UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE
NEGOCIOS INTERNACIONALES

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y COMERCIALIZACION DE PALTA
FUERTE DE LA ASOCIACION DE PRODUCTORES DE HUARAL, ANO
2017

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADA
EN NEGOCIOS INTERNACIONALES

AUTOR:

RODRIGUEZ YZAGUIRRE, ROSARIO DEL PILAR

ASESOR:

MG. MARQUEZ CARO, FERNANDO LUIS

LINEA DE INVESTIGACION:

Mercados Emergentes

LIMA - PERU

2018



UNIVERSIDAD Fecha 2 303-2018
CESAR VALLEID Pagina) de 1

U CV Cédigo Fo7-PP-PR-02.02
\l ' ACTA DE APROBACION DE LA TESIS | Yorséon o7

El Jurado encargado de evaluar la tesis presentada por don (a) Rodriguez
Yzaguirre, Rosario del Pilar, cuyo fitulo es: Estrategias de marketing vy
Comercidlizacion de palta fuerte de la asociacién de productores de Huaral,
afio 2017

Reunido en la fecha, escuchd la sustentacién y la resolucide greg  untas por
el estudiante,  otorgdndole el  cdlificativo  de: /\ ... {nOmero)

T CZ (letras).

Los onvos,A.f...de..!?:.. del 2018

-é—**"é—“‘\

.............................. rerarins

e

........ VCAL_/// B
Por 2 . . SR fro

Elabord Revis6 Responsable del SGC Apropé

Direccién de Vicerrectorado

Investigacion investigacién

de

M%.QerosA.Pﬁﬁ?g'gEZWq\\oﬁ M. FSSRETC/). My Cv

pag. 2



DEDICATORIA

Este trabajo va dedicado en primer lugar a mi
familia en especial a mis padres Rubén y Matilde
quienes han sido pilares fundamentales en mi
desarrollo académico desde pequefia y gracias a su
apoyo incondicional, amor y fortaleza he podido
culminar este ultimo peldafio de la carrera
universitaria. Y esto recién empieza pondré todo
de mi parte para que ellos se sientan siempre
felices, cumpliendo todos mis objetivos y metas.
Finalmente gracias a Dios por darme y hacer que

mi familia siempre este a mi lado.

pag. 3



AGRADECIMIENTO

La realizacion del presente estudio no hubiera sido posible sin la guia de Dios,
que me ilumine por siempre estar en su camino y tener siempre a mi familia sana y con vida,

pido que siempre los cuide y proteja.

Mi agradecimiento es para mis padres Rubén y Matilde que son el amor de mi
vida que me ayudaron siempre con su apoyo, sabiduria, amor y sobre todo por guiarme por

el buen camino y preocuparse siempre por mis estudios y por la mejora de la presente tesis.

A mis hermanas Gisel y Ashli, quienes han sido siempre mis amigas, agradecer
siempre por la unién que siempre tenemos y con sus sonrisas que motivan a sentirme bien,
gracias a mi cuiiado Danny y mis sobrinos Gida y Thiago que nos brinda mucha felicidad en
casa.

A mi pareja Cesar, agradecerle por su amor y quien ha sido un gran motivo para
seguir adelante y me brind6 &nimos para poder culminar la carrera y sustentar una buena

tesis.

Al Magister Fernando Marquez, mi agradecimiento por su asesoramiento para

la finalizacion de la presente investigacion.

Finalmente, quiero agradecer a todos las personas que confiaron en mi y
tuvieron grandes expectativas de mi persona, espero con esto no haberlos defraudado y

gracias nuevamente por la confianza depositada en mi y el apoyo incondicional.

pag. 4



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo Rodriguez Yzaguirre, Rosario del Pilar, con DNI N° 76634515, a efecto de cumplir con
las disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y Titulos de la
Universidad César Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Negocios
Internacionales, declaro bajo juramento que toda la documentaciéon que acompafio es veraz

y auténtica.

Asi mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e informacién que se

presenta en la presente tesis son auténticos y veraces.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada por lo cual

me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la Universidad César Vallejo.

Lima, 29 de noviembre del 2018

Rosario del Pilar Ro riéixez Yzaguirre

pag. 5



PRESENTACION
Sefiores miembros del Jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo,
presento ante ustedes la Tesis titulada =~ ESTRATEGIAS DE MARKETING Y
COMERCIALIZACION DE PALTA FUERTE DE LA ASOCIACION DE
PRODUCTORES DE HUARAL, ANO 2017"" la misma que someto a su consideracion y
espero que cumpla con los requisitos de aprobacion para obtener el Titulo Profesional de

Licenciada en Negocios Internacionales.

RODRIGUEZ YZAGUIRRE, ROSARIO DEL PILAR

Vi

pag. 6



RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion de tipo correlacional fue determinar la relacion
que existe entre las estrategias de marketing y comercializacién de palta fuerte de la
asociacion de productores de Huaral, afio 2017, Para poder desarrollar esta investigacion se
utilizaron como referentes a los tedricos Kotler, Calicchio, Manuera y Rodriguez, de quienes
se seleccionaron las teorias como estrategias de marketing para la planificacion, Estrategias
de Marketing como una buena gestion es la cartera de productos, Planificacion de Marketing,
Gracias a estudios y teorias propuestas por estos autores se pudo recopilar la informacion
necesaria para poder comprender la variable: Estrategias de marketing, De igual forma, en
lo que respecta a la variable: Comercializacion, se tuvieron como referentes a los tedricos
Brenes, Magallon, Gamboa y Mendoza, quienes realizaron sus aportes y estudios basados
en el significado de la comercializacion. El enfoque para esta investigacién fue cuantitativo
de disefio no experimental. Se utiliz6 como unidades de muestra a 20 empresarios de la
asociacion de productores de palta. La técnica para la recopilacion de datos utilizados fue
mediante el censo, utilizando como instrumento el cuestionario conformado de 43 preguntas.
Mediante el sistema de SPSS y la estadistica descriptiva se pudieron obtener resultados que
concluyeron en que existe demuestra que existe una relacion positiva y significativa entre
“estrategias de marketing y comercializacion de palta fuerte de la asociacion de productores

de Huaral, afio 2017

Palabras claves: estrategias de marketing, comercializacion.

Vil
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ABSTRACT

The main objective of this correlational type investigation was to determine the relationship
between marketing and marketing strategies of the strong avocado of the association of
Huaral producers, year 2017. To be able to develop this research, they were used as
references to the Kotler theorists, Calicchio, Manuera and Rodriguez, from whom theories
were selected as marketing strategies for planning, Marketing Strategies as a good
management is the product portfolio, Marketing Planning, Thanks to studies and theories
proposed by these authors it was possible to compile the information necessary to understand
the variable: Marketing strategies, Similarly, regarding the variable: Marketing, the theorists
Brenes, Magallon, Gamboa and Mendoza were taken as references, who made their
contributions and studies based on the meaning of marketing. The focus for this research
was quantitative non-experimental design. 20 businessmen from the association of avocado
producers were used as sample units. The technique for the collection of data used was
through the census, using as an instrument the questionnaire consisting of 43 questions.
Through the SPSS system and descriptive statistics, it was possible to obtain results that
concluded that there is a positive and significant relationship between marketing and
marketing strategies of the strong avocado of the association of producers of huaral, year
2017."

Keywords: marketing strategies, marketing.

VI

pag. 8



INDICE

PAGINA DE JURADO. ...ttt e e e e e e e e 2
DEDIC AT ORI A . . e 3
AGRADECIMIENTO. ... ettt ettt e e e e e ne e aaes 4
DECLARACION DE AUTENTICIDAD........cccuuiiiiiieiiiie e eeeeeeeeseneennnD
PRESENTACION......couuiiiiiieee e 6
RESUMEN . ..o e e 7
ABSTRACT........8
I. INTRODUCCION
1.1 Realidad ProblematiCa. ..........c.oiuiine it e 11
1.2 Trabajos PreVIOS. ..ot e e 13
1.3 Teorias relacionadas al tema..............ccoooiiiii i, 16
1.4 Formulacion del problema........ ... 19
1.5 Justificacion del eStudio...........o.vuiniinii e 20
O & 1110111 PR 21
1.7 ODJOtIVOS. ...t 22
Il. METODO
2.1 Disefio de iNVESIgAaCION. .. ... ...t e e 23
2.2 Variables, operacionalizaCion..............oouiiiiiiiii e 24
2.3 PODIACION Y MUBSEIA. ....eet it 25
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad............. 26
2.5 Métodos de analisis de datos. ..........cooviriiiiiii e 27
2.6 ASPECIOS BLICOS. ... ittt 2
IX

pag. 9



I11. RESULTADOS

V. DISCUSION

V. CONCLUSION

VI. RECOMENDACIONES

VIil. REFERENCIAS

ANEXOS

v" Instrumentos
v" Validacion de los instrumentos

v Matriz de consistencia

pag. 10



. INTRODUCCION

Esta investigacion evalla la especialidad de estrategias de marketing y la comercializacion

de palta fuerte en el mercado.

