TEMS DEL INSTRUMENTO

ble: Estrategias de Marketing

ITEM |
Ne |

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE |
i

OBSERVACIONES

| 01

Vil

[ 02

| 03

| 04

Tos

Tha

1 US

| o7 i/

08

{ 08

i

Lo
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Si tienen més items, anote cuantos faitan;..

Segunda variable: Competitividad

ITEM | SUFICIENTE
N* |

[ MEDI
su

AMENTE
IENTE

INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
!

01

0z

1 03

|20

nn
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e
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. PROMEDIO DE VALORACION: (6 @

V. OPINION DE APLICABILIDAD:
( Y' } El instrumento puede s iicado, tal como esté elaborade.

{ ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

{ ) Elinstrumente no puede ser aplicado.

San Juan de Lurigancho, @M. e O del 2017 .
& O
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

Apeliidos y Nombres del experto: Mgtr. /Dr.

Cargo e instituciéon donde labora: -

g0 5
Goloiaco  Pppe L -
pdr. b~ L !

b

Nombre del instrumento: :

A
2
.3.Especialidad del experto:
4.
355

Titulo de la investigacion:pstecAscies

1
1
1
1 Toen s Grolo

.5.Autor del instrumento: : Aneae.

ceo e 20
y J

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular Buena Muy buena | Excelente |

L CRITERIOS INDICADORES ‘ 00-30% 1 31-55% | 56-70% 71-90% | 91-100% |
: Esta formuladc con lenguaje ]
Claridad apropiado |
SR Esta expresado <5} manera |
Objetividad coherente y ldgica. {

Responde & las necesidades |

Pertinencia internas y externas de la [
investigacion. |

2 Adecuad ra valorar |
Actualidad 0 para valorar aspectos y |

estrategias de mejora

g AT Comprende los aspectos en calidad |
Organizacion y claridad, |

Tiene coherencia entre indicadores

iciencia L ;
Suts y dimensiones

Estima las  estrategias  que
Intencionalidad responda al propésito de la
investigacion.

Considera que los items utilizados
en este instrumento son todos y

Consistenci. 2
sistencia cada uno propios del campo que se
esta investigando.
Considera la estructura del presente
5 instri n | ti
Coherencia strumento adecuado al tipo de

usuario a quienes se dirige el
instrumento.

LR AN NI

Considera que los items miden lo
gue pretenden medir.

Metodologia

PROMEDIO DE VALIDACION

PERTINENCIA DE LOS iTEMS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: Estrategias de Marketing
ITEM INSUFICIENTE

‘ SUFICIENT,
NO

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

OBSERVACIONES

01 i

t
04 \

05 \

/
i
/
|
I

06 \

Y
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Segunda variable: Competitividad

ITEM

N©

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE OBSERVACIONES
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. PROMEDIO DE VALORACION: Z"’"

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:
( [ ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

() Elinstrumento no puede ser aplicado.

... del 2017

San Juan de Lurigancho
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Anexo 3: Matriz de consistencia
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
VARIABLE 1:ESTRATEGIAS DE MARKETING

Definicién Operacional Objetivo Principal Hipétesis Principal Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items Escala
éExiste relacion entre las estrategias de Determinar la relacion entre las Existe relacién entre las estrategias de Se obtendran datos de las fuentes primarias, Segmentacion de proceso 3 Ordinal
marketing y competitividad en la venta estrategias de marketing y competitividad marketing y competitividad en la venta de Segln el autor Talaya et al (2011, mediante la técnica de cuestionario y mercado
de maracuya de los productores de olmos en la venta de maracuyd de los maracuyd de los productores de olmos — p.226) Estrategia de marketing, en la determinar la importancia que tiene las
— Lambayeque, 2016? productores de olmos — Lambayeque, Lambayeque, 2016. investigacion 'y segmentaciéon de estrategias de marketing y la competitividad

2016. mercados, el andlisis del para los productores de maracuya. Métodos y técnicas 3 Ordinal
posicionamiento competitivo percibido
por los consumidores y en la Una relacién, idéntica, se establecera con los — -
implantacién de acciones estratégicas demas componentes de los indicadores. Segme.ntaclon y. 3 Ordinal
de marketing, como mejora e estrategia comercial
introduccién de nuevos productos al Producto Ciclo de vida 3 Ordinal
2 mercado, optimizacién de los canales
& de distribucion, determinacion de la
3 politica de comunicacioén y fijacion de Fr—s "
g precios. |del’|tlfl.CECIOI’| y 3 Ordinal
- calidad
o
<
g posicionamiento 3 Ordinal
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificos § Distribucién comercial Canal de distribucion 2 Ordinal
&
¢Existe relacion entre segmentacion de Determinar la relacion entre Existe relacion entre segmentacion de Servicio al cliente 4 Ordinal
mercado y la competitividad en la venta segmentacion de mercado y la mercado y la competitividad en la venta de
de maracuya de los productores de olmos competitividad en la venta de maracuya maracuya de los productores de olmos —
— Lambayeque, 2016? t::mblaoysequzrozdoulcst‘ores de olmos - Lambayeque, 2016. Formas de 2 Ordinal
. distribucion
Kotler y Armstrong (2012, p.535). VARIABLE 2: COMPETITIVIDAD
Afirman que la competitividad viene
hacer un aspecto muy importante en
los mercados competitivos.
Por otro lado nos dice que una vez de
haber d.etermlnad? y, blecido a sus Se obtendran datos de las fuentes primarias, ENSIONES i es iTEMS ESCALA
Existe relacion entre producto y la Determinar la relacién entre productoy la Existe relacién entre producto y la competlfjores pr|r|c.|pa|es proyectar mediante la técnica de cuestionario y Modelos de estrategias Marketing 6 Ordinal
competitividad en la venta de maracuya competitividad en la venta de maracuya competitividad en la venta de maracuya de los estrategias competitivas. determinar si sumado a la calidad del servicio el de marketing empresarial
de los productores de olmos - de los productores de olmos - productores de olmos — Lambayeque, 2016. productor de maracuya observa importante las
Lambayeque, 2016? Lambayeque, 2016. dimensiones: modelos de estrategias de Marketing 5 Ordinal
marketing, estrategias competitivas basicas, proyectado
E seguidores de mercado.
a Estrategias competitivas Liderazgo en costos 4 Ordinal
E Una relacidn, idéntica, se estableceran con los basicas
E demds componentes de los indicadores
g Diferenciacién 6 Ordinal
EEDJ Enfoque 3 Ordinal
Seguidores de mercado Lider de mercado 8 Ordinal
éExiste  relacion entre  distribucion Determinar la relacién entre distribucion Existe relacion entre distribucion comercial y Retadores 5
comercial y la competitividad en la venta comercial y la competitividad en la venta la competitividad en la venta de maracuya de
de maracuyd de los productores de de maracuyd de los productores de olmos los productores de olmos — Lambayeque,
olmos, Lambayeque— 2016? — Lambayeque, 2016. 2016. - -
seguidores 3 Ordinal
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