El crecimiento promedio anual de estrategias de marketing y comercializacion en nuestro
pais es de 20% consecuentemente. Los empresarios y asociaciones en la provincia de Huaral

se indaga algunas situaciones en su &mbito laboral estratégico.

1.1 Realidad Problematica

La presente investigacion busca el anélisis de estrategias de marketing y comercializacion
de palta fuerte, el cual se puede llevar a encontrar una mejor competitividad y calidad de
servicio para los clientes, quienes manejan suficiente potencial para escoger las

negociaciones segun su calidad identificada

Una razon fundamental para una buena comercializacion es generar productos con buena
calidad y un buen trato hacia el cliente para poder negociar y que se lleve una buena imagen
con el producto de la asociacion. Existen teorias y estudios que indican la experimentacion
de la venta de palta que han permitido que el volumen de las comercializaciones
estratégicamente crezca en 26% a setiembre del afio 2017, con la empresa Fresh Fruit Peru
(Comercio, 2017).

Un ejemplo muy claro en el que los planes de accidn tienen mucha importancia es en el
lanzamiento de nuevos productos, Asi como ocurri6 con Bilore frutal en el lanzamiento ya
que un producto como este puede tener muchas ventajas para el consumidor final, pero si
este no por haber puesto en marcha los suficientes medios y acciones se desconoce 0 no es
sabedor de su existencia, dificilmente se obtiene los resultados pretendidos con alguna

estrategia.

Los productores de palta Huaral — Aucallama. Per(, establecida 2017, cuenta con 9

colaboradores, muy aparte de los 3 trabajadores en la chacra, su actividad comercial es la
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venta de palta fuerte a nivel nacional: no tiene buen Marketing sobre su producto, que debe
identificar con la elaboracion actual de redes sociales o contactos establecidos para la venta;
por otro lado no se conoce la aprobacion hacia sus clientes que genera insatisfaccion en el
mercado y permite que sus competidores generen mas ventas a nivel nacional, tanto como
no se tiene conocimiento de la percepcion hacia sus clientes, también se puede decir que no
se sabe coOmo se esta brindando el servicio, no brindan capacitaciones al personal de venta

en accion.

En la actualidad se concreta con reportes de comercio en el afio 2017 — 2018 que no aumento
el crecimiento de sus ventas y solo quedo en 30% con venta a sus clientes permanentes. De
permanecer en esta situacion la asociacion podria quedarse estancado o disminuir sus ventas
anuales a presente afio con el mercado nacional, asi mismo sus clientes podrian desaparecer
o llevar una mala referencia contra ellos y asi no se podra brindar sus servicios que podria
ser a nivel A1, Debido a estos problemas se obtiene o pretende ayudar en la colaboracion de
la capacitacion y buen manejo a la asociacién y asi poder elevar cada una de sus ventas y
aumentar sus clientes a nivel estratégico brindando un servicio con exclusividad y calidad,
por otro lado si hablamos de comercializacidn se puede mejorar el rendimiento o soporte de
modo de venta para asi poder comercializar al exterior del pais y se sumara el grado de
satisfaccion y colaboracion de dicho producto, teniendo en cuenta la perspectiva de los
trabajadores y manteniendo en comunicacion y capacitacion a todo el personal

administrativo e incluso implementar lineas al producto de palta fuerte.

1.2 Trabajos previos

La recopilacion de tesis que fueron realizados por otros autores o instituciones sobre un tema

de estudio.
Antecedentes Nacionales

Campos, Espinoza y Pecho, determina un estudio de mercado para identificar oportunidades
en mejora al producto, el consumidor, la demanda, la oferta, las estrategias de
comercializaciones y el mercado, se empled técnicas de encuestas y entrevistas, se dedujo
que el mercado se debe concentrar en el potencial de crecimiento de su negocio actual. Se

debe mejorar el manejo, que la haga mas amigable con los segmentos de la poblacion méas
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interesantes, Asimismo en el desarrollo de nuevos productos se encuentran oportunidades

atractivas para las “necesidades” de sus consumidores, como ofrecer productos. (p, 48)

Capcha y Rojas (2017) Planeamiento Estratégico de la Palta has y comercializacién, Este
trabajo determina el liderazgo comprometido, tanto como la denominacion de las empresas
para el buen manejo corroborando el sistema informativo que debe llevar el buen

establecimiento y satisfaccion. (p, 10 — 15)

Kleine y Vargasen (2014) Plan De Negocios Para La exportacion y Comercializacion De
Palta Hass Para El Mercado en Canada de La Asociacion de Productores Augusta Lopez
Arenas De Pitio — Ferrefiafe 2016, los negocios van de la mano con los clientes en un buen

manejo laborar y el trato asociados para la mejora de ellos mismos. (p, 28)

Antecedentes Internacionales

Chiriboga y Ortiz (2013) Estudio de Estrategias de Marketing - Producciéon vy
Comercializacion de palta (Aceite de Aguacate), Este trabajo presenta como objetivo
Realizar un estudio para la determinacion de la viabilidad de implantar una fabrica de
produccién palta (de aceite de aguacate), para el mercado Isabel Chiriboga, Jorge Ortiz. 21
nacional, con proyeccion en la exportacion a mediano plazo cumpliendo con las mas estrictas
normas de produccion de productos organicos a nivel nacional y mundial. Se llegé a la
siguiente conclusion que el desarrollado del estudio mediante un esquema nos permtita tener
un mejor alcance econdémico. Al analizar esta propuesta de manera financiera se puede
obtener el 38% mas que las empresas a determinacién, valor que nos indica que el proyecto
es factible, rentable el mismo que permitira obtener mas beneficios que costos y un

rendimiento aceptable. (p, 14)

Valverde (2013) Este trabajo realiza el aprovechamiento del potencial existente en la
comercializacion y establecer la expansion del mercado actual con los estados actuales de
oferta y demanda, Se consider6 dos variables para el crecimiento de la empresa que pueda
alcanzar los aspectos en el tipo de mercado. (p, 4)

Arteaga, Delgado y Florian (2014) Estrategias de marketing y Comercializacion de fruta
deshidratada, Este trabajo presenta una marca para comercializar y desarrollar

estratégicamente la elaboracion del producto con oportunidad de tener una tendencia y

pag. 13



posicionar mediante las estrategias de precio y margen para ingresar a nuevos mercados,
considerando las variables se puedan influenciar en el desarrollo de marketing para la
comercializacion en método a esta empresa, Se llegd a la siguiente conclusion que las
empresas del sector tendra que obtener un producto Unico y tener un gran potencial para un
beneficio esencial hacia los clientes. (p, 3 -10)

1.3 Teorias relacionadas al tema

Estrategias de marketing

Kotler (2013), sefialo para la planificacion se basa en las ventas y la calidad, son
instrumentos para alcanzar un proposito que define beneficios y resultados que generan
finalidades especificas y herramientas para modelar, comunicar y distribuir los programas
de calidad, al tiempo que intentan o requieren llegar a un pablico méas amplio. Con el
propdsito de evaluar los productos actuales y nuevos, con caracteristicas de distribucion y
precio, Para ello establecid: producto, precio, plaza y promocion (p.18 — 19).

Se considera basicamente una actividad de estudio que tiene relacion.

Dimension: Producto
Pertenece a Kotler (2013) producto, en representacion a la oferta dentro del mercado e

incluye la calidad, marca y empaque (p.20).

Dimensién: Precio

Nos indica que representa con clientes y de acuerdo a ello se demanda al mercado (p. 10).

Dimensién: Plaza
Teoria de Kotler (2013), se denomina Mercado, el cual proviene de un espacio fisico donde
se relaciona entre el fabricante y el consumidor para la necesidad de la ubicacion, transporte

y logistica para la distribucion de servicio.

Dimension: Promocion

Dimension promocion, Segun la teoria de Kotler (2013), lo cual nos indica que se establece
diferentes actividades en las empresas que deben realizar para la perfeccion de productos en
venta (p.35).
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Calicchio (2016), El autor sefialo que con la Planificacion de Marketing se requiere
habilidades especificas que se adquieren a través del estudio y un analisis para determinar la
competencia en el mercado, dado que es necesario el desarrollo de una orientacion comercial
centrada en los clientes y la competencia por medio de acciones con objetivos comerciales
para la satisfaccion y contribucién de efectividad de marketing (p.7).

Asi mismo, El autor sostiene que las estrategias de marketing se pueden definir como una
planificacion de marketing segun sea potencial y para determinar una adaptacion necesaria
dentro del mercado comercial, la competencia y los clientes son los mas importantes dentro

del rubro de ventas ya que ello demanda un 60% para el éxito empresarial (p7).

Manuera y Rodriguez (2013), El autor sefialo que las Estrategias de Marketing se pronuncia
con una buena gestion atravez de los prodcutos conocidos y por conocer tanto como la
demanda y oferta de la empresa. Las estrategias de marketing busca el planeamiento de todas
las necesidades de los clientes con las empresas (p.22).

Asi mismo, El autor sostiene que se determina el éxito como proceso con la innovacion de
ideas para la empresa, que abarca basicamente como la sociedad reconoce el producto y
manifiesta su satisfaccion para cumplir el rol mas importante que es la necesidad que

adquieren los clientes con las empresas.

Comercializacion

Brenes (2014), El autor sefialo que la comercializacion facilita varios factores como la
tecnologia que favorece y produce cada dia en nuevos productos, nuevos insumos, NUevos
medios y lo mas importante el nuevo comercio. Por ello su metodologia depende de los
consumidores tanto como el cliente y el consumidor, por lo que significa que se obtiene
nuevas oportunidades y amenazas comerciales, lo que hace necesario en forma breve que se
relacione con las mega tendencias dentro de un panorama comercial cuya estrategia se
considera con la practica profesional de la empresa, compafiia o instituciones para la toma
de decisiones que se realizan los procesos necesarios para la comercializacion. Para concluir
la gestion de la comercializacion es indispensable, ofrece la profundidad en el tratamiento

de estrategias comerciales como: ventas, tipos de comercializacion (p.3).
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Asi mismo, El autor sostiene que la comercializacion es la forma de toma de decisiones
dentro de la empresa para generar una mega tendencia comercial que profundiza una

estrategia para el consumidor y el cliente con innovacion.

Dimensién: Ventas
Brenes (2014) es: Ventas, lo cual indica y menciona que representa a los ordenadores de

innovacion para que sean comercializados adecuadamente y con la demanda que muestra
(p.10).

Dimension: Tipo de comercializacion
Nos indica que se encarga fisicamente del producto o servicio al consumidor para no tener

inconvenientes del consumo interno y externo (p.10).

Dimensién: Mercado potencial

El mercado potencial, nos indica donde se centra el producto (p.10)

Gamboa y Mendoza (2013), El autor sefialo que la comercializacion tiene como objetivo una
fuerza dindmica para estimular tanto la produccion de elaboracion para el producto como el
consumo con el fin de estimular los cambios tecnoldgicos y para organizar sus actividades,
su desarrollo se da a conocer hacia los productores capaces de producir productos
comerciales para los mercados y obtener el mayor valor para su compra. La metodologia que
se utiliza es la ejecucion de varias actividades como almacenaje, beneficio, transformacion
del producto la conservacion, el empaque y la comercializacion del producto. Se concluye
con la elaboracion para los productos a los consumidores (p.7).

Asi mismo, El autor sostiene que cumple con dar a conocer su valor de compra y se observa

con beneficios para el producto.

Magallon (2015), El autor sefialo que la comercializacion cumple con la funcion de toma de
decisiones de costeo de productos para contribuir con la planeacion de las utilidades dentro
de la empresa y tomar el control necesario, esto implica que se obtiene un resultado

afirmativo. (p.8)
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1.4 Formulacion del problema

Problema general

e (Cudl es la relacion que existe entre las estrategias de marketing y comercializacion
de palta fuerte de la asociacion de productores de Huaral al mercado de Lima, Afio
20177

Problemas especificos

e ;Cual es la relacion que existe entre el producto y comercializacion de palta fuerte
de la asociacién de productores de Huaral al mercado de Lima, Afio 20177

e ;Cual es la relacion que existe entre el precio y comercializacion de palta fuerte de
la asociacion de productores de Huaral al mercado de Lima, Afio 20177

e (Cudl es larelacion que existe entre la plaza y comercializacion de palta fuerte de la
asociacion de productores de Huaral al mercado de Lima, Afio 2017?

e (Cudl es la relacion que existe entre la promocién y comercializacion de palta fuerte

de la asociacién de productores de Huaral al mercado de Lima, Afio 2017.

1.5 justificacion del estudio

Relevancia social

se quiere lograr resolver algunas dudas sociales, en su teoria como la sociedad se implica
con el producto, ya que hoy en dia existen muchos negocios que no tienen rentabilidad, no
tienen proyectos a futuro, no cuentan con estrategias de marketing y solo sirven para cumplir

expectativas que no sobresalen a mas de lo necesario.

Implicacion préctica

En fundamentacion de teorias se utiliza la implicacion de practicante en el proyecto realizado
Implicacion metodoldgica

Se justifica metodologicamente esta investigacion por que se aplicara un determinado paso,

De esta manera se validara para la confiabilidad al ser aplicado.
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Esta investigacion permitird a los investigadores determinar dicha relacién con la calidad,
marketing, comercializacion y con la satisfaccion de si mismos. La Comercializacion de
palta es rentable pero solo se permite por temporadas ya que la cosecha dura
aproximadamente 6 meses para que vuelva a retofiar su productor y establecer en venta y

generar ganancias asociadas al precio establecido.

1.6 HipoOtesis

Hipdtesis General
La estrategia de marketing tiene relacion significativa con la comercializacion de palta fuerte

de la Asociacién de productores de Huaral, Afio 2017.

Hipotesis Especificas
e Existe relacion positiva entre el producto y comercializacion de palta fuerte de la
Asociacién de productores de Huaral, Afio2 017
e Existe relacion positiva entre el precio y comercializacién de palta fuerte de la

Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

e Existe relacion positiva entre la plaza y comercializacion de palta fuerte de la
Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.
o Existe relacion positiva entre la promocion y comercializacion de palta fuerte de la

Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

1.7 Objetivos

Objetivo General
e Determinar la relacion que existe entre las Estrategias de Marketing y la
comercializacion de palta fuerte de la asociacién de productores de Huaral, Afio
2017.

Objetivos Especificos
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Determinar la relacion que existe entre el producto y la comercializacion de palta
fuerte de la asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

Determinar la relacion que existe entre el precio y comercializacion de palta fuerte
de la asociacién de productores de Huaral, Afio 2017.

Determinar la relacion que existe entre la plaza y comercializacion de palta fuerte de
la asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

Determinar la relacion que existe entre la promocién y comercializacion de palta

fuerte de la asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.
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Il. METODO
2.1 Disefio de investigacion
Tipo de investigacion
Indica Flores y Bemal (2014), Estudio de esta tesis depende de los resultados y avances
segun el marco tedrico, sin embargo lo que nos interesa esencialmente son consecuentes y

resultados practicos con una investigacion basica. (p, 6)

Nivel de investigacion
Correlacional, Segun indica Salkind (2014), proporciona los indicadores de la relacion que
puede existir entre dos 0 mas variables. Que predice el resultado especifico, utiliza un indice

numérico Ilamado coeficiente relacional. (p, 12)

Disefio de investigacion
Segun indica Hurtado y Toro (2013), disefio no se manipula las variables, solo se admite un
nivel de seleccion lo cual se hace posible observar los fendbmenos de las variables para luego

solo analizarlos. (p, 103)
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2.2 Variable, Operacionalizacion

Variables Definicion conceptual | Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Esca!a't’ie Instrumfer'rfo de
medicién medicion
Desarrollo de ideas Ordinal
Producto bésico Ordinal
Producto — -
Servicio Ordinal
imagen Ordinal
Fijacion de precios Ordinal
Se aplica todo tipo de [Se obtiene datos y Precio Precio de Diferenciacion Ordinal
i analogias para tener |fuentes proporcionadas Precio de Penetracion Ordinal
Estrategias de . — - - . .
Marketing el buen | en todo tipo de entorno Caracteristicas de precio Ordinal Cuestionario
funcionamiento de un | para mejorar su tecnica Puntos de venta Ordinal
Marketing Plaza Distribucién Ordinal
Ubicacion Ordinal
Transporte Ordinal
Publicidad Ordinal
Promaocion Comercio Ordinal
innovacion de promociones Ordinal
Demanda Ordinal
v oferta Ordinal
entas ; ;
Se da el Capacidad dfa-respuesta Ordfnal
mejoramiento y las f Rentabilidad Ord!nal
o aplicaciones De_ttos oy uentes Interno Ordinal . _
Comercializacion q q | primarias a favor del ; Cuestionario
a ecu; asl para €l comercio come-l;::pi)glidchién Externo Ordinal
uso g as ventas Estratégico
entre si Operativo Ordinal
. Comportamiento Ordinal
Mercado potencial — -
Consolidacion Ordinal




2.3 Poblacién y muestra
2.3.1 Poblacién
Segun Mendenhall (2014: Tiene similitud para determinar documentos, datos. se puede
averiguar con el transcurso de la recopilacion de datos en el tiempo adecuado. (p, 20)
la asociacion de productores, ubicado en la provincia Huaral que requiere comercializar su
producto a la provincia de Lima

Antonino Rodriguez Garcia.

Ashly Rodriguez Yzaguirre.

Aurelia Yzaguirre.

Daniel Peche Grados.

Edwin Aranguri Oliva.

Gida Peche.

Gisel Rodriguez Yzaguirre.

Matilde Yzaguirre Rodriguez.

Valery Latorre.

2.3.2 Muestra
Segin Mendenhall (2014): La estimulacion en pardmetros extraidos de la poblacion, el
investigador controla la cantidad de la informacidn contenida en la muestra por medio de

nameros y mediante un método utilizado racional. Obteniendo muestras (p, 11)
Este trabajo tiene una muestra censal por considerarse un nimero manejable.

Antonino Rodriguez Garcia.
Ashly Rodriguez Yzaguirre.
Aurelia Yzaguirre.

Daniel Peche Grados.

Edwin Aranguri Oliva.

Gida Peche.

Gisel Rodriguez Yzaguirre.
Matilde Yzaguirre Rodriguez.

Valery Latorre.



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

2.4.1. Técnica
Se determind encuestas para la empresa con el fin de resultados.

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Se establecid la estrategia al lugar para tener los resultados requeridos.

Instrumento de recoleccion de datos.
Se obtiene mediante la escala de Likert que tiene 5 alternativas Nunca (1) - pocas veces (2)

- algunas veces (3) — casi siempre (4) - Siempre (5).

2.4.3. Validez
En el grado de Aceptacién se corrige los datos determinados y validez de estrategias de

marketing y comercializacion

JUEZ

Marquez Caro, Fernando

Maldonado Cueva, Percy

Alvarez Sanchez, Carlos

Medina Guevara, Maria

2.4.4. Confiabilidad

Se realiz6 a la asociacion de productos en el distrito de Huaral la confiabilidad, de acuerdo

con los resultados se procede al programa SPSS.
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Estadisticos de fiabilidad
Estrategias de Marketing

i —

, 749 28

2.5 Métodos de analisis de datos

Estadisticos de
fiabilidad
Comercializacion

i | —

,787 15

Se Realizo la utilizacion de datos para el resultado estadistico descriptivo.

2.6 Aspectos éticos
Se procedio la firmeza de autor.
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111 RESULTADOS

1. 3.1 Descripcion de datos / Analisis descriptivo e inferencial

3.1.1 Variable: Estrategias de Marketing

Tabla 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estadisticos

Estrategias de Marketing
N Valido 20

Perdidos 0 _ o
Media 85.10 ““Estrategias de Marketing”” encuestados 85,10
Error estandar de la 2106 (Rango de 30 — 150), teniendo 86 se repite en el
media ’ 35,0% de ellos (Tabla 3). (Asimetria = -844) y el
Mediana 84,00 nivel bueno (curtosis=1.014).
Moda 86
Desviacion estandar 9,419
Asimetria ,844
Er.ror es'tandar de 512
asimetria
Curtosis 1,014
Error estandar de curtosis ,992
Minimo 71
Maximo 109
Percentiles 25 79,25

50 84,00

75 89,00

Tabla 2: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Valido
Bueno(97-100) 22 97,0 97,0 97,0
Muy Bueno (100-115) 8 3,0 30 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Tabla 3: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estrategias de Marketing

Estrategias de Marketing

Validez 90

Media = 85,1
Desviacion estandar = 9419
(i}

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Valido 71 2 10,0 10,0 10,0
75 1 5,0 5,0 15,0
79 2 10,0 10,0 25,0
80 2 10,0 10,0 35,0
82 1 5,0 5,0 40,0
83 2 10,0 10,0 50,0
85 1 5,0 5,0 55,0
86 4 20,0 20,0 75,0
90 1 5,0 5,0 80,0
94 1 5,0 5,0 85,0
97 1 5,0 5,0 90,0
100 1 5,0 5,0 95,0
109 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Grafico 1: Estrategias de Marketing
Histograma
.
E N —
-
-
T 70 B0 %0 100 110 120
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3.1.1.1 Dimensién Producto

Tabla 4: Dimension Producto

Estadisticos
Producto
N Valido 20
Perdidos 0
Media 22,45
Error estandar de la media 1,072] Se obtienen los datos a nivel Bueno
Mediana 22,001 En Media, Maximo y Moda.
Moda 22
Desviacion estandar 4,796
Asimetria ,105
Error estandar de asimetria 512
Curtosis -,624
Error estandar de curtosis ,992
Minimo 14
Méximo 31
Percentiles 25 18,50
50 22,00
75 26,75
Tabla 5: Dimension Producto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Valido
Regular(97-100) 2 10,0 10,0 10,0
Bueno (100-115) 28 90,0 90,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Se obtienen datos corroborados para la validez del cuadro
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Tabla 6: Dimension Producto

Producto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 14 1 5,0 5,0 5,0
15 1 5,0 5,0 10,0
17 1 5,0 5,0 15,0
18 2 10,0 10,0 25,0
20 1 5,0 5,0 30,0
21 2 10,0 10,0 40,0
22 4 20,0 20,0 60,0
23 1 5,0 5,0 65,0
24 1 5,0 5,0 70,0
26 1 5,0 5,0 75,0
27 2 10,0 10,0 85,0
29 1 5,0 5,0 90,0
30 1 5,0 5,0 95,0
31 1 5,0 5,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Frecuencia

Grafico 2: Producto

Histograma

Porcentaje 22 y mayor 22,0

&

4

2

Media = 22 45
Desviacidn estandar = 4 796
M =20

T
13 20

25

Producto

30 35
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3.1.1.2 Dimensién Precio

Tabla 7: Dimension Precio

Estadisticos

Precio

N Valido 20

Perdidos 0
Media 21,15
Error estandar de la media 737
Mediana 21,00
Moda 21
Desviacion estandar 3,297
Asimetria -,029
Error estdndar de asimetria ,512
Curtosis -,504
Error estdndar de curtosis ,992
Minimo 15
Méximo 27
Percentiles 25 19,00

50 21,00

75 23,00

Tabla 8: Dimension Precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Valido
Malo (11-15) 1 5,0 5,0 51
Regular (15-20) 15 15,0 15,0 3,0
Bueno (20-25) 24 80,0 80,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
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Tabla 9: Dimension Precio

Precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Viélido 15 1 5,0 5,0 5,0
16 1 50 50 1001 El valor con mayor frecuencia
17 ! 50 50 1501 o5 19 con 10%..
18 1 5,0 5,0 20,0
19 2 10,0 10,0 30,0
20 2 10,0 10,0 40,0
21 4 20,0 20,0 60,0
23 4 20,0 20,0 80,0
24 1 50 50 85,0
26 2 10,0 10,0 95,0
27 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Grafico 3: Precio
Histograma
TN
//

T T T
15,0 17,5 20,0 22,5 25,0 275

Precio
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3.1.1.3 Dimensién Plaza

Tabla 10: Dimension Plaza

Estadisticos

Plaza
N Valido 20

Perdidos 0
Media 21,95
Error estandar de la media 663| El promedio del “Plaza”, Se observa 20 de los
Mediana 22,001 encuestados fue de 21,95 (rango de 10 - 25),
Moda ?21 teniendo 22 valor repetido 25,0% de ellos (Tabla
Desviacion estandar 2,964
Asimetria 503 12). (Asimetria = -0,593) y “Bueno” (Curtosis
Error estandar de asimetria 512 =2,323).
Curtosis 2,323
Error estdndar de curtosis ,992
Minimo 16
Méximo 30
Percentiles 25 21,00

50 22,00

75 23,00
Tabla 11: Dimension Plaza

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado

Valido
Regular (15-20) 10 33,3 333 33,3
Bueno (20-25) 20 66,7 66,7
Total 30 ,0 100,0 ,0 100,0 100,0
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Tabla 12: Dimension Plaza

valor

Plaza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Viélido 16 1 5,0 5,0 5,0
18 2 10,0 10,0 15,0
20 1 50 50 20,0
21 4 20,0 20,0 40,0
22 5 25,0 25,0 65,0
23 3 15,0 15,0 80,0
24 2 10,0 10,0 90,0
26 1 50 50 95,0
30 1 50 50 100,0
Total 20 100,0 100,0
Grafico 4: Dimension plaza
Histograma
o
g o
3 L~
o
o // T T T
Plaza

con

un

25,0%.
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3.1.1.4 Dimensién Promocioén

Tabla 13: Dimensién Promocién

Estadisticos

Promocion
N Vélido 20
Perdidos 0
Media 19,55
Error estandar de la media
Mediana 19,50
Moda 152
Desviacion estandar 3,379
Asimetria ,351
Error estandar de asimetria 512
Curtosis -,560
Error estandar de curtosis ,992
Minimo 15
Méximo 26
Percentiles 25 16,25
50 19,50
75 22,00

756 Se Observd 19,55

Tabla 14: Dimension Promocion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Valido
Regular (19-24) 4 30,0 30,0 13,3
Bueno (24-30) 26 70,0 70,0
Total 30 100,0 100,0 100,0
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Tabla 15: Dimensién Promocién

Promocion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 15 3 15,0 15,0 15,0
16 2 10,0 10,0 25,0
17 1 5,0 5,0 30,0
18 2 100 100 a00| Frecuencia
19 2 10,0 10,0 50,0
20 2 10,0 10,0 60,0
21 2 10,0 10,0 70,0
22 3 15,0 15,0 85,0
23 1 5,0 5,0 90,0
26 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Grafico 5: Dimension Promocién
Histograma
37 ] ] Media = 19,55 _ N
Desviacion estandar = 3,379
=20
2| — —
=
2
a
=
>
w

T
20,0

225 250

Promocion

10,0
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3.1.2 Variable: Comercializacion

Tabla 16: Variable Comercializacion

Estadisticos

Comercializacion

N Vélido
Perdidos

Media

Error estandar de la media

Mediana

Moda

Desviacion estandar

Asimetria

Error estandar de asimetria

Curtosis

Error estandar de curtosis

Minimo

Méximo

Percentiles 25
50
75

20

2,65
,196
3,00

En 20 de los encuestados fue de 2,65 (rango de 1 —
50), se repite el 45,0% de ellos (Tabla 18). Minima

3| fue 1 y maxima 4. (Asimetria = -2,50) y la gran

875 mayoria de valores fueron de nivel “bueno”

-,250
,512
-,337
,992
1

4
2,00
3,00

3,00

Tabla 17: Variable Comercializacion

(Curtosis=-3,37).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Valido
Bueno (20-70) 24 80,0 80,0 80,3
Muy Bueno (75-90) 6 20,0 20,0
Total 30 100,0 100,0 100,0
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Tabla 18: Variable Comercializacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Viélido 1 2 10,0 10,0 10,0
2 6 30,0 30,0 40,0
3 9 45,0 45,0 85,0
4 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Grafico 6: Variable Comercializacion
Histograma
10
.
o
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=
@
=
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o
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a T T T T T ]
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Comercializacion (agrupado)

Media = 2 65
Desviacion estandar = 875
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3.1.2.1 Dimensién: Ventas

Tabla 19: Dimension Ventas

Estadisticos

Ventas
N Vlido 20
Perdidos 0
Media 25,50
Error estandar de la media ,956
Mediana 25,50 En 20 de los encuestados fue de 25.50 (rango de 20
Moda 29| — 55) Se repite en el 10.0% de ellos (Tabla 21).
Desviacion estandar 4,274
Asimetria -,061
Error estdndar de asimetria ,512
Curtosis -,323
Error estandar de curtosis ,992
Minimo 17
Méximo 34
Percentiles 25 22,25
50 25,50
75 29,00

Tabla 20: Dimension Ventas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Valido
Regular 1 33 33 3,3
Bueno (20-70) 23 76,7 76,7 80,0
Muy Bueno (75-90) 6 20,0 20,0
Total 30 100,0 100,0 100,0
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Tabla 21: Dimension Ventas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 17 1 5,0 5,0 5,0
19 1 5,0 5,0 10,0
21 1 5,0 5,0 15,0
22 2 10,0 10,0 25,0
23 2 10,0 10,0 35,0
24 2 10,0 10,0 45,0
25 1 5,0 5,0 50,0
26 1 5,0 5,0 55,0
27 2 10,0 10,0 65,0
28 1 5,0 5,0 70,0
29 3 15,0 15,0 85,0
30 1 5,0 5,0 90,0
31 1 5,0 5,0 95,0
34 1 5,0 5,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Grafico 7: Dimensiéon Ventas

Histograma
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~
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Desviacidn estandar = 4 274
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3.1.2.2 Dimension tipo de comercializacion

Tabla 22: Dimension Tipo de Comercializacion

Estadisticos

Tipo de comercializacion

N

Media

Mediana
Moda

Asimetria

Curtosis

Minimo

Maximo

Percentiles

Vilido
Perdidos

Error estandar de la media

Desviacion estandar

Error estandar de asimetria

Error estandar de curtosis

25
50
75

20

16,20
,526
16,00
16
2,353
-,859
,512
292
,992
11

19
15,25

16,00

18,00

Tabla 23: Dimension Tipo de Comercializacion

Los encuestados fue de 16.20 (rango de 10 - 30),
Repetido 30.0% de ellos (Tabla 24

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Valido
Regular(5-10) 18 60,0 60,0 60,0
Bueno (10-20) 12 40,0 40,0
Total
30 100,0 100,0 100,0
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Tabla 24: Dimension Tipo de Comercializacion

T T
14 16

18

Tipo de comercializacion

20

El nimero 16 = 30,0%

Desviacidn estandar = 2 353
=20

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 11 1 5,0 50 5,0
12 2 10,0 10,0 15,0
15 2 10,0 10,0 25,0
16 6 30,0 30,0 55,0
17 3 15,0 15,0 70,0
18 2 10,0 10,0 80,0
19 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Grafico 8: Dimension Tipo de Comercializacion
Histograma
67 Media = 16,2
5—-
4—
]
g /_-—*—
[ ]]
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3.1.2.3 Dimensién Mercado Potencial

Tabla 25: Dimension Mercado Potencial

Estadisticos

Mercado potencial

N Vélido
Perdidos

Media

Error estandar de la media

Mediana

Moda

Desviacion estandar

Asimetria

Error estdndar de asimetria

Curtosis

Error estandar de curtosis

Minimo

Méximo

Percentiles 25
50
75

20

6,10
,347
6,00
5a
1,553
1,035
512
,996
,992
4

10
5,00
6,00
7,00

Tabla 26: Dimension Mercado Potencial

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Valido
Regular(15-20) 3 10,0 10,0 10,0
Bueno (20-30) 27 90,0 90,0
Total
30 100,0 100,0 100,0
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Tabla 27: Dimension Mercado Potencial

Acumulado 100,0

Media = 6,1
Desviacion estandar = 1 553

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido 4 2 10,0 10,0 10,0
6 30,0 30,0 40,0
6 6 30,0 30,0 70,0
7 3 15,0 15,0 85,0
8 1 5,0 5,0 90,0
9 1 5,0 5,0 95,0
10 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Grafico 9: Dimension Tipo de Comercializacion
Histograma
-
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Analisis Descriptivo

3.2 Normalidad de las Variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Comercializacion | Estadistic
agrupado) 0 gl Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategias 1 ,260 2
de 2 173 6| ,200 ,982 6 ,962
Marketing 3 185| 9| 200" 958 9| 776
4 ,175 3 1,000 3| 1,000

En la tabla adjunta se observa que la variable “Estrategias de Marketing y comercializacion

son en una distribucion no normal corroborando de normal el kolmogorow- smimov.

Normalidad de la variable Estrategias de Marketing

Grafico Q-Q normal de Estrategias de Marketing
para SUMAZ= 2

Normal esperado
o
|

T T
Fo 80 a0 100

Valor observado
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Comercializacion

Normal esperado

Grafico Q-Q normal de Comercializacion (agrupado)

3=

Valor observado
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3.3 Prueba de Hipotesis
3.3.1 Prueba de Hipdtesis General

HO: Las estrategias de marketing no tiene relacion positiva con la comercializacion de palta

fuerte de la Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

H1: Las estrategias de marketing tiene relacion positiva con la comercializacion de palta

fuerte de la Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

Nivel de significancia: a = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman

Tabla 28: Estrategias de Marketing y Comercializacion

Comercializacion (agrupado)

Malo Regular Bueno Excelente Total

Estrategias de Bajo Recuento 1 1 1 0 3
Marketing % del total 5,0% 5,0% 5,0% 0,0% 15,0%
(agrupado) Regular Recuento 0 3 4 1 8
% del total 0,0% 15,0% 20,0% 5,0% 40,0%

Bueno Recuento 1 2 3 0 6

% del total 5,0% 10,0% 15,0% 0,0% 30,0%

Excelente Recuento 0 0 1 2 3

% del total 0,0% 0,0% 5,0% 10,0% 15,0%

Total Recuento 2 6 9 3 20
% del total 10,0% 30,0% 45,0% 15,0% 100,0%

Interpretacion:
Los 20 fabricantes encuestados, el 5,0 “Bajo” de estrategia de marketing, obtendran un
“malo” comercializacion, mientras que 10.0% de los encuestados sefialan que aplicando una

“excelente” estrategia de marketing, obtendran una “excelente” comercializacion.
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Tabla 29 Prueba de Chi-cuadrado

Sig.
asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de
36,6672 36 ,438
Pearson
Razon de
o 30,006 36 ,749
verosimilitud
Asociacion lineal por
. 3,982 1 ,046
lineal
N de casos validos 20

Tabla 30: Correlacion entre estrategias de marketing y comercializacion

Correlaciones

Comercializa
Estrategias cion
de Marketing (agrupado)
Rho de Spearman  Estrategias de Marketing Coeficients de
correlacion 1,000 380
Sig. (hilateral) . 0gg
¥ 20 20
Comercializacion Coeficiente de
{agrupada) correlacian 380 1,000
Sig. (bilateral) 0&s .
I 20 20

Interpretacion:

Las Estrategias de marketing tienen relacion negativa y significativa con las dos variables
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3.3.2 Prueba de Hipétesis Especificas

3.3.2.1 Producto - Comercializacion

HO: No existe una relacion entre el Producto y la Comercializacion de palta fuerte de la

Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

HI: Si existe una relacion entre el Producto y la Comercializacion de palta fuerte de la

Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

Nivel de significancia: a = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman.

Tabla 31 Producto y Comercializacion

Comercializacioén (agrupado)

Bajo Regular Bueno Excelente Total
Producto  Bajo Oa 1a Oa Oa 1
1 3 ,5 2 1,0
0,0% 5,0% 0,0% 0,0% 5,0%
Regular 0Oa 0Oa la 0Oa 1
1 3 5 ,2 1,0
0,0% 0,0% 5,0% 0,0% 5,0%
Bueno Oa 0Oa la 0a 1
1 3 5 ,2 1,0
0,0% 0,0% 5,0% 0,0% 5,0%
Excelente 0a 0Oa la la 2
2 ,6 9 3 2,0
0,0% 0,0% 5,0% 5,0% 10,0%
Total 2 6 9 3 20
2,0 6,0 9,0 3,0 20,0
10,0% 30,0% 45,0% 15,0%  100,0%
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Tabla 32 Prueba de Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 40,2782 39 414
Razén de verosimilitud 36,597 39 ,580
Asociacion lineal por lineal ,420 1 ,517
N de casos validos 20

Tabla 33 Correlacion entre Producto y Comercializacion

Correlaciones

Comercializaci
Producto | én (agrupado)
Rho de Spearman  Producto Coeficiente de correlacion 1,000 -,115
Sig. (bilateral) . ,630
N 20 20
Comercializacion Coeficiente de correlacion -,115 1,000
(agrupado) Sig. (bilateral) ,630
N 20 20

Interpretacion:

El Producto tiene no relacidon positiva y significativa con la comercializacion de palta fuerte
de la asociacién de productores de Huaral, Afio 2017

3.3.2.2 Precio — Comercializacién

HO: No existe una relacion entre el Precio y la Comercializacion de palta fuerte de la

Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.
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HI: Si existe una relacion entre el Precio y la Comercializacién de palta fuerte de la
Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

Tabla 33 Precio y Comercializacion

Comercializacion {agrupada)

Bajo Regular Bueno Excelente Tota
Frecio  Bajo 0 1 0 0 1
A 3 A 2 1,0
0,0% 5,0% 0,0% 0,0% 5,0%
Req 0 ] 1 ] 1
ular A 3 5 2 10
0,0% 0,0% 50% 0,0% 5,0%
Buen 0 i 1 a 1
° A 3 5 2 1,0
0,0% 0,0% 5,0% 0,0% 5,0%
Excel 0 ] 1 1 2
ente 2 B g 3 20
0,0% 0,0% 5,0% 5,0% 10,0%

Total 2 i g 3 2
2, 6,0 g0 30 20,0
10,0% 30,0% 45 0% 15,0% 100,0%
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Tabla 34 Prueba Chi-Cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 40,2782 30 , 100
Razén de verosimilitud 31,052 30 ,413
Asociacion lineal por lineal 2,060 1 ,151
N de casos vélidos 20

Tabla 35 Relacion entre Precio y Comercializacion

Comercializaci
Precio on (agrupado)
Rho de Spearman  Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,283
Sig. (bilateral) . ,226
N 20 20
Comercializacion Coeficiente de correlacion ,283 1,000
(agrupado) Sig. (bilateral) ,226
N 20 20

3.3.2.2 Plaza - Comercializacion

HO: No existe una relacion entre el Plaza y la Comercializacion de palta fuerte de la

Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

HI: Si existe una relacion entre el Plaza y la Comercializacion de palta fuerte de la
Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.
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Tabla 36 Plaza y Comercializacién

Plaza*Comercializacion (agrupado) tabulacion cruzada

Comercializacion (agrupado)

Bajo Regular Bueno Excelente Total

Plaza Regular ] 1 ] 0 1
A | ] 2 1,0
0,0% 5,0% 0,0% 0,0% 5,0%
Bajo 1 1 ] 0 2

2 G | | 2,
5,0% 5,0% 0,0% 0,0% 10,0%

Excelente ] 1] 1 0 1
A | ] 2 1,0
0,0% 0,0% 5,0% 0,0% 5,0%
Bueno ] 3 0 1 4
4 1,2 1.8 G 40
0,0% 15 0% 0,0% 5,0% 20,0%

Total 2 ] g 3 2
2, 6,0 9.0 30 20,0
10,0% 30,0% 45 0% 15,0% | 100,0%

Tabla 37 Prueba de Chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 32,5002 24 ,115
Razén de verosimilitud 32,640 24 112
Asociacion lineal por lineal 7,835 1 ,005
N de casos validos 20
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Tabla 38 Relacion entre Plaza y Comercializacion

Correlaciones

Comercializacio

n (agrupado) Plaza
Rho de Spearman  Comercializacion Coeficiente de correlacién 1,000 ,630™
(agrupado) Sig. (bilateral) ,003
N 20 20
Plaza Coeficiente de correlacion ,630™ 1,000
Sig. (bilateral) ,003
N 20 20

Interpretacion:

Indica el cuadro que el coeficiente de correlacion es comercializacion 1000 y plaza 630.

3.3.2.2 Promocion — Comercializacion

HO: No existe una relacion entre el Promocion y la Comercializacion de palta fuerte de la

Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.

HI: Si existe una relacién entre el Promocion y la Comercializaciéon de palta fuerte de la

Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017.
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Tabla 39 Promocién y Comercializacion

Promocion *Comercializacion (agrupado) tabulacion cruzada

Comercializacion (agrupado)

Bajo Regular Bueno Excelenta Total
Fromocion  Regular 1 1 1 0 3
3 A 14 A 30
5,0% 5,0% 5,0% 0,0% 15,0%
Bajo ] 2 i 0 2

2 G 4 3 2,
0,0% 10,0% 0,0% 0,0% 10,0%

Excelente 1] 1] 1 0 1
A 3 A 2 1.0
0,0% 0,0% 5,0% 0,0% 5,0%
Bueno ] i 2 0 2

2 G 4 3 2,
0,0% 0,0% 10,0% 0,0% 10,0%

Total 2 G g 3 2
2, 6,0 g0 30 20,0
10,0% 30,0% 45 0% 150% | 100,0%

Interpretacion:

Regular 5,0, Bajo 0,0, Excelente 0,1, Bueno 0,0.

Tabla 40 Prueba de Chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 35,3702 27 ,130
Razén de verosimilitud 33,458 27 ,182
Asociacion lineal por lineal 6,897 1 ,009
N de casos validos 20
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Tabla 41 Relacion entre Promocion y Promocion

Comercializacio

Promocién n (agrupado)
Rho de Spearman Promocién Coeficiente de correlacion 1,000 561"
Sig. (bilateral) ,010
N 20 20
Comercializacion Coeficiente de correlacion 561" 1,000
(agrupado) Sig. (bilateral) ,010
N 20 20
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IV. DISCUSION

En la presente investigacion no existe una relevancia entre las estrategias de marketing y

comercializacion de palta, por determinacion es Negativo.
Es decir de igual manera los resultados dieron a conocer en la tesis
Los resultados no tienen relacion positiva con las dos variables.

Ferrell (2012). En su investigacion ““Estrategias de Marketing” tuvo como objetivo

determinar si existe relacion en las estrategias de marketing y el servicio.

Maldonado (2014). En su investigacion “"Produccién y Comercializacion de Palta fuerte™
tuvo como objetivo determinar la produccion realizada con la palta y con una exploracion
de tipo empresarial con las variedades que existen de paltas, ya que el producto a partir de
un mercadeo se necesita esencialmente las ventas con buenas estrategias para que sea una

mejora dentro de la empresa y lo cual determina sus ventajas con el conocimiento esencial.

V. CONCLUSIONES

Se determind que no existe una relacion positiva entre las estrategias de marketing y la

comercializacion de palta fuerte de la asociacion de productores de Huaral, afio 2017.

Se determino que el valor calculado de chi cuadrado es de 0,414, que al ser mayor que 0.05
por lo tanto se acepta HO hipétesis nula y rechazamos H1 hipétesis afirmativa.

Se determino el valor calculado de chi cuadrado es de 0,100, que al ser mayor que 0.05 por
lo tanto se acepta HO hipdtesis nula y rechazamos H1 hip6tesis afirmativa.

Se determind que valor calculado de chi cuadrado es de 0,130, que al ser mayor que 0.05 por

lo tanto se acepta HO hipdtesis nula y rechazamos H1 hipétesis afirmativa.
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VI. RECOMENDACIONES

Se Aplica continuar con la investigacion para la mejora de dichas asociaciones y empresas
en mal estado, ya que no se obtiene buenos resultados favorables para exponer el caso y por

lo tanto favorecer a nuestros comparieros en lo laboral.

Se requiere aplicar otro tipo de instrumento para desarrollar mas fuentes en el sector de

Huaral y establecer normas descriptivas.

Se aplicara con conocimiento el criterio l6gico para indagar y dar valor al producto agregado.
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ANEXO I: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Cuestionario

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de las
estrategias de marketing y comercializacion que aplica la Asociacion de productores, en el
distrito de Huaral, 2018. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder

las siguientes preguntas:

Instrumento de recoleccion de datos

SENOR (A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitar muy gentilmente unos
minutos de su valioso tiempo
para poder responder a esta encuesta que a continuacion se observa. Cabe mencionar que
el propdsito de dicha
encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios, serviran para recopilar datos
informativos acerca de las

variables de mi estudio de mi proyecto de investigacion relacionas con Estrategias de
Marketing y Comercializacion De antemano agradezco su compresion, tiempo y la
colaboracion brindada.

INSTRUCCIONES:

Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda responder
con la mayor sinceridad
posible. Nunca
(1) - pocas veces (2) - algunas veces (3) — casi siempre (4) - Siempre (5)

VARIABLE | : ESTRATEGIAS DE MARKETING

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA

DESARROLLO DE IDEAS 1(2(3]|4

1. Considera que el desarrollo de ideas diferencia su marca.

2. Adecua el desarrollo de ideas para cada mercado al que
incursiona.

PRODUCTO BASICO

0109Naodd

3. Su producto se diferencia por su calidad.

4. Considera que su producto se diferencia por su disefio.

SERVICIO

5. Consulta a sus clientes si esté satisfecho con su servicio.




6. Presenta un buen servicio en el mercado.

IMAGEN

7. Su producto presenta una buena imagen.

8. Considera que se la imagen representa a la asociacién

01034d

FIJACION DE PRECIOS

9. Disminuye sus precios para sus clientes fijos.

10. Considera que el precio de su producto es accesible.

PRECIO DE DIFERENCIACION

11. Ofrece rebajas en sus precios en funcion a la cantidad del
pedido.

12. Establece un precio diferente para cada mercado en Huaral.

PRECIO DE PENETRACION

13. Establece sus precios basandose en la competencia.

CARACTERISTICAS DE PRECIO

14. Establece el costo de acuerdo a su calidad.

15. Considera que el precio debe cambiar de acuerdo a temporada

VZVv1d

PUNTOS DE VENTA

16. Considera la posibilidad de aumentar mas
puntos de venta

17. Considera que su punto de venta es facil para el cliente.

DISTRIBUCION

18. Al realizar una distribucién cumple

con el tiempo de entrega de su producto.

19. Comercializa sus productos al consumidor final.

UBICACION

20. Considera que la ubicacién es accesible para el producto.

TRANSPORTE

21. El transporte que ofrece la empresa cumple los requisitos.

22. El transporte de carga llega a la hora pactada.

NOIOOWOHd

PUBLICIDAD

23. Proporciona campafas publicitarias.

24. Proporciona su producto a través de volantes.

COMERCIO

25. Considera que aplica un adecuado comercio

Con respecto a su producto.
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26. Cuenta con una buena comunicacion a sus clientes.

INNOVACION DE PROMOCIONES

27. Considera que cuenta con promociones cada mes.

28. Proporciona promociones a través de publicidad.

Cuestionario

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de las
estrategias de marketing y comercializaciéon que aplica la Asociacion de productores, en el
distrito de Huaral, 2018. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder

las siguientes preguntas:

Instrumento de recoleccion de datos

SENOR (A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitar muy gentilmente unos
minutos de su valioso tiempo
para poder responder a esta encuesta que a continuacion se observa. Cabe mencionar que
el propdsito de dicha
encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios, serviran para recopilar datos
informativos acerca de las

variables de mi estudio de mi proyecto de investigacion relacionas con Estrategias de
Marketing y Comercializaciéon De antemano agradezco su compresion, tiempo y la
colaboracidn brindada.

INSTRUCCIONES:

Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda responder
con la mayor sinceridad
posible. Nunca
(1) - pocas veces (2) - algunas veces (3) — casi siempre (4) - Siempre (5)

VARIABLE 2: COMERCIALIZACION

DEMANDA

1. Considera que existe demanda para la palta fuerte.

VLIN3IA

2. Considera que la comercializacion de palta fuerte ofrece una buena
cartera de clientes.

OFERTA
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3. Considera que la oferta de palta ha ocasionado pérdidas econémicas
a la empresa.

4. Considera que la oferta de palta

ha afectado el crecimiento significativo para el negocio.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

5. Considera que tiene la capacidad de ofrecer

su producto en grandes cantidades.

6. Cuenta con el stock suficiente para atender requerimientos

en corto plazo

RENTABILIDAD

7. Considera que es mas rentable el mercado

Local.

8. Considera que el tener informacion de sus

Competidores le ha generado mayores utilidades.

INTERNO

9. Se encuentra la comercializacion de palta con beneficios
estratégicos

z
9
< EXTERNO
E 10. Considera que la comercializacién de palta
<
o ha desplazado el consumo externo
o
UEJ ESTRATEGICO
S
LéJ 11. Existe una evolucion en mercado que identifica su producto
o OPERATIVO
o
= 12. El negocio ha denominado sus ventas
13. La asociacién de productores satisfacen las necesidades de sus
clientes
COMPORTAMIENTO
14 Considera que el publico encuentra el tipo de palta que desea
MERCADO -
POTENCIAL CONSOLIDACION

15. Su competencia hace la caida de precios y beneficios en el
mercado
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ANEXO II: VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1.1. Apellidos
12.E

lidad del V:

DATOS GENERALES:

y nombres del informante: __ YARO<€2 (CARe ., Fayiroly
Jocutspo

1.3. Cargo e Institucion donde labora:
I.4. Nombre del Instr.

D+ AReA (puCSfrGAc ot
Cuve shonared .

de la

Eodvisget \'/zaguirr{ ; Posarl O

1.5. Autor del instr,
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular Bueno | Muy buenc | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 6.20% 21-40% 41-60% 1-80% B1-100%
CLARIDAD Esta f con e je ap <
Esta exp de h v #
OBJETIVIDAD
logica
a las intlemas y -
PERTINENCIA dela
Esta adecuado para valorar aspectos y -~
ACTUALIDAD estratogias de las variables
ORGANIZACION | © ok s o=y i
claridad.
SUFICIENCIA Yiaas. ¢ ctn: aotm yilae <
las : que al
INTENCIONALIDAD | propésito de 1a investigacion :
Considera que los items utilizados en este 7
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del pr 7
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento —
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA OORae Tadir.
PROMEDIO DE VALORACION 8o
1ll. OPINION DE APLICACION:
de inv on?

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instr

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 04 de_ 0O & del 2018.

Firma de experto informante

DNI: 03125587
Teiéfono: _ 56 V89 ¢5 7 ¢




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Estrategias de Marketing

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item

—

item

item

item

item

item

item

tem

O|0(N[O|0(b|W[N]

tem

tern 10

term 11

Variable 2: Comercializacion

— AMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

H
]
3
aluly

ZURANAE

\I\

USSR 5

=0 B e nas

Firma de experto informante

[T TH D[ 2 IS5E G
R 2

G 5375 S5 «

pag. 65



m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: _ﬂﬂbvmm 2O Cueua Eg mii’/n KDJJ\; R

1.2. Especialidad del Validador: vg5¥:
1.3. Cargo e Institucion donde labora:

loraeo  SrnTeanpaonar Y Nouanas

Secus ons Nwodmea

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION

Deficiente | Regular Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado =
OBJETIVIDAD E)sgtiiaexpresado de manera coherente y /
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion /
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de las variables
ORGANIZACION Corpprende los aspectos en calidad y /
claridad.
SUFICIEMCIA Tiene (_:oherencia entre indicadores y las /
dimensiones.
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD proposito de la investigacion o o
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios /
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a /
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que /

1Il. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar?incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
............. Sl ORI @ADL

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, (D % de

Onto  del 2018,

Firma de experto informante
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Estrategias de Marketing

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 1

=

item 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

item ©

item 10

item 11

tem 12

item 13

item 14

item 15

item 16

item 17

item 18

item 19

item 20

item 21

item 22

item 23

item 22

item 25

item 26

item 27

ftem 28

Variable 2: Comercializacién

INSTRUMENTO

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE | ™ sUFICIENTE

INSUFICIENTE

\\W

item 11

tem 12

ftem 13

item 13

L ftem 15

RARA

’xperto informante

U382

:__986Y%032 2%
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‘ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
L1 v del MQ . Medlﬂa Gc\u.k: ra Mav;"a grrtcc_
1.2, del \ Condzclnsr  Pobbuco :
1.3.Cargo e Ir labora: DT Arec. Nnvuge 5h’$a:znﬁ
4. del Instr de la v
1.5. Autor del instr
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente Bueno bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS e | e | e e  Sas teo
CLARIDAD Esta con
OBJETIVIDAD Ema qe Y =
a
PERTINENCIA s y
Esta adecuado para valorar aspeclos
ACTUALIDAD e s y
77 [ los en
ORGANIZACION b y
SUFICIENCIA a' " . entre y las
Estima las Q al
INTENCIONALIDAD | o0 oo de ia investigacion ?
Considera que los items utilizados en este /
A son todos y cada uno propios
del campo que se esta
Ci a ct ol
coO al tipo de a /
uienes se dirige el instrumento —
Considera que los items miden o que
METODOLOGIA i e P
PROMEDIO DE VALORACION @
11l. OPINION DE APLICACION:
& Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrn vos de ir

IV. PROMEDIO DE VALORACION:
Los Olivos, U ce _ O & del 2018

DNI:

Teléfono:

[olS i
P EREAFOLL,

V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

1: Es

de Marketing

ro re MEDIANAMENTE

INSUFICIENTE

r—

=
—
—

TN
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Variable 2: Comercializacion

MEDIANAMENTE

INSTRUMENTO | SUFICIENTE SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Itemn 1
Item 2
Item 3
Item 4
Item 5
Item 6
ltem 7
Item 8
Item 9
Item 10
ftem 11
Item 12

ltem 13
Item 14
item 15

SR RN Y R

Firma de experto informante
DNI: O486E6]
Teléfono: _A b BRLB0YE
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‘ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y nombres del inf
1.2. Especialidad del Validador: AOM pis WTADR
1.3. Cargo e Institucion donde labora: _ DTC - IWAETT7 SAC S

ante:

ALAD Sht@ CALLx ALRIDO

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: CLUESTIONA O

L5. Autor del instrumento: 'P-cdr!gocz ‘hﬂu‘ufz Posariq

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente = Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 2140% | 4160% | 6180% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiad v
Esta exp de hy y "
OBJETIVIDAD i
PERTINENCIA Responde a las idades i y L
externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD e e !
oRGANZACION | Comprene 100 aspecin o1 caed § 7]
claridad. (= |
SUFICIENCIA Tiane el e Y e |
INTENCIONALI Estima las ias que responda al el
i DAD propésito de |a investigacion _V_! i)
Considera gue los items utilizados en este
CONSISTENCIA Instrumento son todos y cada uno propios &
del campo que se esta investigando.
Consid la del p o
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dinge el Instrumento
Considera que los ltems miden ko que
METODOLOGIA ceiinde Radic. L~
PROMEDIO DE VALORACION 30
lll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria gue modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PR

Los Olivos, 07 _de _IYM O del 2018.

VALORACION:

Firma.de experto informante

mAYS (67414

Teléfono: 916@' QQ
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V. PERTINENCIA DE iITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Estrategias de Marketing

INSTRUMENTO

su

TE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 1

itermn 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

Item o

ALY

ftem 10

item 11

ftem 12

item

13

item

14

item

15

NN A

item

16

Item

17

item

18

item

19

item 20

item 21

N NGNS

item 22

item 23

item 24

item 25

item 26

AN

item 27

N

ftem 28

Variable 2: Comercializacién

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE |\ o\ ,rICIENTE

item 1

item 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

Item 8

Item 9

item 10

item 11

ftem 12

item 13

\\-\\\\\\

T item 14

\

ftem 15

Firma de experto informante
DNI: JSE % O%S,
Teistono: N3 W6 O7 &1
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Estrategias de Marketing y Comercializacion de palta fuerte de la Asociacion de productores de Huaral, Afio 2017

Autor: Rodriguez Yzaguirre, Rosario del Pilar

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General

¢ Cuél es la relacion entre las
estrategias de marketing y
comercializacion de palta
fuerte de la asociacion de
productores de Huaral al
mercado de Lima, afio 20177

Problemas especificos:
Problema especifico 1

¢ Cuél es la relacion que existe
entre el  producto vy
comercializacion de palta
fuerte de la asociacion de
productores de Huaral al
mercado de Lima, 20177

Problema especifico 2

¢ Cual es la relacion que existe
entre el precio y
comercializacion de palta
fuerte de la asociacién de
productores de Huaral al
mercado de Lima, 20177

Objetivo General

Identificar la relacion que
existe entre las Estrategias de
Marketing y la
comercializacion de palta
fuerte de la asociacion de
productores de Huaral, afio
2017

Objetivo especifico
Objetivo especifico 1

Identificar la relaciéon que
existe entre el producto y la
comercializacion de palta
fuerte de la asociacion de
productores de Huaral, afio
2017

Objetivo especifico 2

Identificar la relaciéon que
existe entre el precio y
comercializacion de palta
fuerte de la asociacion de
productores de Huaral, afio
2017

Hipétesis General

Las estrategias de marketing
tienen relacién positiva con la
comercializacion de palta
fuerte de la Asociacion de
productores de Huaral, afio
2017

Hipétesis Especificas
Hipétesis especifica 1

Existe relacion positiva entre
el producto y comercializacion
de palta fuerte de Ila
Asociacion de productores de
Huaral, afio 2017

Hipétesis especifica 2

Existe relacion positiva entre
el precio y comercializacion de
palta fuerte de la Asociacion
de productores de Huaral, afio
2017

Variable 1: Estrategias de Marketing

. Nivel
Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion :::ge:so Niveles o rangos
Desarrollo de Ideas 1,2
Producto basico 3,4 Bajo
Producto . Medio
. Alto
Servicio 56
Imagen 7,8
Fijacion de precio 9,10 Bai
) Precio de diferenciacion 11,12 aJO.
Precio Precio d r— 314 Medio
recio ’elpene rauon. , 1) Nunca Alto
Caracteristicas de precio 15,16 2) Pocas veces
Bajo
3) Algunas veces .
17,18 4) Casi siempre Medio
Puntos de venta ' | P Alto
5) Siempre
Bajo
Plaza Distribucion 19,20 Medio
Alto
Ubicacion 21,22
Transporte 23,24
Publicidad 25,26
Promocién
Comercio 27,28 Bajo
Medio




Problema especifico 3

¢ Cuédl es la relacion que existe
entre la plaza y
comercializacion de palta
fuerte de la asociacion de
productores de Huaral al
mercado de Lima, 2017

Problema especifico 4

¢ Cuél es la relacion que existe
entre  la  promocion y
comercializacion de palta
fuerte de la asociacion de
productores de Huaral al
mercado de Lima, 2017

Objetivo especifico 3

Identificar la relacion que
existe entre la plaza vy
comercializacion de palta
fuerte de la asociacion de
productores de Huaral, afio
2017.

Objetivo especifico 4

Identificar la relacion que
existe entre la promocion y
comercializacion de palta
fuerte de la asociacion de
productores de Huaral, afio
2017

Hipétesis especifica 3

Existe relacion positiva entre
la plaza y comercializacién de
palta fuerte de la Asociacion
de productores de Huaral, afio
2017

Hipétesis especifico 4

Existe relacion positiva entre
la promocion y
comercializacion de palta
fuerte de la Asociacion de
productores de Huaral, afio
2017

Innovacion de promociones

29,30 Alto

Variable 2: Comercializacion

Dimensiones Indicadores items Escala de valores er;’:;e:: Niveles o rangos
Demanda 1,2
Ventas Oferta 34
Capacidad de respuesta 56
Rentabilidad 7,8 (1) Nunca
Tipo de Interno, Externo 9,10 (:25) /P-\locas veces Baio Baio
comercializacion Estratégico 11 (3) Algunas veces Medio Medio
Operativo 1213 (4) Casi siempre Alo Alto
(5) Siempre
Comportamiento 14
Mercado potencial
Consolidacion 15

Tipo y disefo de investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Tipo: Aplicada
Alcance: Correlacional
Disefio: No experimental

Escala de medicion: Ordinal

la Comercializacion

Tamaiio de muestra: 20

Poblacion: La poblacién Informante del presente trabajo de
investigacion y estudio ha quedado definida por los
profesionales, técnicos y especialistas que laboran en el Area
de Estrategias de marketing y los trabajadores que laboran en

Tipo de muestreo: Censal

Técnicas: Encuesta.

Afo: 2018

Instrumentos: Cuestionario

Variable 1: Estrategias de Marketing

Autor: Rodriguez Yzaguirre, Rosario

Forma de Administracion: individual

Técnicas: Encuesta.

Afio: 2018

Instrumentos: Cuestionario

Variable 2: Comercializacion.

Autor: Rodriguez Yzaguirre, Rosario

Forma de Administracion: individual

DESCRIPTIVA, INFERENCIAL:

Prueba de Hipétesis
Normalidad de variables
Correlacion

Rho Spearman
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Facultad: ... Gencias, Swpcesenialel .
Escuela :
Carrera :
Titulo
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Titulo de la tesis: 5% P
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